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บทคััดย่่อ
	 การวิจัยัครั้้�งน้ี้�มีีวัตถุุประสงค์์เพ่ื่�อศึึกษาระดับัการตลาดดิจิทิัลัและการตัดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านส่ื่�อสัังคม
ออนไลน์์ รวมทั้้�งศึึกษาอิิทธิิพลของการตลาดดิิจิิทััลที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ 

การวิิจััยเชิิงปริิมาณ กลุ่่�มตััวอย่่างคืือ ผู้้�ใช้้อิินเทอร์์เน็็ตที่่�เลืือกซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ จำำ�นวน 400 คน 
โดยเลืือกแบบเฉพาะเจาะจง วิเิคราะห์ข์้อ้มููลโดยหาความถี่่� ค่า่เฉลี่่�ย ส่ว่นเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์์

ความถดถอยแบบพหุุคููณ ผลการวิิจััยพบว่่า ระดัับการตลาดดิิจิิทััลโดยรวมอยู่่�ในระดัับมาก ขณะที่่�ระดัับการ
ตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์์ทั้้�งโดยรวมและรายด้า้นอยู่่�ในระดับัมาก นอกจากน้ี้� ปัจัจัยัด้า้นสื่่�อสัังคม 
ดานเว็็บไซต์์ และด้้านการตลาดเชิิงเนื้้�อหา มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านส่ื่�อสัังคมออนไลน์์อย่่างมีี
นััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05 ผลการวิิจััยสามารถนำำ�ไปประยุุกต์์ใช้้ในการพััฒนากลยุุทธ์์การตลาดดิิจิิทััล 

โดยเฉพาะผู้้�ประกอบการที่่�ดำำ�เนิินธุุรกิจผ่่านแพลตฟอร์์มสื่่�อสัังคมออนไลน์์ ควรให้้ความสำำ�คัญกัับการสร้้าง

คอนเทนต์์ที่่�น่่าสนใจ การจััดเว็็บไซต์์ให้้มีีประสิิทธิิภาพ และการสร้้างความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้าผ่่านโซเชีียลมีีเดีีย

อย่า่งต่่อเน่ื่�อง ซึ่่�งการตลาดดิจิทิัลัในปััจจุบันัมีีบทบาทสำำ�คัญัต่่อพฤติิกรรมผู้้�บริโภค โดยเฉพาะส่ื่�อสัังคมออนไลน์์

ส่่งผลให้้ผู้้�ประกอบการต้องปรับัตัวให้้ทันักัับพฤติิกรรมผู้้�บริโิภคที่่�เปลี่่�ยนแปลงไป โดยภาคธุุรกิจิควรให้้ความสำำ�คัญั

กับัการใช้ส้ื่่�อสัังคมออนไลน์์และการพัฒนาเนื้้�อหาดิิจิทิัลัที่่�มีีคุณภาพ เพ่ื่�อสร้างแรงจููงใจและเพิ่่�มความเชื่่�อมั่่�นใน

การซื้้�อสิินค้้า

คำำ�สำำ�คััญ: การตลาดดิิจิิทััล การตััดสิินใจซื้้�อ สื่่�อสัังคมออนไลน์์

Abstract
This research aimed to study the level of digital marketing and decision-making on 

purchasing products via social media, and to examine the influence of digital marketing on 
decision-making on purchasing products via social media. This study employed a quantitative 
research approach. The sample group consisted of 400 internet users who shopped through 
social media, selected by purposive sampling. The data were analyzed using frequency, 
mean, standard deviation, and multiple regression analysis. The results indicated that the 
overall level of digital marketing was high. In addition, the overall and individual aspects of 
purchasing decisions made through social media were also at a high level. Furthermore, the 
factors of social media, websites, and content marketing were found to have a statistically 
significant influence on purchase decisions through social media platforms at the 0.05 level. 
The findings of this study can be applied to digital marketing strategies, particularly for businesses 
operating through social media platforms. Businesses should focus on creating engaging 
content, optimizing their websites, and building continuous customer relationships through 
social media. Moreover, digital marketing plays a crucial role in shaping consumer behavior, 
especially through social media platforms. Therefore, businesses should adapt to changing 
consumer trends and prioritize the use of social media and the development of high-quality 
digital content to motivate consumers and build trust in purchasing decisions.
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บทนำำ�
	 ปััจจุุบัันเทคโนโลยีีการสื่่�อสารมีีความก้้าวหน้้าอย่่างรวดเร็็วและมีีแนวโน้้มเติิบโตอย่่างต่่อเนื่่�อง โดย

เฉพาะความก้้าวหน้้าของเครืือข่่ายอิินเทอร์์เน็็ตที่่�สามารถเชื่่�อมโยงเครืือข่่ายการสื่่�อสารทั่่�วโลกผ่่านอุุปกรณ์์

สื่่�อสารต่างๆ เช่น่ คอมพิวิเตอร์ ์โน๊๊ตบุ๊๊�ค โทรศัพัท์ม์ืือถืือ เป็น็ต้้น ซึ่่�งเป็น็อุุปกรณ์ส่์ื่�อสารยอดนิยิมผ่่านอิินเทอร์เ์น็ต็ 

และเน่ื่�องจากการสื่�อสารผ่่านอิินเทอร์์เน็ต็มีีบทบาทสำำ�คัญัมากขึ้้�นเรื่่�อยๆ ในชีีวิตประจำำ�วันัของเรา อุปุกรณ์ส่ื่�อสาร

แบบพกพาหรืือไร้้สายจึึงมีีความสำำ�คััญและจำำ�เป็็นมากขึ้้�นเรื่่�อยในชีีวิิตประจำำ�วััน [1] จะเห็็นได้้ว่่าโลกดิิจิิทััลนั้้�น

เปลี่่�ยนแปลงอยู่่�ตลอดเวลา การพัฒนาด้้านเทคโนโลยีีทำำ�ให้้ผู้้�คนเปลี่่�ยนวิิธีีการเลืือกซ้ื้�อผลิตภััณฑ์์หรืือบริการ 

ผู้้�บริิโภคส่่วนใหญ่่ใช้้เวลาว่่างไปกัับสื่่�อดิิจิิทััลและต้้องการโต้้ตอบกัับผู้้�อื่่�นมากขึ้้�น การตลาดดิิจิิทััลจึึงเป็็น

เคร่ื่�องมืือในการเข้้าถึึงผู้้�บริโภคเหล่่าน้ี้� [2] ซึ่่�งการตลาดดิจิิทััลเป็็นรููปแบบการตลาดที่่�ใช้้กัันอย่่างแพร่่หลาย

เพื่่�อส่่งเสริิมผลิิตภััณฑ์์หรืือการบริิการ และเข้้าถึึงผู้้�บริิโภคผ่่านช่่องทางดิิจิิทััล โดยขยายออกไปนอกเหนืือจาก

การตลาดทางอิินเทอร์์เน็็ตเพื่่�อรวมเอาช่่องทางที่่�ไม่่ต้้องใช้้อิินเทอร์์เน็็ต เช่่น โทรศััพท์์มืือถืือ การส่่งข้้อความ 

การตลาดโซเชีียลมีีเดีีย การโฆษณาด้ว้ยภาพ การตลาดเครื่่�องมืือค้น้หา และสื่่�อดิจิิทิัลัรููปแบบอื่่�นๆ [3] เนื่่�องจาก

เทคโนโลยีีดิิจิิทััลแพร่่หลายมากขึ้้�น การสื่่�อสารแต่่ละครั้้�งจึึงเป็็น “จุุดเริ่่�มต้้น” สำำ�หรัับผู้้�ส่่งเพื่่�อกระตุ้้�นให้้ผู้้�รัับ

ตอบสนอง อย่่างไรก็็ตาม การสื่่�อสารได้้เปลี่่�ยนแปลงจากรููปแบบดั้้�งเดิิมไปสู่่�การใช้้เทคโนโลยีีและแพลตฟอร์์ม

ออนไลน์์เป็็นหลััก ทำำ�ให้้กระบวนการสื่่�อสารมีีความรวดเร็็ว เข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายได้้กว้้างขวาง และสามารถ

วััดผลได้้อย่่างเป็็นระบบ

การเติิบโตของเทคโนโลยีีที่่�พััฒนาขึ้้�นส่่งผลให้้องค์์กรขนาดใหญ่่หรืือผู้้�ประกอบการขนาดกลาง

และขนาดเล็็ก (UMKM) ต้้องหาหนทางเพื่่�อยกระดัับตำำ�แหน่่งทางการแข่่งขัันและพััฒนาความคิิดสร้้างสรรค์์

อยู่่�เสมอ [4] จากนี้้�วิิสาหกิิจขนาดกลางและขนาดเล็็ก (UMKM) จึึงเริ่่�มตระหนัักถึึงความจำำ�เป็็นในการสร้้างผล

กำำ�ไรของตนเองผ่่านการลงทุุนในเทคโนโลยีีสารสนเทศเพื่่�อสนัับสนุุนความต้้องการด้้านโครงสร้้างพื้้�นฐานเพื่่�อ

ให้้ข้้อมููลที่่�ทัันสมััยและทัันเวลา [5] ซึ่่�งในการซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์สามารถทำำ�ได้้ทั้้�งทางมืือถืือ 

โอนเงิินอิิเล็็กทรอนิิกส์์ ฯลฯ ปััจจุุบัันประเทศไทยมีีธุุรกิิจอีีคอมเมิิร์์ซที่่�กำำ�ลังเติิบโตและได้้รัับความนิิยมเพิ่่�ม

มากขึ้้�น จากการสำำ�รวจของ Electronic Transactions Development Agency ได้้มีีการสอบถามกลุ่่�ม

ตััวอย่่างที่่�ซื้้�อสิินค้้าผ่่านทางช่่องทางออนไลน์์ต่่าง ๆ  พบว่่า มีีการซื้้�อสิินค้้าผ่่านอีีมาร์์เก็็ตเพลส ได้้แก่่ Shopee, 

Lazada, JD Central (ร้้อยละ 75.99) รองลงมาคืือ Facebook (ร้้อยละ 61.51), Website ร้้อยละ 39.70, LINE 

(ร้้อยละ 31.04), Instagram (ร้้อยละ 12.95) และ Twitter (ร้้อยละ 3.81) [6] โดยมีีแรงจููงใจสำำ�คัญจากคอนเทนต์์ 

รวิิวของผู้้�ใช้้งานจริิง การตลาดผ่่าน Influencer และโฆษณาแบบเฉพาะบุุคคล (Personalized Ads) ปััจจััย

เหล่่านี้้�สะท้้อนให้้เห็็นถึึงบทบาทของการตลาดดิิจิิทััล (Digital Marketing) ที่่�มีีต่่อพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคอย่่าง

ชัดัเจน ด้ว้ยพฤติิกรรมของคนไทย มีีแนวโน้ม้ใช้ง้านอินิเทอร์์เน็ต็และโซเชีียลมีีเดีียมากขึ้้�น ทำำ�ให้ผู้้้�ประกอบการ

หัันมาทำำ�การตลาดผ่่านช่่องทางออนไลน์์มากขึ้้�น และจากสถิติิมููลค่่าตลาดการซื้้�อขายสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคม

ออนไลน์์ในประเทศไทย ปีี 2566-2567 พบว่่า มููลค่่าการซื้้�อขายสิินค้้าผ่่านส่ื่�อสัังคมออนไลน์์อยู่่�ที่่� 6.34 

แสนล้้านบาท คาดปีี 2567 มููลค่่าตลาดจะแตะ 7 แสนล้้านบาท [7]

การตลาดดิจิิทิัลัผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ ์ได้ก้ลายเป็น็เครื่่�องมืือสำำ�คัญที่่�ส่ง่ผลต่อ่พฤติกิรรมของผู้้�บริโิภค
ในยุุคปััจจุบััน ด้้วยศัักยภาพของเทคโนโลยีีและแพลตฟอร์์มออนไลน์์ที่่�เปิิดโอกาสให้้ธุุรกิจสามารถส่ื่�อสารกับ

ผู้้�บริโภคได้้โดยตรงในรููปแบบที่่�รวดเร็็ว เข้้าถึึงง่่าย และมีีปฏิิสััมพัันธ์์แบบสองทาง การตลาดผ่่านส่ื่�อสัังคม
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ออนไลน์ไ์ม่เ่พีียงเป็น็ช่อ่งทางในการประชาสัมัพันัธ์ส์ินิค้า้เท่า่นั้้�น แต่ย่ังัเป็น็พื้้�นที่่�ที่่�ผู้้�บริโิภคสามารถแลกเปลี่่�ยน

ความคิิดเห็็น รัับรู้้�ข้้อมููลจากผู้้�มีีอิิทธิิพล (Influencer) และตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าจากประสบการณ์์ทางสัังคมบน
โลกออนไลน์์ [8] ซึ่่�งมีีงานวิิจััยจำำ�นวนมากที่่�ชี้้�ให้้เห็็นว่่า การตลาดผ่่านแพลตฟอร์์มต่่าง ๆ เช่่น Facebook, 

Instagram, line และ TikTok มีีอิทิธิพิลโดยตรงต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ (purchase intention) ของผู้้�บริโิภคในกลุ่่�ม
เป้้าหมายที่่�แตกต่่างกััน [9] อย่่างไรก็็ตาม งานวิิจััยส่่วนใหญ่่ยัังคงให้้ความสำำ�คััญกัับผลเชิิงบวกของการตลาด

ดิิจิิทััล เช่่น การสร้้างภาพลัักษณ์์ที่่�ดีีของแบรนด์์หรืือความสามารถในการเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายโดยตรง [10] 
แม้้ว่่างานวิิจััยที่่�ผ่่านมาจะมีีการศึึกษาเกี่่�ยวกัับอิิทธิิพลของการตลาดออนไลน์์และพฤติิกรรมการ

ตดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริโภคอยู่่�บ้้าง แต่่ส่่วนใหญ่่ยัังคงมุ่่�งเน้้นไปที่่�การตลาดในมิิติิทั่่�วไป เช่่น ส่่วนประสม

ทางการตลาด (Marketing Mix) หรืือปััจจัยด้้านความน่่าเชื่่�อถืือของข้้อมููลสิินค้้า ขณะที่่�การวิิจััยในครั้้�งนี้้�
มุุ่งศึึกษาในบริิบทที่่�เฉพาะเจาะจงมากขึ้้�น คืือ อิิทธิิพลของการตลาดดิิจิิทััลที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้า

ผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ของผู้้�ใช้้อิินเทอร์์เน็็ตในประเทศไทย ซึ่่�งแตกต่่างจากงานเดิิมตรงที่่�ให้้ความสำำ�คัญ
กับักลยุุทธ์์การตลาดรููปแบบใหม่ ่เช่น่ เว็บ็ไซต์ ์(Website & Landing Page) 2) การตลาดเชิงิเนื้้�อหา (Content 

Marketing) 3) จดหมายอิเิล็ก็ทรอนิกิส์์ (E-Mail Marketing) 4) ครองหน้า้แรก (Search Engine Optimization: 
SEO) และ 5) สื่่�อสัังคม (Social Media Marketing) ในการเข้้าถึึงผู้้�บริิโภคอย่่างเฉพาะเจาะจง นอกจากนี้้�การ

ศึึกษาครั้้�งนี้้�ยัังพิิจารณาอิิทธิิพลของการตลาดดิิจิิทััลในมิิติิต่่าง ๆ ของกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อ ตั้้�งแต่่การรัับรู้้� 
การพิิจารณา การประเมิินทางเลืือก การตััดสิินใจ ไปจนถึึงการซื้้�อซ้ำำ�� ซึ่่�งเป็็นการขยายขอบเขตจากงานวิิจััย

เดิมิที่่�มักัมุ่่�งเน้น้เฉพาะช่ว่งใดช่ว่งหนึ่่�งของกระบวนการซื้้�อเท่า่นั้้�น อีีกทั้้�งยังัสะท้อ้นบริบิทใหม่ข่องผู้้�บริโิภคไทย
ในยุุคโซเชีียลคอมเมิิร์์ซ (Social Commerce) ที่่�มีีการตััดสิินใจซ้ื้�อผ่่านไลฟ์์สด รีีวิิวออนไลน์์ และเนื้้�อหาจาก

ผู้้�มีีอิิทธิิพลทางสัังคมเพิ่่�มมากขึ้้�น

ดัังนั้้�น ผู้้�วิิจััยจึึงมีีความสนใจที่่�จะศึึกษาอิิทธิิพลของการตลาดดิิจิิทััลที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า

ผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ เพื่่�อช่่วยให้้เข้้าใจพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคในยุุคดิิจิิทััลที่่�เปลี่่�ยนแปลงอยู่่�ตลอดเวลาได้้อย่่าง
ลึกึซึ้้�ง รวมถึงึวางแผนและพัฒันากลยุทุธ์ท์างการตลาดดิจิิทิัลัเพื่่�อเพิ่่�มประสิทิธิภิาพในการจัดัจำำ�หน่า่ยสินิค้า้ให้้

สููงสุดุ อีีกทั้้�งยัังเป็็นแนวทางในการพัฒนากลยุุทธ์์การสื่�อสารทางการตลาดให้้สอดคล้้องกัับบริบทปััจจุบุันั และ
สามารถแข่่งขัันในตลาดที่่�เปลี่่�ยนแปลงตลอดเวลาได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ

วััตถุุประสงค์์
	 1. เพ่ื่�อศึึกษาระดับัความคิิดเห็็นของการตลาดดิจิทิัลัและการตัดสินิใจซื้้�อสินิค้้าผ่า่นส่ื่�อสัังคมออนไลน์์

2. เพื่่�อศึึกษาอิิทธิิพลของการตลาดดิิจิิทััล ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์

ทบทวนวรรณกรรม
การตลาดดิิจิิทััล
การตลาดดิิจิิทััล คืือ กระบวนการทางการตลาดที่่�ใช้้เทคโนโลยีีดิิจิิทััลและสื่่�อออนไลน์์เป็็นเครื่่�องมืือ

ในการสื่่�อสาร ส่่งเสริิม และนำำ�เสนอสิินค้้าและบริิการให้้แก่่ผู้้�บริิโภค โดยมุ่่�งเน้้นการเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายอย่่าง
ตรงจุุด สามารถวััดผลได้้ และสร้้างปฏิิสััมพัันธ์์กัับลููกค้้าได้้ สามารถประยุุกต์์ใช้้สื่่�อดิิจิิทััล เช่่น เว็็บไซต์์ สื่่�อสัังคม

ออนไลน์์ อีีเมล แอปพลิิเคชััน และแพลตฟอร์์มออนไลน์์ต่่าง ๆ เพื่่�อสร้้างคุุณค่่าและความสััมพัันธ์์ระยะยาว
ระหว่่างธุุรกิิจกัับผู้้�บริิโภค ซึ่่�งแตกต่่างจากการตลาดในอดีีตโดยสิ้้�นเชิิง ข้้อดีีของการตลาดดิิจิิทััลสามารถนำำ�ไป
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305อิิทธิิพลของการตลาดดิิจิิทััลท่ี่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้า
ผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์

ประยุกุต์์ใช้้ร่่วมกับัเครืือข่่ายอินิเทอร์์เน็ต็และโทรคมนาคมต่่างๆ ส่่งผลให้้การสื่่�อสารเพิ่่�มมากขึ้้�น [11] เป็็นการตลาด

รููปแบบใหม่่ที่่�พััฒนามาจากการตลาดแบบดั้้�งเดิิม โดยทำำ�การตลาดผ่่านช่่องทางดิิจิิทััล เพื่่�อสร้้างกิิจกรรม
ทางการตลาดและการสื่�อสารไปยัังผู้้�บริโภค [12] การพัฒนาในอนาคตที่่�เป็็นไปได้้ของตลาดคืือ การสื่�อสาร

ส่่วนใหญ่่จะเป็็นผ่่านช่่องทางการสื่่�อสารแบบดิิจิิทััล ช่่วยให้้สามารถส่ื่�อสารกับลููกค้้าเป็็นรายบุุคคลได้้อย่่าง
ต่่อเนื่่�อง ข้้อมููลที่่�ได้้รัับจากการสื่่�อสารกัับลููกค้้าแต่่ละรายเป็็นการเรีียนรู้้�ที่่�อาจเป็็นประโยชน์์สำำ�หรัับลููกค้้าราย

ต่อ่ไป ข้อ้มููลมีีความต่อ่เนื่่�องและสม่ำำ��เสมอ นักัการตลาดสามารถใช้้ข้อ้มููลที่่�ส่ง่ทันัทีีหลังัจากรวบรวมได้ ้รวมถึงึ
ข้้อมููลตอบรัับจากลููกค้้า เพื่่�อเป็็นประโยชน์์ต่่อผู้้�บริิโภคในอนาคต [13] ซึ่่�งการให้้ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับผลิิตภััณฑ์์และ

บริการจึึงทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคสามารถแสดงความคิิดเห็็นหรืือสื่่�อสารโต้้ตอบกัันได้้ นอกจากนี้้� ผู้้�บริิโภคยัังสามารถ

เลืือกรัับข้อมููลผ่่านช่่องทางที่่�ตนเองสนใจหรืือใช้้เป็็นประจำำ� ทำำ�ให้้การตลาดดิจิิทััลเป็็นรููปแบบการสื่�อสารที่่�มีี
ความยืืดหยุ่่�นสููง ผู้้�บริโิภคสามารถเรีียนรู้้�เนื้้�อหาของข้อ้มููลได้อ้ย่า่งรวดเร็ว็และปรับัตัวัตามสถานการณ์ไ์ด้อ้ย่า่ง

รวดเร็ว็ นี่่�คืือเหตุผุลที่่�นักัการตลาดส่ว่นใหญ่น่ิยิมใช้ก้ารตลาดดิจิิทิัลัเพื่่�อเข้า้ถึงึกลุ่่�มผู้้�บริโิภคและบรรลุเุป้า้หมาย
สำำ�หรัับปััจจััยการตลาดดิิจิิทััล ผู้้�วิิจััยเลืือกใช้้แนวทางในการศึึกษาของ พรพรรณ ตาลประเสริิฐ [12] 

ที่่�ได้้กำำ�หนดกรอบแนวคิิดการวิิจััย ประกอบด้้วย 5 องค์์ประกอบ ได้้แก่่ 1) เว็็บไซต์์ (Website & Landing 
Page) หมายถึงึ Host หรืือ Server ที่่�ได้จ้ดทะเบีียน อยู่่�ในเวิลิด์ไ์วด์เ์ว็บ็กับัผู้�ให้บ้ริการเช่า่บนระบบอินิเทอร์เ์น็ต็ 

2) การตลาดเชิิงเนื้้�อหา (Content Marketing) หมายถึึง การทำำ�การตลาดในรููปแบบใดก็็ได้้ที่่�มีีการสร้้างและ
แบ่ง่ปันัของการตลาดเชิิงเนื้้�อหา ผ่า่นรููปแบบที่่�หลากหลายโดยเฉพาะในสื่่�อออนไลน์ ์3) จดหมายอิเิล็ก็ทรอนิกิส์์ 

(E-Mail Marketing) หมายถึึง การส่่งข้้อความเชิิงพาณิิชย์์ของแบรนด์์ไปยัังผู้้�บริิโภคโดยตรง ซึ่่�งจะต้้องมีีที่่�อยู่่�
ของผู้้�ส่่งและผู้้�รัับผ่่านระบบอิินเทอร์์เน็็ต เพื่่�อทำำ�ให้้ลููกค้้าเกิิดการรัับรู้้� ตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า และเกิิดความจงรััก

ภัักดีีต่่อแบรนด์์ 4) ครองหน้้าแรก (Search Engine Optimization : SEO) หมายถึึง ฐานข้้อมููลของเว็็บเพจ

ที่่�รวบรวมข้้อมููลดััชนีีการค้้นหาเว็็บเพจ เพื่่�อให้้ติิดอัันดัับต้้นๆ ในการแสดงผลการค้้นหา 5) สื่่�อสัังคม (Social 

Media Marketing) หมายถึึง สื่่�อกลางที่่�อยู่่�บนอิินเทอร์์เน็็ต สร้้างขึ้้�นบนฐานของเทคโนโลยีีที่่�ให้้บุุคคลทั่่�วไปมีี
ส่่วนร่่วมสร้้างและแลกเปลี่่�ยนความคิิดเห็็นต่่าง ๆ เนื่่�องจากการตลาดดิิจิิทััลทำำ�ให้้เทคโนโลยีีเข้้ามามีีบทบาท

สำำ�คััญต่่อพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค และเป็็นโอกาสให้้กัับผู้�ประกอบการ สิ่่�งสำำ�คััญคืือ การเลืือกเครื่่�องมืือการ
ตลาดดิจิิทััลที่่�เหมาะสมเพ่ื่�อดึึงดููดผู้�บริโภคในยุุคที่่�เปลี่่�ยนแปลงน้ี้� เคร่ื่�องมืือการตลาดดิจิิทััลที่่�นัักวิิจััยเลืือกใช้้

นั้้�นเป็็นที่่�รู้้�จัักโดยทั่่�วไป 
ดัังนั้้�นการตลาดดิจิิทััล จึึงเป็็นการดำำ�เนิินกิิจกรรมทางการตลาดผ่่านช่่องทางดิิจิิทััลและเทคโนโลยีี

สารสนเทศ เช่่น อินิเทอร์์เน็ต็ โซเชีียลมีีเดีีย อีีเมล เว็บ็ไซต์ หรืือแพลตฟอร์์มออนไลน์์ต่่าง ๆ โดยมีีเป้้าหมายเพื่่�อ
สร้างการรัับรู้้� แบรนด์์ ดึงึดููดลููกค้้า กระตุ้้�นให้้เกิดิพฤติกิรรมการซ้ื้�ออย่่างมีีประสิทิธิภิาพ เพิ่่�มยอดขาย และสร้าง
ความสัมัพันัธ์ร์ะยะยาวกับักลุ่่�มเป้า้หมาย โดยการตลาดดิจิิทิัลัแตกต่า่งจากการตลาดแบบดั้้�งเดิมิตรงที่่�สามารถ

เข้้าถึึงผู้้�บริิโภคได้้แบบทัันทีี เจาะจงกลุ่่�มเป้้าหมายได้้อย่่างแม่่นยำำ� และสามารถวััดผลได้้อย่่างเป็็นระบบ
การตััดสิินใจซื้้�อ

Kotler and Keller [14] ได้้กล่่าวว่่า กระบวนการตััดสิินใจซื้้�อ เป็็นขั้้�นตอนที่่�ผู้้�บริิโภคต้้องพิิจารณา

ลงมืืออย่่างเป็็นระบบดำำ�เนิินการอย่่างต่่อเนื่่�องจนกระทั่่�งเกิิดการซื้้�อ โดยผู้้�บริิโภคนั้้�นจะต้้องผ่่านขั้้�นตอนต่่างๆ 

5 ขั้้�นตอน ได้้แก่่ การรัับรู้้�ปััญหาหรืือความต้้องการ การแสวงหาข้้อมููล การประเมิินทางเลืือก การตััดสิินใจซื้้�อ 

และพฤติิกรรมหลัังการตััดสิินใจซื้้�อ สามารถอธิิบายได้้เป็็น 2 ด้้าน 1) พิิจารณาถึึงทััศนคติิของผู้้�อื่่�นที่่�มีีต่่อการ
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ตััดสิินใจใช้้บริการ และ 2) ปััจจััยที่่�ไม่่สามารถคาดการณ์์ได้้ และพิิจารณาจาก 5 ด้้าน ได้้แก่่ 1) ตราสิินค้้า 

2) ตััวแทนจํําหน่่ายหรืือร้้านค้้าที่่�สามารถซื้้�อได้้ 3) ปริิมาณของสิินค้้าที่่�ต้้องการซ้ื้�อ 4) เวลาที่่�สามารถซ้ื้�อได้้ 

และ 5) วิิธีีการชํําระเงิิน เช่่น ชํําระผ่่านบััตรเครดิิตหรืือเงิินสด เป็็นต้้น อีีกทั้้�ง มััลลิิกา กากแก้้ว [15] กล่่าวว่่า 

การตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค เป็็นค่่านิิยมทางวััตถุุ เป็็นค่่านิิยมที่่�ผู้้�บริิโภคชอบยึึดถืือในสัังคมนั้้�น  ๆ  และให้้

ความสำำ�คััญกัับการเป็็นเจ้้าของสิินค้้าเพื่่�อแสดงสถานะทางสัังคมหรืือการยอมรัับทางสัังคมอยู่่�เสมอ ดัังนั้้�น

ผู้้�บริิโภคจึึงไม่่คำำ�นึึงถึึงประโยชน์์ที่่�ตนจะได้้รัับและสามารถตััดสิินใจซื้้�อโดยไม่่มีีเหตุุผล นอกจากนี้้�การตััดสิินใจ

ซื้้�อจะพิิจารณาและเปรีียบเทีียบสิ่่�งที่่�ต้้องการจากทางเลืือกต่่าง ๆ  มากมาย โดยพิิจารณาอย่่างมีีเหตุุผล เพื่่�อให้้

ได้้สิ่่�งที่่�มีีคุุณสมบััติิบรรลุุวััตถุุประสงค์์ [16] ดัังนั้้�นการสร้้างความตระหนัักรู้้�ยังมีีความสำำ�คััญอย่่างมากในการ

ช่่วยสร้้างมุุมมองของตราสิินค้้าเพื่่�อให้้ผู้้�บริิโภคตระหนัักรู้้�และนำำ�ไปสู่่�พฤติิกรรมการตััดสิินใจซื้้�อที่่�ง่่ายขึ้้�น 

เนื่่�องจากไว้้วางใจในตราสิินค้้า รวมถึึงการสร้้างแรงจููงใจในการซื้้�อ เป็็นพฤติิกรรมการซื้้�อเชิิงอารมณ์์ที่่�ผ่่าน

กระบวนการตััดสิินใจเพื่่�อสร้้างมููลค่่าสููงสุุดในการซื้้�อ สำำ�หรัับปััจจััยการตััดสิินใจซื้้�อ ผู้้�วิิจััยได้้นำำ�แนวคิิดของ 

Kotler and Keller [14] มาประยุุกต์์ใช้้โดยระบุุปััจจััย 5 ประการ ได้้แก่่ 1) การรัับรู้้�ความต้้องการ เป็็นสภาวะ

ที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ถึึงความต้้องการของตนเอง ซึ่่�งอาจเกิิดจากสิ่่�งเร้้าหรืือสิ่่�งกระตุ้้�นทางการตลาดที่่�จะนํําไปสู่่�การ

ตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้้า 2) การแสวงหาข้้อมููล คืือการที่่�ผู้้�บริโิภคค้้นหาข้้อมููลเกี่่�ยวกับัสิินค้้าและบริกิารจากแหล่่งต่่าง ๆ 

เพื่่�อประกอบการตัดัสินิใจ เช่่น จากสื่่�อสังัคมออนไลน์์ รีีวิวิ หรืือเพื่่�อน 3) การประเมินิทางเลืือก เป็็นกระบวนการ

ที่่�ผู้้�บริโิภคนำำ�ข้อมููลที่่�ได้้มาเปรีียบเทีียบคุณสมบัติัิ ราคา หรืือความคุ้้�มค่่าของสิินค้้าต่่าง ๆ  เพ่ื่�อเลืือกสิ่่�งที่่�เหมาะสม

ที่่�สุดุ 4) การตัดัสินิใจ เป็็นขั้้�นตอนที่่�ผู้้�บริโิภคตัดัสินิใจเลืือกซื้้�อสินิค้้าหรืือบริกิารตามทางเลืือกที่่�พิจิารณาแล้้วว่่า

ตอบสนองความต้้องการได้้ดีีที่่�สุุด และ 5) ประสบการณ์์หลัังการซื้้�อ เป็็นขั้้�นตอนที่่�ผู้้�บริิโภคประเมิินความพึึง

พอใจหลัังการใช้้สิินค้้า ซึ่่�งมีีผลต่่อการบอกต่่อ การซื้้�อซ้ำำ�� หรืือความภัักดีีต่่อแบรนด์์ในอนาคต

ดังันั้้�นการตัดัสินิใจซ้ื้�อ จึงึเป็น็กระบวนการทางความคิดิของผู้้�บริโิภคในการเลืือกซื้้�อสินิค้า้หรืือบริกิาร

จากทางเลืือกต่่าง ๆ  โดยอาศััยปัจัจัยัหลายด้้านทั้้�งภายใน (เช่น่ ทัศันคติิ ความเชื่่�อ ความต้้องการ) และภายนอก 

(เช่น่ การตลาด สังัคม เศรษฐกิิจ และเทคโนโลยีี) ซึ่่�งนำำ�ไปสู่่�การกระทำำ�ในการเลืือกซ้ื้�อสินิค้้าหรืือบริการในที่่�สุดุ 

โดยอาศัยัข้อ้มููลและอิิทธิพิลจากแพลตฟอร์ม์สื่่�อสังัคมออนไลน์์ เช่น่ Facebook, Instagram, TikTok, YouTube 

และ X (Twitter) ซึ่่�งกลายเป็็นแหล่่งข้้อมููลและช่่องทางการสื่่�อสารหลัักของผู้้�บริิโภคยุุคดิิจิิทััล

สื่่�อสัังคมออนไลน์์

สัังคมออนไลน์์ หรืือที่่�เรีียกกัันว่่า โซเชีียลมีีเดีีย หมายถึึง สื่่�ออิิเล็็กทรอนิิกส์์ที่่�เป็็นสื่่�อกลางที่่�ช่่วยให้้

ประชาชนทั่่�วไปมีีส่วนร่่วมในการสร้างและแลกเปลี่่�ยนความคิิดเห็็นผ่า่นอิินเทอร์์เน็็ต โดยบริษัทัที่่�ให้้บริการผ่า่น

แพลตฟอร์์มออนไลน์์ เช่่น Facebook, Twitter, Instagram, Line และ TikTok เป็็นต้้น [17] เป็็นรููปแบบของ

เว็บ็ไซต์เ์พื่่�อสร้า้งเครืือข่า่ยสังัคมออนไลน์ใ์ห้ผู้้้�ใช้อ้ินิเทอร์เ์น็ต็สามารถเขีียนและบรรยายความสนใจและกิจิกรรม

ของตน และเชื่่�อมโยงไปยัังความสนใจและกิิจกรรมของผู้้�อื่่�น [18] และถืือเป็็นช่่องทางการทำำ�ธุรุกิจิใหม่่ที่่�เกี่่�ยวข้อ้ง

กัับการทำำ�การตลาดระหว่่างสิินค้้า การบริิการ ข้้อมููล และการสร้้างสรรค์์ผ่่านทางสื่่�อสัังคมออนไลน์์ 

Akar and Topçu [19] กล่่าวว่่า รููปแบบการสื่่�อสารการตลาดออนไลน์์ ประกอบด้้วยหลัักสำำ�คััญ

ทั้้�งหมด 5 ประการ ดัังนี้้�

1. การเชื่่�อมต่่อผ่่านเทคโนโลยีีดิิจิิทััล : เปลี่่�ยนวิิธีีการสื่่�อสารของธุุรกิิจให้้รวดเร็็วขึ้้�นผ่่านโลกาภิิวััตน์์ 

ส่่งผลให้้เกิิดการสื่่�อสารอย่่างต่่อเนื่่�องและไร้้พรมแดน
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307อิิทธิิพลของการตลาดดิิจิิทััลท่ี่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้า
ผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์

2. การปฏิิสััมพัันธ์์ : ระบบดิิจิิทััลเปลี่่�ยนความสััมพัันธ์์กัับผู้�บริิโภคเป้้าหมายจากการสื่�อสารกับ

ผู้้�บริิโภคแบบทางเดีียวไปสู่่�การโต้้ตอบทัันทีีและต่่อเนื่่�องระหว่่างตราสิินค้้ากัับผู้้�บริิโภคในอิินเทอร์์เน็็ต 

3. การสร้างร่่วมกััน : ระบบดิจิทิัลัสร้างข้้อมููลการตลาดแบบสร้างร่่วมกััน (Co-Creation) เป็็นการสร้าง

แนวคิิดและนวััตกรรมใหม่่ๆ ที่่�เกิดิจากความร่่วมมืือภายในองค์์กรหรืือความร่่วมมืือระหว่่างหน่ว่ยงานภายนอก

4. การพาณิิชย์์ : การซื้้�อขายผ่่านระบบอิิเล็็กทรอนิิกส์์ (Ecommerce) เช่่น ร้้านค้้าออนไลน์์ App 

Stores, Amazon, Ebay, Alibaba, Lazada และ Shopee การเกิิดขึ้้�นของอีีคอมเมิิร์์ซทำำ�ให้้สิินค้้าหลาย

ประเภทเป็็นที่่�รู้้�จัักมากขึ้้�น

5. ชุมุชนได้้เปลี่่�ยนแปลงเป็็นรููปแบบของกลุ่่�มเครืือข่่ายสังัคมออนไลน์์ : ที่่�สามารถเชื่่�อมโยงกับัตราสินิค้้า

และองค์์กรต่่างๆ ผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ได้้อย่่างมีีคุุณภาพ โดยเทคโนโลยีีการสื่่�อสารการตลาดเป็็นสื่่�อที่่�มีี

ประสิิทธิิภาพ เพื่่�อให้้สามารถตอบสนองความต้้องการของผู้้�บริิโภคได้้อย่่างครอบคลุุม

ดังันั้้�น สื่่�อสังัคมออนไลน์์ (Social Media) หมายถึึง แพลตฟอร์์มดิจิิทิัลัที่่�เปิิดโอกาสให้้ผู้้�ใช้ง้านสามารถ

สื่่�อสาร สร้างเนื้้�อหา แบ่่งปััน แลกเปลี่่�ยนความคิดิเห็็น และมีีปฏิิสััมพัันธ์์กันั โดยมีีลักษณะเด่่นคืือ การสร้างเนื้้�อหา

โดยผู้้�ใช้้งาน และการเผยแพร่่ข้้อมููลอย่่างรวดเร็ว็และกว้้างขวาง ในเชิงิการตลาดสื่�อสัังคมออนไลน์์มีีบทบาทสำำ�คัญ

ในการสร้้างความสััมพัันธ์์กัับผู้้�บริิโภค ส่่งเสริิมการรัับรู้้�ตราสิินค้้า และกระตุ้้�นการตััดสิินใจซื้้�อผ่่านการสื่่�อสาร

แบบปากต่่อปากในรููปแบบสื่่�อสัังคมออนไลน์์

สมมติิฐานการวิิจััย: การตลาดดิิจิิทััลที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์

ในยุุคปััจจุุบััน สื่่�อสัังคมออนไลน์์กลายเป็็นช่่องทางหลัักในการทำำ�การตลาดดิิจิิทััล เนื่่�องจากมีีความ

สามารถในการเข้า้ถึึงกลุ่่�มเป้า้หมายได้อ้ย่า่งรวดเร็ว็ และสามารถโต้ต้อบกับัผู้้�บริโิภคได้แ้บบเรีียลไทม์ ์ทั้้�งนี้้�ได้ม้ีี

งานวิิจัยัที่่�สนับัสนุนสมมติิฐานของการวิจัยัเรื่่�องน้ี้� อาทิิเช่น่ งานวิิจัยัของ เบญจวรรณ พัดัสำำ�ฤทธิผิล [20] ศึกึษา

การตลาดดิิจิิทััลที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อเครื่่�องสำำ�อางผ่่านตลาดออนไลน์์ของผู้้�บริิโภคในกรุุงเทพมหานคร 

พบว่า ปัจัจัยทางการตลาดดิจิทิัลัส่่งผลต่อ่การตัดสินิใจซ้ื้�อเคร่ื่�องสำำ�อางผ่า่นตลาดออนไลน์์ เรีียงลำำ�ดับัจากมาก

ไปน้้อย ได้้แก่่ ปััจจััยทางการตลาดดิิจิิทััลด้้านการตลาดเชิิงเนื้้�อหา รองลงมา คืือ ด้้านเว็็บไซต์์ ด้้านสื่่�อสัังคม

ออนไลน์์ ด้้านกลุ่่�มผู้้�มีีอิิทธิิพล และด้้านการตลาดผ่่านอีีเมล ตามลำำ�ดัับ สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของงานวิิจััยของ 

นัทัริกิา รัังหอม [11] ที่่�ศึกึษาการสื่่�อสารการตลาดดิจิิทิัลัที่่�ส่่งผลต่อ่กระบวนการตัดัสิินใจซื้้�อ บริกิารอินิเทอร์เ์น็ต็

บ้้านของผู้้�บริโภคในพื้้�นที่่�กรุุงเทพมหานคร พบว่า การสื่�อสารการตลาดดิจิทิัลัมีีอิทธิพิลต่่อกระบวนการตัดสินิใจ

ซื้้�อในขั้้�นการตััดสิินใจซื้้�อ การสื่่�อสารการตลาดดิิจิิทััล ด้้านที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ยมากที่่�สุุดคืือ การสื่่�อสารด้้านการตลาด

ทางตรงผ่่านสื่่�อดิิจิิทััล ในทำำ�นองเดีียวกัันกัับงานวิิจััยของ ภััทรธิิดา วััฒนาพรรณกิิตติิ [21] ศึึกษาอิิทธิิพลของ

ปััจจััยทางการตลาดและการตลาดดิิจิิทััลที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคในประเทศไทย พบว่่า ปััจจััย

ทางการตลาดดิจิทิัลัมีีอิทิธิพิลทางตรงเชิงิบวกต่่อการตัดสินิใจซื้้�อของผู้้�บริโิภค โดยใช้ป้ระโยชน์จากแพลตฟอร์์ม

และเทคโนโลยีีดิจิทิัลัเพื่่�อส่่งเสริมิการมีีส่วนร่่วมให้้ข้้อมููล และโน้้มน้้าวผู้้�บริโิภค ด้้วยการนํํากลยุทุธ์์การตลาดดิจิิทิัลั

มาใช้้ ซึ่่�งตรงกันัข้้ามกัับงานวิิจัยัของ Diventy [22] ที่่�ได้้ศึกึษาบทบาทของการตลาดดิจิทิัลัที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจ

ซื้้�อและการตััดสิินใจซื้้�อที่่�ร้้านกาแฟ Kopi Si Budi Surakarta ผลลััพธ์์แสดงให้้เห็็นว่่า การตลาดโซเชีียลมีีเดีีย

ไม่ม่ีีผลต่อ่ความตั้้�งใจในการซื้้�อ การบอกต่่อแบบปากต่อ่ปากมีีผลต่อ่ความตั้้�งใจในการซ้ื้�อมากกว่่า จากงานวิจิัยั

ที่่�ได้้ทบทวนข้้างต้้นสามารถสรุุปได้้ว่่า การตลาดดิิจิิทััลผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของ

ผู้้�บริิโภค โดยเฉพาะปััจจััยด้้านการตลาดเชิิงเนื้้�อหา สื่่�อสัังคมออนไลน์์ และการสื่่�อสารด้้านการตลาดทางตรง
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ผ่่านส่ื่�อดิจิิทิัลั ซึ่่�งล้้วนส่่งผลให้้ผู้้�บริโิภคเกิิดการรับัรู้� พิจิารณา และตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้้าได้้รวดเร็ว็ขึ้้�น งานวิจิัยัเหล่่านี้้�

จึึงเป็็นหลัักฐานเชิิงประจัักษ์์ที่่�สนับสนุนสมมติิฐานของการศึกษาครั้้�งน้ี้�ว่่า การดำำ�เนิินการตลาดดิจิิทััลที่่�มีี

ประสิทิธิภิาพสามารถกระตุ้้�นและส่่งผลต่่อพฤติกิรรมการตัดสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นส่ื่�อสังัคมออนไลน์ไ์ด้อ้ย่า่งชัดัเจน
กรอบแนวคิิดการวิิจััย

จากการทบทวนวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง ผู้้�วิจััยได้้นำำ�แนวคิิดด้้านการตลาดดิจิิทััลจากงานวิิจััยของ
พรพรรณ ตาลประเสริฐิ [12] ซึ่่�งอธิบิายว่า่ การตลาดดิจิิทิัลัเป็น็กระบวนการสื่่�อสารทางการตลาดที่่�ใช้เ้ทคโนโลยีี

ดิิจิิทััลและแพลตฟอร์์มออนไลน์์เพื่่�อสร้้างคุุณค่่าแก่่ผู้้�บริิโภคและสร้้างความสััมพัันธ์์ระยะยาวระหว่่างแบรนด์์
กัับลููกค้้า ผ่่านองค์์ประกอบสำำ�คััญ ได้้แก่่ 1) Website & Landing Page 2) Content Marketing 3) E-Mail 

Marketing 4) Search Engine Optimization: SEO และ 5) Social Media Marketing ในขณะเดีียวกันั ผู้้�วิจิัยั

ได้้อ้้างอิงิแนวคิดิการตัดัสินิใจซ้ื้�อของผู้้�บริโิภคของ Kotler and Keller [14] ซึ่่�งผู้้�วิจิัยันํําตัวัแปรดังักล่่าวมาสร้าง

กรอบแนวคิิดและตั้้�งสมมติิฐานการวิิจััยว่่าการตลาดดิิจิิทััลที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคม

ออนไลน์์ ตาม Figure 1. ดัังนี้้�

Digital Marketing

1. Website & Landing Page

2. Content Marketing

3. E-Mail Marketing

4. Search Engine Optimization: SEO

5. Social Media Marketing

purchasing decisions via social media

Figure 1. Conceptual framework of the research

ระเบีียบวิิธีีการวิิจััย 
การวิจิัยัครั้้�งนี้้�เป็็นการวิจิัยัแบบเชิงิปริมิาณ (Quantitative Research) โดยมีีการดำำ�เนินิการวิจิัยั ดังัน้ี้�

ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง
ประชากรที่่�ใช้้ในการศึึกษา คืือ ผู้้�ใช้้อิินเทอร์์เน็็ตในการเลืือกซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ใน

ประเทศไทย ประเภท Facebook, TikTok และ Instagram จำำ�นวน 57.5 ล้้านราย [6] 

กลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ใช้้ในการศึกษา คืือ ผู้้�ใช้้อิินเทอร์์เน็็ตในการเลืือกซ้ื้�อสิินค้้าผ่่านส่ื่�อสัังคมออนไลน์์ใน
ประเทศไทย ในช่่วงเวลา 10 เดืือนที่่�ผ่า่นมา โดยผู้้�วิจิัยัใช้ก้ารกำำ�หนดขนาดของกลุ่่�มตััวอย่่างด้้วยตารางสำำ�เร็จ็รููป
จากสููตรของ Taro Yamane [23] ซึ่่�งกำำ�หนดระดัับความเชื่่�อมั่่�นที่่�ร้้อยละ 95 และมีีค่าความคาดเคล่ื่�อนที่่�
ยอมรัับได้้ร้้อยละ 5 คํํานวณหาขนาดของกลุ่่�มตััวอย่่างกัับประชากรที่่�มีีขนาดตั้้�งแต่่ 100,000 ขึ้้�นไป จากการ

เปรีียบเทีียบตามตารางดัังกล่่าวกัับจำำ�นวนประชากรทั้้�งหมด จะได้้ขนาดกลุ่่�มตััวอย่่าง 400 คน โดยเลืือกกลุ่่�ม
ตััวอย่่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) คืือ การเลืือกแจกแบบสอบถามเฉพาะกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�มีี

ประสบการณ์์การสั่่�งซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ เช่่น Facebook TikTok และ Instagram ซึ่่�งเป็็นวิิธีีการ

เลืือกกลุ่่�มตััวอย่่างโดยไม่่ใช้้ความน่่าจะเป็็น (Nonprobability Sampling) ในการเก็็บรวบรวมข้้อมููล โดยแจก
แบบสอบถามออนไลน์์ เนื่่�องจากเป็็นวิิธีีที่่�เข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายได้้ตรงกลุ่่�ม เป็็นวิิธีีที่่�เข้้าถึึงได้้ง่่ายและประหยััด

ค่่าใช้้จ่่ายในการเก็็บข้้อมููล
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309อิิทธิิพลของการตลาดดิิจิิทััลท่ี่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้า
ผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์

	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย
	 การวิจิัยัครั้้�งนี้้�ใช้้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็็นเครื่่�องมืือในการเก็บ็รวบรวมข้้อมููล โดยแบ่่งออก
เป็็น 3 ตอน ได้้แก่่ ตอนที่่� 1 คำำ�ถามเกี่่�ยวกัับข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม โดยมีีลัักษณะของข้้อคํําถาม
เป็็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) ประกอบด้้วยข้้อคำำ�ถามจำำ�นวน 12 ข้้อ ตอนที่่� 2 คำำ�ถามเกี่่�ยวกัับการ
ตลาดดิจิทิัลั เป็็นแบบประมาณค่่าแบบลิเิคิร์ิ์ท (Likert’s scale) 5 ระดับั ประกอบด้วย 1) เว็บ็ไซต์ 2) การตลาด
เชิิงเนื้้�อหา 3) จดหมายอิิเล็็กทรอนิิกส์์ 4) ครองหน้้าแรก และ 5) สื่่�อสัังคม รวมทั้้�งหมด 20 ข้้อ และตอนที่่� 3 
คำำ�ถามเกี่่�ยวกับัการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ ์เป็น็แบบประมาณค่า่แบบลิเิคิิร์ท์ (Likert’s scale) 
ประกอบด้้วย 1) การรัับรู้้�ถึึงความต้้องการ 2) การแสวงหาข้้อมููล 3) การประเมิินทางเลืือก 4) การตััดสิินใจ 
และ 5) ประสบการณ์์หลัังการซื้้�อ รวมทั้้�งหมด 20 ข้้อ

การทดสอบเครื่่�องมืือวิิจััย
การตรวจสอบคุณุภาพเครื่่�องมืือ โดยให้้ผู้้�เชี่่�ยวชาญจำำ�นวน 3 ท่่าน ในการตรวจสอบความตรง (Validity) พบว่า
ค่่าของดัชันีีความสอดคล้้องระหว่่างข้้อคำำ�ถามกับัวัตถุปุระสงค์์ (IOC) แต่่ละข้้อมีีค่า IOC อยู่่�ในช่่วง 0.67-1.00 
แสดงว่า่คำำ�ถามเหล่า่นี้้�มีีความสอดคล้อ้งกับันิยิามของตัวัแปรและวัตัถุปุระสงค์ข์องการวิจิัยั นำำ�ไปใช้ใ้นการเก็บ็
รวบรวมข้้อมููลงานวิิจััยได้้ สำำ�หรัับการหาค่่าความเชื่่�อมั่่�น (Reliability) โดยการนำำ�แบบสอบถามไปทดลองใช้้ 
(Try Out) กับักลุ่่�มบุคุคลที่่�มีีลักัษณะคล้้ายคลึึงกับักลุ่่�มตัวัอย่่างจริงิ จำำ�นวน 30 คน เพ่ื่�อตรวจสอบความเชื่่�อมั่่�น 
(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยคํํานวณค่่าสััมประสิิทธิ์์�แอลฟ่่า (α-Coefficient) ตามวิิธีีของครอนบาค 
ผลการวิเคราะห์์พบว่า แบบสอบถามมีีค่าความเชื่่�อมั่่�นเท่่ากัับ 0.916 ซึ่่�งสููงกว่่าเกณฑ์์มาตรฐานที่่�กำำ�หนดไว้้ 
(มากกว่่า 0.70) [24] แสดงถึึงความแม่่นยํํา และความน่่าเชื่่�อถืือของเครื่่�องมืือวิิจััยที่่�ใช้้ในการศึึกษา

การเก็็บรวบรวมข้้อมููล
หลังัจากการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม ผู้้�วิจิัยัได้เ้ก็บ็รวบรวมข้อ้มููลด้ว้ยตนเอง จากผู้้�ใช้อ้ินิเทอร์เ์น็ต็
ในการเลืือกซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ในประเทศไทย ได้้เก็็บข้้อมููลผ่่านแบบสอบถามออนไลน์์ (online 
questionnaire) โดยส่ง่แบบสอบถามออนไลน์ไ์ปในยังัสื่่�อออนไลน์ ์เช่น่ Facebook ตามเพจรีีวิวิสิินค้า้ออนไลน์์ 
และ Line ซื้้�อขายสิินค้้า จำำ�นวน 400 ชุุด โดยขอความร่่วมมืือผู้้�ตอบแบบสอบถามให้้กรอกข้้อมููลตามความ
เป็็นจริิง เมื่่�อได้้แบบสอบถามครบถ้วนแล้้ว ได้้ตรวจสอบความถููกต้้องของคำำ�ตอบ จากนั้้�นนํําข้้อมููลที่่�ได้้มา
ทำำ�การวิิเคราะห์์ต่่อไป

การวิิเคราะห์์ข้้อมููล
การใช้้สถิติิเิชิงิพรรณนา ได้้แก่่ ความถี่่� ร้้อยละ ค่่าเฉลี่่�ย และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน จากนั้้�นจึงึใช้้สถิติิิ

เชิิงอนุุมานเพื่่�อทดสอบสมมติิฐานการวิิจััยการตลาดดิิจิิทััล ประกอบด้้วย 1) เว็็บไซต์์ 2) การตลาดเชิิงเนื้้�อหา 
3) จดหมายอิิเล็็กทรอนิิกส์์ 4) ครองหน้้าแรก และ 5) สื่่�อสัังคม ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคม
ออนไลน์์ จะใช้้การวิิเคราะห์์ข้้อมููลด้้วยสถิิติิถดถอยพหุุคููณ (Multiple Regression Analysis) 

สรุุปผลการวิิจััย
1. ผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม

พบว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง มีีอายุุ 31 – 40 ปีี มีีการศึึกษาระดัับปริิญญาตรีี ส่่วนใหญ่่ทำำ�อาชีีพ
พนัักงานบริิษััทเอกชน มีีรายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน 15,000 – 25,000 บาท เหตุุผลที่่�ตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าคืือต้้องการ
ความสะดวกสบายเน่ื่�องจากสามารถเลืือกซ้ื้�อได้้ตลอด 24 ชั่่�วโมง การเลืือกซ้ื้�อสิินค้้าหรืือบริการผ่่านทาง 
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Facebook เลืือกซ้ื้�อสินิค้้าแฟชั่่�น ความถี่่�ในการซื้้�อสินิค้้า 4 – 6 ครั้้�งต่่อเดืือน จำำ�นวนเงิินที่่�ซื้้�อ 501 – 1,000 บาท 
ชํําระเงิินผ่่านการทำำ�ธุรกรรมออนไลน์์ผ่่านแอพ ธนาคาร และบุุคคลที่่�มีีอิทธิิพลต่่อการตัดสิินใจสั่่�งซื้้�อสิินค้้า
คืือ ตััดสิินใจด้้วยตนเอง

2. ผลการวิิเคราะห์์ระดัับความคิิดเห็็นของผู้้�ใช้้อิินเทอร์์เน็็ตต่่อการตลาดดิิจิิทััล
ผลการวิิเคราะห์์การตลาดดิิจิิทััล โดยภาพรวม จำำ�แนกในแต่่ละด้้าน 5 ด้้าน คืือ 1) เว็็บไซต์์ (Website & 
Landing Page) 2) การตลาดเชิงิเนื้้�อหา (Content Marketing) 3) จดหมายอิิเล็็กทรอนิกิส์์ (E-Mail Marketing) 
4) ครองหน้้าแรก (Search Engine Optimization: SEO) และ 5) สื่่�อสัังคม (Social Media Marketing) 
แสดงดััง Table 1

Table 1 Mean and standard deviation of Digital marketing 

Digital Marketing Mean S.D. Meaning

Website & Landing Page 4.21 0.67 High

Content Marketing 4.34 0.82 High

E-Mail Marketing 3.89 0.73 High

Search Engine Optimization: SEO 3.67 1.04 High

Social Media Marketing 4.62 0.66 Highest

Total 4.15 0.78 High

จาก Table 1 พบว่า การตลาดดิจิทิัลั โดยรวมอยู่่�ในระดับัมาก มีีค่าเฉลี่่�ย 4.15, S.D. = 0.78 เรีียงลำำ�ดับั
จากมากไปน้้อย พบว่่า สื่่�อสัังคม มีีค่่าเฉลี่่�ย 4.62, S.D. = 0.66 มีีค่่ามากที่่�สุุด รองลงมา คืือ การตลาดเชิิง
เนื้้�อหา มีีค่่าเฉลี่่�ย 4.34, S.D. = 0.82 เว็็บไซต์์ มีีค่่าเฉลี่่�ย 4.21, S.D. = 0.67 จดหมายอิิเล็็กทรอนิิกส์์ มีีค่่าเฉลี่่�ย 
3.89, S.D. = 0.73 และครองหน้้าแรก มีีค่่าเฉลี่่�ย 3.67, S.D. = 1.04 มีีค่่าเฉลี่่�ยต่ำำ��สุุด ตามลำำ�ดัับ

3. ผลการวิิเคราะห์์ระดัับความคิิดเห็็นของผู้้�ใช้้อิินเทอร์์เน็็ตต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อ
สงคมออนไลน์์

ผลการวิเิคราะห์์การตัดัสินิใจซ้ื้�อสินิค้้าผ่่านสื่่�อสังัคมออนไลน์์  โดยภาพรวม จำำ�แนกในแต่่ละด้้าน 5 ด้้าน 
คืือ 1) การรับัรู้้�ถึงึความต้้องการ 2) การแสวงหาข้้อมููล 3) การประเมินิทางเลืือก 4) การตัดัสินิใจ และ 5) ประสบการณ์
หลัังการซื้้�อ แสดงดััง Table 2

Table 2 Mean and standard deviation of purchasing decisions via social media.

purchasing decisions via social media Mean .S.D Meaning

Problem Recognition 3.78 0.77 High

Information seeking 4.11 0.61 High

Evaluation of alternatives 4.09 0.83 High

Decision 3.91 0.54 High

Post-purchase experience 4.45 1.09 High

Total 4.23 0.77 High
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311อิิทธิิพลของการตลาดดิิจิิทััลท่ี่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้า
ผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์

จาก Table 2 พบว่า การตัดัสินิใจซ้ื้�อสินิค้้าผ่่านสื่่�อสังัคมออนไลน์์ โดยรวมและรายด้้านอยู่่�ในระดับัมาก 

มีีค่่าเฉลี่่�ย 4.23, S.D. = 0.77 เรีียงลำำ�ดัับจากมากไปน้้อย พบว่่า ประสบการณ์์หลัังการซื้้�อ มีีค่่าเฉลี่่�ย 4.45, 

S.D. = 1.09 มีีค่่าเฉลี่่�ยสููงสุุด รองลงมา คืือ การแสวงหาข้้อมููล มีีค่่าเฉลี่่�ย 4.11, S.D. = 0.61 การประเมิินทาง

เลืือก มีีค่่าเฉลี่่�ย 4.09, S.D. = 0.83 การตััดสิินใจ มีีค่่าเฉลี่่�ย 3.91, S.D. = 0.54 และการรัับรู้้�ถึึงความต้้องการ 

มีีค่่าเฉลี่่�ย 3.78, S.D. = 0.77 มีีค่่าเฉลี่่�ยต่ำำ��สุุด ตามลำำ�ดัับ

	 4. ผลการวิิเคราะห์์การตลาดดิิจิิทััลที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์

ผลการทดสอบสมมติิฐานการวิจัยั อิทิธิพิลของการตลาดดิจิทิัลั ประกอบด้วย 1) เว็บ็ไซต์ 2) การตลาดเชิงิเนื้้�อหา 

3) จดหมายอิิเล็็กทรอนิิกส์์ 4) ครองหน้้าแรก และ 5) สื่่�อสัังคม ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคม

ออนไลน์์ วิิเคราะห์์ข้้อมููลการถดถอยพหุุคููณ และการตรวจสอบค่่า Tolerance และ VIF ยืืนยัันว่่าไม่่มีีปััญหา

ความสััมพัันธ์์เชิิงพหุุ ระหว่่างปััจจััย (Multicollinearity) แสดงดััง Table 3

Table 3	Regression analysis results of the influence of digital marketing on purchasing decisions 

via social media.

Independent variable B Beta t P-value Tolerance VIF

(Constant) 0.958 7.221* 0.000*

Website & Landing Page (X
1
) 0.345 0.235 1.467 0.003* .691 1.603

Content Marketing (X
2
) 0.205 0.163 0.489 0.001* .524 1.771

Social Media Marketing (X
5
) 0.679 0.756 1.131* 0.000* .550 1.640

R = 0.570, R2 = 0.667, SEE = 0.541, F = 186.336

*Statistically significant at the level .05

จาก Table 3 ผลการทดสอบสมมตฐาน พบว่า่ การตลาดดิจิิทิัลัที่่�ส่่งผลต่อ่การตัดัสิินใจซื้้�อสิินค้า้ผ่่าน

สื่่�อสัังคมออนไลน์์ พบว่่า ตััวแปรอิิสระ คืือ การตลาดดิิจิิทััล สามารถอธิิบายความผัันแปรของตััวแปรตาม คืือ 

การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ของผู้้�บริิโภค ได้้ร้้อยละ 66.7 (R2=0.667) ส่่วนที่่�เหลืือมาจาก

ปัจัจัยัด้า้นอื่่�น ๆ  เม่ื่�อวิเิคราะห์ค์่า่สัมัประสิทิธิ์์�ถดถอย (b) ค่า่ของตััวแปรอิสิระเป็น็รายด้า้น พบว่า ด้า้นสื่่�อสังัคม 

ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ เท่่ากัับ 0.679 รองลงมา คืือ ด้้านเว็็บไซต์์ ส่่งผลต่่อการ

ตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ เท่่ากัับ 0.345 และด้้านการตลาดเชิิงเนื้้�อหา ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ

สิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ เท่่ากัับ 0.205 ตามลำำ�ดัับ โดยเป็็นผลเชิิงบวก

	 สามารถเขีียนสมการพยากรณ์์เชิิงเส้้นในรููปคะแนนดิิบเพื่่�อพยากรณ์์การตลาดดิิจิิทััลที่่�ส่่งผลต่่อการ

ตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ ได้้ดัังนี้้�

y = a + b1x1+ b2x2+ b3x3

	 ดัังนั้้�นสมการพยากรณ์์การตลาดดิิจิิทััลที่่�ส่่งผลต่่อการตัดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านส่ื่�อสัังคมออนไลน์์ คืือ 

y = 0.958 + 0.679 (ด้้านสื่่�อสัังคม) + 0.345 (ด้้านเว็็บไซต์์) + 0.205 (ด้้านการตลาดเชิิงเนื้้�อหา)
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การอภิิปรายผล
การศึึกษาเรื่่�อง อิิทธิิพลของการตลาดดิิจิิทััลที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ 

สามารถอภิิปรายผลตามวััตถุุประสงค์์ของการวิิจััยได้้ดัังนี้้�

1. ผลการศึึกษาระดัับความคิิดเห็็นของผู้้�ใช้้อิินเทอร์์เน็็ตต่่อการตลาดดิิจิิทััล พบว่่า ระดัับการตลาด

ดิจิิทิัลั โดยรวมอยู่่�ในระดับัมาก เม่ื่�อพิจิารณาเป็็นรายด้้าน เรีียงตามลำำ�ดับัคะแนนเฉลี่่�ย พบว่า สื่่�อสัังคม (Social 

Media Marketing) มีีค่่าเฉลี่่�ยสููงสุุด รองลงมา คืือ การตลาดเชิิงเนื้้�อหา (Content Marketing) เว็็บไซต์์ 

(Website & Landing Page) จดหมายอิิเล็็กทรอนิิกส์์ (E-Mail Marketing) และครองหน้้าแรก (Search 

Engine Optimization: SEO) มีีค่่าเฉลี่่�ยต่ำำ��สุุด สะท้้อนให้้เห็็นว่่าองค์์กรหรืือผู้้�ประกอบการให้้ความสำำ�คััญกัับ

การใช้้กลยุุทธ์์การตลาดดิิจิิทััลในการสื่่�อสารและส่่งเสริิมการขายอย่่างมีีประสิิทธิิภาพ โดยเมื่่�อเรีียงตามลำำ�ดัับ

คะแนนเฉลี่่�ย พบว่า สื่่�อสัังคมออนไลน์์ มีีค่า่เฉลี่่�ยสููงสุุด ซึ่่�งอาจเน่ื่�องมาจากลัักษณะของแพลตฟอร์์มที่่�เปิิดโอกาส

ให้้เกิิดการสื่่�อสารสองทางแบบทัันทีี เข้้าถึึงผู้้�บริิโภคได้้จำำ�นวนมาก และเอื้้�อต่่อการสร้้างความสััมพัันธ์์ระหว่่าง

แบรนด์์กัับผู้้�บริิโภคอย่่างต่่อเนื่่�อง รองลงมา ได้้แก่่ การตลาดเชิิงเนื้้�อหา ซึ่่�งถืือเป็็นองค์์ประกอบสำำ�คััญที่่�ช่่วย

ดึงึดููดความสนใจและเพิ่่�มความน่า่เชื่่�อถืือให้ก้ับัแบรนด์ ์โดยเฉพาะเมื่่�อนำำ�เสนอในรููปแบบที่่�มีีคุณค่า่และตรงกับั

ความสนใจของกลุ่่�มเป้้าหมาย ในส่่วนของเว็็บไซต์์ แม้้จะมีีความสำำ�คััญในฐานะแหล่่งข้้อมููลที่่�เป็็นทางการและ

เป็็นศููนย์์กลางในการดำำ�เนิินธุุรกิจออนไลน์์ แต่่ได้้รัับคะแนนเฉลี่่�ยรองลงมา เนื่่�องจากพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค

เปลี่่�ยนไปให้้ความสนใจกับัข้อมููลที่่�กระชับั รวดเร็ว็ และโต้้ตอบได้้มากกว่่าข้้อมููลแบบทางการที่่�พบในเว็บ็ไซต์ทั่่�วไป 

สำำ�หรัับจดหมายอิิเล็็กทรอนิิกส์์ (Email Marketing) ได้้รัับคะแนนเฉลี่่�ยต่ำำ��กว่่า เนื่่�องจากผู้้�บริิโภคจำำ�นวนมาก

มองว่่าเป็็นช่อ่งทางที่่�ล้้าสมัยและมัักไม่่ให้ค้วามสนใจต่อ่อีีเมลโฆษณา อีีกทั้้�งอัตัราการเปิดิอ่านมัักต่ำำ��กว่า่สื่่�ออ่ื่�น 

และการครองหน้า้แรก แม้จ้ะเป็น็กลยุทุธ์ท์ี่่�เคยมีีประสิทิธิภิาพในอดีีต แต่ใ่นบริบิทปัจัจุบุันักลับัมีีผลในระดับัที่่�

น้้อยกว่่า เนื่่�องจากผู้้�บริิโภคส่่วนใหญ่่มองข้้ามอีีเมลโฆษณา หรืือไม่่ให้้ความสำำ�คััญกัับอัันดัับการค้้นหาเท่่ากัับ

ข้้อมููลที่่�พบเห็็นจากเพื่่�อน คนรู้้�จััก หรืือผู้้�มีีอิิทธิิพลทางโลกออนไลน์์ จากผลการศึึกษาดัังกล่่าว ชี้้�ให้้เห็็นถึึง

แนวโน้้มของการตลาดดิจิทิัลัที่่�เน้น้ “การมีีส่วนร่่วมและความน่่าเชื่่�อถืือ” เป็็นสำำ�คัญั โดยเฉพาะในแพลตฟอร์์ม

ที่่�ผู้้�บริโภคใช้้อยู่่�เป็็นประจำำ� ซึ่่�งสามารถกระตุ้้�นการตัดสิินใจซื้้�อได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ นอกจากน้ี้�การตลาด

ดิิจิิทััลได้้พััฒนาจากการตลาดแบบดั้้�งเดิิม โดยเป็็นการตลาดผ่่านสื่่�อดิิจิิทััล โดยใช้้ช่่องทางดิิจิิทััลในการติิดต่่อ

สื่่�อสารกับัผู้้�บริโิภค หากเลืือกใช้้เคร่ื่�องมืือที่่�เหมาะสมหลากหลาย ก็จ็ะประสบความสำำ�เร็จ็มากยิ่่�งขึ้้�น ซึ่่�งสอดคล้้อง

กัับแนวคิิดของ Ryan & Calvin [25] ที่่�ได้้อธิิบายไว้้ว่่า โลกดิิจิิทััลนั้้�นเปลี่่�ยนแปลงอยู่่�ตลอดเวลา การพััฒนา

ด้้านเทคโนโลยีีกำำ�ลัังเปลี่่�ยนวิิธีีที่่�ผู้้�คนเลืือกผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการ ผู้้�บริิโภคส่่วนใหญ่่ใช้้เวลาว่่างไปกัับสื่่�อดิิจิิทััล

และต้้องการมีีปฏิิสััมพัันธ์์กัับผู้้�อื่่�นมากขึ้้�น ดัังนั้้�นการตลาดดิิจิิทััลจึึงเป็็นเครื่่�องมืือในการเข้้าถึึงผู้้�บริิโภคเหล่่านี้้� 

และยัังสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ จิิราพรพัันธุ์์� ศุุภมงคล [26] พบว่่า การตลาดดิิจิิทััล โดยรวมอยู่่�ในระดัับมาก 

ซึ่่�งด้้านการตลาดผ่่านสื่่�อสัังคม ให้้ระดัับความสำำ�คััญในระดัับที่่�มากที่่�สุุดคืือ ใช้้งานโซเชีียลต่่างๆ เพื่่�อหาข้้อมููล

ในการประกอบการตััดสิินใจ

2. ผลการศึกษาระดัับความคิิดเห็็นของผู้้�ใช้้อิินเทอร์์เน็็ตต่่อการตัดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านส่ื่�อสัังคม

ออนไลน์ ์พบว่า การตัดสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์์ โดยรวมและรายด้า้นอยู่่�ในระดับัมาก เมื่่�อพิจิารณา

เป็็นรายด้้าน พบว่่า ประสบการณ์์หลัังการซื้้�อ มีีค่่าเฉลี่่�ยสููงสุุด รองลงมา คืือ การแสวงหาข้้อมููล การประเมิิน

ทางเลืือก การตัดสินิใจ และการรับัรู้�ถึงึความต้้องการ มีีค่า่เฉลี่่�ยต่ำำ��สุดุ สะท้้อนให้้เห็็นว่่าผู้้�บริโภคให้้ความสำำ�คัญั
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313อิิทธิิพลของการตลาดดิิจิิทััลท่ี่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้า
ผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์

กบกระบวนการตัดัสินิใจซ้ื้�อผ่่านช่่องทางออนไลน์์ในทุุกขั้้�นตอน อย่่างไรก็ต็าม เมื่่�อพิจิารณาเป็็นรายด้้าน พบว่า 

ด้้านประสบการณ์์หลัังการซื้้�อ มีีค่่าเฉลี่่�ยสููงสุุด แสดงให้้เห็็นว่่า ผู้้�บริิโภคในยุุคปััจจุุบัันให้้ความสำำ�คััญกัับความ

พึึงพอใจหลัังการซื้้�อ ทั้้�งในด้้านคุุณภาพของสิินค้้า การบริิการหลัังการขาย การจััดส่่งที่่�รวดเร็็ว รวมถึึงการรีีวิิว

หรืือแสดงความคิดิเห็น็ต่อ่สินิค้า้ที่่�ซ้ื้�อไปแล้ว้ ซึ่่�งสื่่�อสังัคมออนไลน์เ์ปิดิโอกาสให้ผู้้้�บริโิภคมีีพื้้�นที่่�ในการแสดงออก

และแลกเปลี่่�ยนประสบการณ์์ได้้อย่่างอิิสระ ส่่งผลให้้แบรนด์์ต้้องใส่่ใจและพััฒนาบริิการอย่่างต่่อเนื่่�อง รองลง

มาคืือ การแสวงหาข้้อมููล ซึ่่�งผู้้�บริโิภคมักัใช้้สื่่�อสังัคมออนไลน์์ในการค้นหารีีวิวิ เปรีียบเทีียบราคา หรืือดููคำำ�แนะนำำ�

จากผู้้�ใช้้งานจริง เน่ื่�องจากข้้อมููลเหล่่าน้ี้�มีีความน่่าเชื่่�อถืือและเข้้าถึึงได้้ง่่ายกว่่าการค้นหาผ่่านเว็็บไซต์์ทั่่�วไป 

สำำ�หรับัการประเมินิทางเลืือก และการตัดัสินิใจซ้ื้�อ แม้จ้ะมีีระดับัความคิดิเห็น็ในระดับัมาก แต่ย่ังัน้อ้ยกว่า่ด้า้น

การแสวงหาข้้อมููล เนื่่�องจากในสื่่�อสัังคมออนไลน์์ ผู้้�บริิโภคมัักถููกกระตุ้้�นให้้ซื้้�อทัันทีีผ่่านโปรโมชั่่�นหรืือกลยุุทธ์์

การตลาดอีีกรููปแบบหนึ่่�งที่่�ออกแบบมาเพื่่�อโน้ม้น้า้วโดยเฉพาะ จึงึอาจมีีระยะเวลาในการประเมินิหรืือพิจิารณา

ทางเลืือกที่่�สั้้�นลง และในด้้านการรัับรู้้�ถึึงความต้้องการ มีีค่่าเฉลี่่�ยต่ำำ��สุุด ซึ่่�งอาจเป็็นเพราะผู้้�บริิโภคจำำ�นวนมาก

ไม่่ได้้เริ่่�มต้้นจากความรู้้�สึึกว่่าต้้องการสิินค้้าใดโดยตรง แต่่กลัับถููกกระตุ้้�นให้้เกิิดความต้้องการใหม่่ผ่่านเนื้้�อหา

ที่่�สร้า้งขึ้้�นเพื่่�อการแสดงผลหรืือการแลกเปลี่่�ยนข้อ้มููลในรููปแบบต่าง ๆ  ที่่�ปรากฏบนหน้า้ฟีีด เช่น่ โฆษณา รููปภาพ

รีีวิวิ หรืือวิดิีีโอของบุคุคลที่่�มีีอิทิธิพิลทางโลกออนไลน์ ์ทำำ�ให้ก้ารรับัรู้้�ถึงึความต้อ้งการและนำำ�ไปสู่่�พฤติกิรรมการ

ซื้้�อของผู้้�บริิโภค ผลการวิิเคราะห์์ดัังกล่่าวสะท้้อนให้้เห็็นว่่าสื่่�อสัังคมออนไลน์์มีีบทบาทสำำ�คัญในการสร้้าง

ประสบการณ์์ซื้้�อที่่�ดีีในฐานะแพลตฟอร์์มที่่�ไม่่ได้้เป็็นเพีียงแหล่่งขายสิินค้้า แต่่ยัังเป็็นแหล่่งสร้้างแรงจููงใจ 

ประสบการณ์ และการมีีส่วนร่ว่มของผู้้�บริโิภคในทุุกมิิติขิองกระบวนการซ้ื้�ออย่่างแท้้จริงิ ซึ่่�งสอดคล้้องกับัแนวคิิด

ของ Schiffman [27] ได้้กล่่าวว่่า การตััดสิินใจซื้้�อ เป็็นการกระทำำ�ของผู้้�บริิโภคในการตััดสิินใจในรููปแบบของ

การเลืือกผลิิตภััณฑ์์ การเลืือกตราสิินค้้า ส่่วนลด และปริิมาณการสั่่�งซื้้�อ สำำ�หรัับการวััดการตััดสิินใจซื้้�อนั้้�น จะ

พิจิารณาจากองค์ป์ระกอบสามประการ ได้แ้ก่ ่ความรู้้�สึกึ ความชอบ และลักัษณะทางพฤติกิรรมของการตัดัสิิน

ใจซื้้�อ สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ พรพรรณ ตาลประเสริิฐ [12] พบว่่า ระดัับความคิิดเห็็นการตััดสิินใจซื้้�อใน

กลุ่่�มธุุรกิิจการพาณิิชย์์อิิเล็็กทรอนิิกส์์ ในเขตจัังหวััดกรุุงเทพมหานคร โดยภาพรวม อยู่่�ในระดัับมีีความสำำ�คััญ

มาก และยัังสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ สุุชาดา สุุดจิิตร [28] พบว่่า ระดัับความคิิดเห็็นของผู้้�บริิโภคเกี่่�ยวกัับ

การตััดสิินใจซื้้�อบนแพลตฟอร์์มออนไลน์์ของ Shopee อยู่่�ในระดัับสููง โดยมีีค่่าเฉลี่่�ยอยู่่�ที่่� 4.36
3. ผลการศึึกษาอิิทธิิพลของการตลาดดิิจิิทััลที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ 

พบว่า การตลาดดิจิทิัลัส่่งผลต่่อการตัดสินิใจซ้ื้�อสินิค้้าผ่า่นส่ื่�อสัังคมออนไลน์์ เม่ื่�อวิิเคราะห์์ค่า่สััมประสิทิธิ์์�ถดถอย
ค่่าของตััวแปรอิิสระเป็็นรายด้้าน พบว่่า ด้้านสื่่�อสัังคม ด้้านเว็็บไซต์์ และด้้านการตลาดเชิิงเนื้้�อหา ส่่งผลต่่อการ
ตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ อย่่างมีีระดัับนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่� .05 โดยเป็็นผลเชิิงบวก สอดคล้้อง
กัับสมมติิฐานที่่�ตั้้�งไว้้ ซึ่่�งแสดงให้้เห็็นว่่า ตััวแปรเหล่่านี้้�มีีอิิทธิิพลที่่�ชััดเจนและสอดคล้้องกัับพฤติิกรรมของ
ผู้้�บริิโภคในยุุคดิิจิิทััล โดยด้้านส่ื่�อสัังคมออนไลน์์ มีีผลต่่อการตัดสิินใจซื้้�ออย่่างมีีนัยสำำ�คััญทางสถิติิ เน่ื่�องจาก
เป็็นช่่องทางที่่�ผู้้�บริิโภคใช้้เป็็นประจำำ� และเป็็นแหล่่งที่่�มีีข้้อมููลหลากหลาย ทั้้�งจากแบรนด์์โดยตรง ผู้้�มีีอิิทธิิพล
ทางโลกออนไลน์์ หรืือผู้้�ใช้ง้านทั่่�วไป ทำำ�ให้ผู้้้�บริโิภคสามารถรับัข้อมููลเปรีียบเทีียบ และมีีปฏิสัิัมพันัธ์ก์ับัแบรนด์์
ได้้ทัันทีี ซึ่่�งส่่งผลต่่อการรัับรู้้� ทััศนคติิ และพฤติิกรรมการซื้้�อในที่่�สุุด รองลงมาด้้านเว็็บไซต์์มีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ 
เนื่่�องจากเว็บ็ไซต์เ์ป็็นแหล่ง่ข้้อมููลที่่�ให้้ความชััดเจน ความน่่าเชื่่�อถืือ และความเป็็นทางการในการนำำ�เสนอสิินค้้า/
บริิการ โดยเฉพาะเมื่่�อลููกค้้าต้้องการรายละเอีียดเพิ่่�มเติิมก่่อนตััดสิินใจซื้้�อ ทั้้�งในด้้านคุุณภาพของสิินค้้า ราคา
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ที่่�แท้้จริงิ และช่่องทางการชำำ�ระเงินิหรืือจัดัส่ง และด้้านการตลาดเชิงิเนื้้�อหา (Content Marketing) ส่่งผลอย่่าง
มีีนัยสำำ�คััญ เน่ื่�องจากการนำำ�เสนอเนื้้�อหาที่่�มีีคุุณภาพ มีีสาระ หรืือให้้คุุณค่่า เช่่น บทความที่่�เป็็นประโยชน์์ 
วิดิีีโอรีีวิว หรืือโพสต์แนะนำำ�สินิค้้า สามารถกระตุ้้�นความสนใจ เพิ่่�มความเชื่่�อมั่่�น และสร้างความจงรักัภัักดีีต่อ
แบรนด์์ ซึ่่�งมีีผลต่่อการตัดสินิใจซ้ื้�อโดยตรง ผลการวิเคราะห์์นี้้�สะท้้อนถึงึแนวโน้้มของผู้้�บริโิภคในปััจจุบุันัที่่�ไม่่ได้้
ตััดสิินใจซื้้�อเพีียงจากปััจจััยด้้านราคาเพีียงอย่่างเดีียว แต่่ให้้ความสำำ�คััญกัับข้้อมููลที่่�ได้้รัับ ความน่่าเชื่่�อถืือของ
แหล่ง่ที่่�มา และประสบการณ์จ์ากช่อ่งทางออนไลน์ท์ี่่�หลากหลาย ดังันั้้�น นักัการตลาดจึงึควรให้ค้วามสำำ�คัญกับั
การออกแบบกลยุุทธ์์ในช่่องทางเหล่่านี้้�อย่่างรอบด้้านและสอดคล้้องกััน เพ่ื่�อเพิ่่�มโอกาสในการโน้้มน้้าว
และปิิดการขายได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคใกล้้ชิิดกัับกลยุุทธ์์การตลาดดิิจิิทััลที่่�ผู้้�ขายนำำ�มาใช
เพื่่�อให้้สอดคล้้องกัับการดำำ�เนิินธุุรกิิจและสถานการณ์์ปััจจุุบัันมากขึ้้�น สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของภััทริิกา 
ลาภชััยเจริิญกิิจ [29] พบว่่า การตลาดดิิจิิทััลและการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า IT บนแอปพลิิเคชัันในมืือถืือ มีีความ
สััมพัันธ์์เชิิงบวกและมีีอิิทธิิพลในทิิศทางเดีียวกัันโดยมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05 และยัังสอดคล้้องกัับงาน
วิจิัยัของ เบญจวรรณ พัดัสาฤทธิผิล [30] ได้ศ้ึกึษาการตลาดดิจิิทิัลัที่่�ส่ง่ผลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อเครื่่�องสำำ�อางผ่า่น
ตลาดออนไลน์์ของผู้้�บริิโภคในกรุุงเทพมหานคร พบว่า ปััจจัยทางการตลาดดิจิิทััลส่่งผลต่่อการตัดสิินใจซื้้�อ
เครื่่�องสำำ�อางผ่่านตลาดออนไลน์์

ข้้อเสนอแนะ
	 ข้้อเสนอแนะจากการวิิจััย

1. ด้้านเว็็บไซต์์ ผู้้�ประกอบการควรปรัับปรุุงเว็็บไซต์์ให้้ทัันสมััย รองรัับอุุปกรณ์์พกพา และมีีระบบ
การชำำ�ระเงิินที่่�ปลอดภััย

2. ด้า้นการตลาดเชิงิเนื้้�อหา ผู้้�ประกอบการควรมุ่่�งพัฒันาเนื้้�อหาที่่�มีีคุณุค่า่และตรงกับัความสนใจของ
กลุ่่�มเป้้าหมาย และสอดคล้้องกัับสถานการณ์์ปััจจุุบัันเช่่น บทความ คลิิปรีีวิิว หรืืออิินโฟกราฟิิก เพิ่่�มการรัับรู้้�
ของตราสิินค้้าและสร้้างโอกาสในการขาย ผสมผสานการตลาดเนื้้�อหากัับการส่่งเสริิมการตลาดดิิจิิทััล

3. ด้้านจดหมายอิิเล็็กทรอนิิกส์์ ผู้้�ประกอบการควรวางแผนระบบส่่งอีีเมลให้้ตรงกัับพฤติิกรรมและ
ความสนใจของผู้้�ใช้้อิินเทอร์์เน็็ตแต่่ละราย

4. ด้้านครองหน้้าแรก ผู้้�ประกอบการควรให้้ความสำำ�คััญกัับการพััฒนาเนื้้�อหาและโครงสร้้างเว็็บไซต์์
ให้้เป็็นไปตามหลัักการ SEO เพื่่�อเพิ่่�มโอกาสในการเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายและสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือ

5. ด้้านส่ื่�อสัังคม ผู้้�ประกอบการควรวางกลยุุทธ์์การสื่�อสารบนส่ื่�อสัังคมให้้มีีความสม่ำำ��เสมอ จริิงใจ 
และตอบสนองต่่อความต้้องการของผู้้�บริิโภคได้้อย่่างทัันท่่วงทีี

6. ผู้้�ประกอบควรให้้ความสำำ�คััญกัับการออกแบบกลยุุทธ์์โดยการผสานรวมเครื่่�องมืือทางการตลาด
ดิจิิทิัลัเพ่ื่�อเพิ่่�มประโยชน์ส์ููงสุดุให้ก้ับัธุรุกิจิของตน ควรมีีช่องทางสื่่�อสัังคมออนไลน์์ เช่น่ Facebook Instagram 
Twitter เพื่่�อใช้้ในการอััพเดทข้้อมููลข่่าวสารต่่าง ๆ  ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับผลิิตภััณฑ์์ อีีกทั้้�งยัังสามารถเป็็นการเปิิดช่่อง
ทางในการติิดต่่อสอบถามแบบ Two-way communication ระหว่่างผู้้�ประกอบกิิจการและผู้้�บริิโภคได้้อย่่าง
สะดวกและรวดเร็็ว 

ข้้อเสนอแนะในการทำำ�วิิจััยครั้้�งต่่อไป
1. ควรมีีการศึึกษาเพิ่่�มเติิมเกี่่�ยวกัับการผสมผสานกลยุุทธ์์ระหว่่างการตลาดแบบออฟไลน์์และ

ออนไลน์์ ซึ่่�งจะมีีข้้อได้้เปรีียบทางการแข่่งขัันเพื่่�อประโยชน์์ต่่อความได้้เปรีียบและความยั่่�งยืืนของธุุรกิิจ
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2. ควรศึกษาช่่องทางที่่�เชื่่�อมโยงให้้ผู้้�คนได้้ติดิต่อสื่่�อสารกันเป็็นรายกรณีี (Platform-specific analysis) 
เช่่น การเปรีียบเทีียบผลของการตลาดบน Facebook, Instagram, TikTok หรืือ LINE ซึ่่�งแต่่ละแพลตฟอร์์ม
มีีลัักษณะการใช้้งานและกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�แตกต่่างกััน

3. ควรพิิจารณาใช้้การวิิเคราะห์์เชิิงคุุณภาพเพิ่่�มเติิม เช่่น การสััมภาษณ์์เชิิงลึึกหรืือการสนทนากลุ่่�ม 
(Focus Group) เพื่่�อให้้เข้้าใจแรงจููงใจ ทััศนคติิ และพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคได้้ลึึกยิ่่�งขึ้้�น

4. ควรศึึกษาแนวโน้้มในระยะยาว โดยใช้้การวิิจััยแบบติิดตามผล (Longitudinal Study) เพื่่�อดููว่่า
พฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคในยุุคดิิจิิทััลมีีการเปลี่่�ยนแปลงอย่่างไรตามการเปลี่่�ยนแปลงของเทคโนโลยีี
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