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บทคัดย่อ
	 การวิิจััยครั้้�งนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อ 1) ศึึกษาระดัับความสำคััญของการสื่่�อสารการ
ตลาดแบบบููรณาการที่่�ส่่งผลต่่อกระบวนการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้าผ่่านเครืือข่่ายสัังคม
ออนไลน์์ของผู้้�บริิโภคในจัังหวัดัภููเก็ต็ 2) ศึึกษาระดับักระบวนการตัดัสินิใจซ้ื้�อสินิค้า้ผ่า่น
เครืือข่า่ยสังัคมออนไลน์ข์องผู้้�บริิโภคในจัังหวัดัภููเก็ต็ และ 3) ศึึกษาผลกระทบการสื่่�อสาร
การตลาดแบบบููรณาการต่อ่กระบวนการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นเครืือข่า่ยสังัคมออนไลน์์
ของผู้้�บริิโภคในจัังหวััดภููเก็็ต กลุ่่�มตััวอย่่าง คืือ ลููกค้้าหรืือผู้้�บริิโภคที่่�เคยซื้้�อสิินค้้าผ่่าน
เครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ในจัังหวััดภููเก็็ต จำนวน 420 ตััวอย่่าง โดยใช้้วิิธีีการสุ่่�มกลุ่่�ม
ตัวัอย่า่งแบบชั้้�นภููมิ ิและการเลืือกแบบสะดวก เครื่่�องมืือที่่�ใช้ใ้นการวิจิัยัคืือ แบบสอบถาม 
ผลการวิิจััย พบว่่า 1) ระดัับความสำคััญของการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ โดย
รวมอยู่่�ในระดัับมาก เมื่่�อพิิจารณาเป็็นรายด้้าน โดยเรีียงลำดัับค่่าเฉลี่่�ยจากมากไปหา
น้้อย ได้้แก่่ การโฆษณา การส่่งเสริิมการขาย การขายโดยพนัักงานขาย การให้้ข่่าวและ
การประชาสัมัพันธ์ ์และการตลาดทางตรง ตามลำดับั  2) กระบวนการตัดัสินิใจซ้ื้�อสินิค้า้
ผ่า่นเครืือข่า่ยสังัคมออนไลน์ข์องผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภููเก็ต็ โดยรวมอยู่่�ในระดับัมากที่่�สุดุ 
3 ) ผลกระทบการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการต่อ่กระบวนการตัดัสินิใจซ้ื้�อสินิค้า้ผ่า่น
เครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ของผู้้�บริิโภคในจัังหวััดภููเก็็ต ผลการวิิเคราะห์์ถดถอยพหุคููณ 
เรีียงลำดัับตามน้้ำหนัักของผลกระทบ ได้้แก่่ การส่่งเสริิมการขาย (Beta= .397) 
การโฆษณา (Beta=.243) การให้้ข่่าวและการประชาสััมพัันธ์์ (Beta=.211) การตลาด
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ทางตรง (Beta=.194) และการขายโดยพนัักงานขาย (Beta=.062) อย่่างมีีนััยสำคััญ
ทางสถิิติิที่่� .05 ซึ่่�งตััวแปรอิิสระทั้้�งหมดท่ี่�กล่่าวมา สามารถอธิิบายความผันแปรของ
ตััวแปรตาม ได้้ร้้อยละ 62.4
คำสำคััญ :	 การสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ; กระบวนการตััดสิินใจซื้้�อ; เครืือข่่าย

สัังคมออนไลน์์

Abstract 
	 The objectives of this research were to; 1) examine the importance 
of integrated marketing communications’ effects on consumer’s decision-
making process in buying products through social networks in Phuket 
province, 2) analyze the  decision process in buying products through 
social networks of consumers in Phuket province, and 3) analyze the 
impacts of integrated marketing communications on the decision process 
in buying products through social networks of consumers in Phuket 
province. The participants were 420 consumers who had bought products 
via online social networks in Phuket by using a Stratified random sampling 
and convenience sampling.techniques. The  research tool was the 
questionnaire. The research results found that: 1) The overall important 
level of the integrated marketing communications affected the majority 
of the respondents’ decision process in buying products through social 
networks  in Phuket province was found at a high level. When considering 
each aspect in descending orders of average, they were Advertising, Sale 
Promotion, Personal Selling, Publicity and Public Relations, and Direct 
Marketing, respectively. 2) The  overall decision-making process in buying 
products through social networks of the respondents  was at the highest 
level. 3) The impact of integrated marketing communications on the 
decision-making process  when buying products through social networks, 
the results of the multiple regression analysis sorted by the effect weight 
in descending orders showed that  Sale Promotion (Beta=.397), Advertising 
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(Beta=.243), Publicity and Public Relations (Beta=.211), Direct Marketing 
(Beta=.194), and Personal Selling (Beta=.062) at statistically significant 
level of .05., since all independent variables were able to explain the 
variation of dependent variables at 62.4 %.
Keywords:	 Integrated Marketing Communications; Decision Process in 

Buying; Social Networks

บทนำ�
	สื่ ่�อสังัคมออนไลน์์ ขยายการเติบิโตขึ้้�นและมีีจำนวนผู้้�ใช้้งานเพิ่่�มขึ้้�นทุกุปีี ซึ่่�งคนไทย
นิยิมกันมากท่ี่�สุดุ 5อัันดับแรก ได้้แก่ ่เฟซบุ๊๊�ก (Facebook) ยููทููบ (YouTube) ไลน์์ (LINE) 
เฟซบุ๊๊�ก แมสเซนเจอร์์ (Facebook Messenger) และอิินสตาแกรม (Instagram) 
(Ad addict, 2020) และยัังมีีสื่่�ออื่่�นๆ ที่่�ได้้รัับความนิิยม ได้้แก่่ ทวิิตเตอร์์ (Twitter) 
และติ๊๊�กต็อ็ก (TikTok) (พรพิมิล วัฒัโน และ มนต์ ์ขอเจริญิ, 2564) จนในปัจัจุบุันันักัการ
ตลาดได้้นำกระแสนิิยมของการใช้้บริิการสื่่�อสัังคมออนไลน์์มองเป็็นสื่่�อใหม่่อย่่างหนึ่่�ง 
ทำให้้การขายสิินค้าได้้เปลี่่�ยนรููปแบบใหม่่ผ่่านทางออนไลน์์ โดยอาศััยอุุปกรณ์์
อิิเล็็กทรอนิิกส์์ต่่าง ๆ เช่่น เครื่่�องคอมพิิวเตอร์์ โทรศััพท์์มืือถืือ ที่่�สามารถมองเห็็นและ
ได้้ยิินผ่่านภาพเคลื่่�อนไหว ช่่วยให้้ลููกค้้าเลืือกจัับจ่่ายสิินค้้าได้้สะดวกรวดเร็็วขึ้้�น และให้้
บริิการได้้ตลอดเวลา
	 การตลาดผ่่านสื่�อสัังคมออนไลน์์ต้้องใช้ก้ระบวนการส่ื่�อสารท่ี่�ต่อ่เน่ื่�องในระยะยาว 
ซึ่่�ง Kotler & Keller (2009) กล่่าวว่่า การสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ 
เป็็นกระบวนการสื่่�อสารหลายแบบ เช่่น การโฆษณา การจััดกิิจกรรมส่่งเสริิมการขาย 
และอื่่�นๆ ดัังนั้้�นการสื่่�อสารผลิิตภััณฑ์์ไปยัังผู้้�บริิโภคทำได้้หลายรููปแบบเพื่่�อสร้้างการ
รับัรู้้�และกระตุ้้�นให้้เกิดิการซ้ื้�อ นอกจากนี้้� งานวิจิัยัของ ณิชิารีีย์ โสภา (2563) พบว่า่การ
สื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการมีีผลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้แบรนด์ ์Happy Sunday 
การสื่่�อสารผ่่าน Instagram Icepadie แสดงให้้เห็็นว่่าการสื่่�อสารโฆษณาผ่่านเจ้้าของ
แบรนด์์เองนั้้�นรวดเร็็ว มีีความจููงใจ โดยใช้้ความความสดใสในตัวเจ้้าของแบรนด์ใน
การนำเสนอ รวมถึึงการนำเสนอการใช้้งานจริิงของสิินค้้า จะเห็็นได้้ว่่าการสื่่�อสารการ
ตลาดแบบบููรณาการถืือเป็็นเคร่ื่�องมืือทางการตลาดท่ี่�สำคััญ เป็็นการสื่่�อสารข้้อมููล
ข่่าวสารของสิินค้้าออนไลน์์ไปยัังกลุ่่�มผู้�บริิโภคด้้วยการผสมผสานผ่่านทุกช่่องทางการ
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สื่่�อสารที่่�สามารถทำได้ ้ตลอดจนนำเสนอกิิจกรรมการตลาดในหลากหลายรููปแบบ เพื่่�อ
ให้เ้กิดิการรัับรู้้�และเกิดิการเปลี่่�ยนแปลงทััศนคติิ รวมทั้้�งพฤติกิรรมการบริโิภคให้เ้ป็น็ไป
ตามวััตถุุประสงค์์  จัังหวััดภููเก็็ตซึ่่�งเป็็นจัังหวััดสำคััญทางเศรษฐกิิจที่่�สร้้างรายได้้ให้้กัับ
ประเทศไทยเป็็นอัันดัับ 1 ของภาคใต้้ มีีความก้้าวหน้้าด้้านรายได้้มากที่่�สุุดเป็็นอัันดัับ 
3 ของประเทศ (สำนัักงานจัังหวััดภููเก็็ต, 2565) และจากการสำรวจการเข้้าถึึง
อินิเทอร์์เน็็ตพบว่่าสััดส่่วนประชากรของจัังหวััดภููเก็็ตสููงถึึง ร้้อยละ 96.00 (อัันดับ 1 ของ
ประเทศ) (ธนาคารแห่่งประเทศไทย, 2565) จึึงเป็็นที่่�น่่าสนใจถึึงกระบวนการตััดสิินใจ
ซื้้�อสิินค้าของผู้้�บริิโภคผ่่านสื่�อสัังคมออนไลน์์ ซึ่่�งศิิริิวรรณ เสรีีรัตน์์ (2550) อธิิบายว่่า
กระบวนการตััดสิินใจซื้้�อ เป็็นขั้้�นตอนในการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการของผู้้�บริิโภค
มีีกระบวนการ 5 ขั้้�นตอน คืือ การตระหนัักและการรัับรู้้�ถึงปััญหา การค้้นหาข้้อมููล 
การประเมิินทางเลืือก การตััดสิินใจซื้้�อ และพฤติิกรรมหลัังการซื้้�อ ทั้้�งยัังสอดคล้้องกัับ
งานวิจิัยัของ สมกมล มหาอิินทร์ (2562) พบว่า่ กระบวนการตััดสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นทาง
สังัคมออนไลน์ข์องประชาชนในเขตกรุงุเทพมหานคร ประกอบด้ว้ย ด้า้นการรับัรู้้�ปัญหา 
ด้้านการแสวงหาข้้อมููล ด้้านการประเมิินทางเลืือก ด้้านการตััดสิินใจซื้้�อ และด้้าน
พฤติิกรรมหลัังการซื้้�อ อยู่่�ในระดัับความคิดเห็็นมากท่ี่�สุุดทุุกด้้าน จึึงเป็็นท่ี่�น่่าสนใจว่่า
ผู้้�บริิโภคในจัังหวััดภููเก็็ตจะมีีกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าเป็็นอย่่างไร จากการที่่�ได้้
ศึึกษาแนวคิิด ทฤษฎีี งานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องส่่วนใหญ่่จะเน้้นที่่�จะสำรวจถึึงความสััมพัันธ์์
ของปััจจััยทางการสื่่�อสารการตลาดและการตััดสิินใจซ้ื้�อ ประกอบกัับผู้้�วิิจััยได้้ศึึกษา
รููปแบบการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ ซึ่่�งประกอบด้ว้ย การโฆษณา การขายโดย
พนัักงานขาย การส่่งเสริิมการขาย การให้้ข่่าวและการประชาสััมพันธ์์ และการตลาด
ทางตรง แล้ว้พบว่า่ถููกจัดัเป็น็เครื่่�องมืือทางการตลาดที่่�สำคัญัสามารถนำมาประยุกุต์ใ์ช้้
ในการดำเนิินธุุรกิิจในยุุคปััจจุุบััน ทั้้�งรััฐบาลยัังผลัักดัันให้้จัังหวััดภููเก็็ตได้้รัับเป็็นเมืือง
สมาร์ท์ซิตี้้� โครงการนำร่่องตามนโยบายเศรษฐกิิจดิจิิทัลั เป็็นจังัหวัดัที่่�มีคีวามพร้อ้มด้า้น
โครงสร้า้งพื้้�นฐาน เช่น่ โครงข่า่ยด้า้นการสื่่�อสารที่่�ทั่่�วถึงึ (ภาฝันั จิติต์ม์ิติรภาพ และคณะ, 
2565) การพััฒนาเครืือข่่ายอิินเทอร์์เน็็ตในท่ี่�สาธารณะเป็็นส่วนหนึ่่�งของยุุทธศาสตร์์
ดิิจิิทััลที่่�มุ่่�งเน้้นการพััฒนาการให้้บริิการที่่�เชื่่�อมโยงทั้้�งท่ี่�อยู่่�อาศััยและนัักท่่องเที่่�ยวใน
ภููเก็็ต ฉะนั้้�นการศึึกษาตััวแปรดัังกล่่าวมีีความน่่าสนใจท่ี่�จะทำให้้เห็็นข้อมููลสำคััญใน
การนำไปใช้เ้พ่ื่�อกำหนดกลยุทุธ์ท์างการตลาดให้ส้อดคล้อ้งกับัการตัดัสินิใจซ้ื้�อสินิค้า้ของ
ผู้้�บริิโภค เป็็นแนวทางในการปรัับปรุุง และพััฒนาการขายออนไลน์์ของตนเองให้้ตรง
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กัับความต้้องการของผู้้�บริิโภค และยัังสามารถนำมาใช้้เป็็นข้้อมููลพื้้�นฐาน หรืือแนวทาง
การเพิ่่�มช่่องทางการตลาดออนไลน์์ของผู้้�ประกอบการให้้มีีประสิิทธิิภาพ และเกิิด
ประสิิทธิิผลได้้อย่่างสููงสุุด

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
	 1.	เพื่่�อศึึกษาระดัับความสำคััญของการส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการท่ี่�ส่่ง
ผลต่อ่กระบวนการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้าผ่า่นเครืือข่า่ยสังัคมออนไลน์ข์องผู้้�บริโิภคในจังัหวัดั
ภููเก็็ต
	 2.	เพ่ื่�อศึึกษาระดัับกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าผ่่านเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์
ของผู้้�บริิโภคในจัังหวััดภููเก็็ต
	 3.	เพื่่�อศึึกษาผลกระทบการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการต่่อกระบวนการ
ตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ของผู้้�บริิโภคในจัังหวััดภููเก็็ต

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
	 การวิิจััยในครั้้�งนี้้� ผู้้�วิิจััยได้้นำแนวคิิด ทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับการสื่่�อสารการตลาดแบบ
บููรณาการ การตััดสิินใจซื้้�อ และเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ ดัังนี้้�
	 แนวคิดิการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการของ สิทิธิ์์� ธีีรสรณ์์ (2562) ได้้กล่่าวว่า 
การสื่่�อสารทางการตลาดแบบบููรณาการ เป็็นการสื่่�อสารกัับกลุ่่�มตลาดเป้้าหมายอย่่าง
มีีชั้้�นเชิิง ผ่่านการใช้้สื่่�อในรููปแบบใหม่่ๆ และส่ื่�อเดิิมท่ี่�มีีอยู่่�แล้้วมาใช้้งานร่วมกัน และ 
Etzel, Walker, and Stanton (2007) ยัังกล่่าวว่่า เครื่่�องมืือการสื่่�อสารการตลาดแบบ
บููรณาการประกอบไปด้ว้ย 1. การโฆษณา (advertising) เป็น็การสื่่�อสารโดยใช้รูู้ปภาพ
และคำพููดเพื่่�อดึึงดููดความสนใจ ผ่่านทางโทรทััศน์์ ในนิิตยสาร หรืือทางอิินเตอร์์เน็็ตได้้ 
(จิิระวััฒน์์ อนุุวิิชชานนท์์ และ ศิิริิวรรณ เสรีีรััตน์์, 2555) 2. การขายโดยพนัักงานขาย 
(personal selling) การขายโดยใช้้พนัักงานหมายความว่่าคนที่่�ทำงานให้้กัับบริิษััทคืือ
คนที่่�พยายามขายของให้้กัับลููกค้้า จะพยายามโน้้มน้้าวลููกค้้าซ้ื้�อสิินค้้าทัันทีี พวกเขา
ทำได้้โดยการพููดคุุยกัับลููกค้้าโดยตรง ทั้้�งต่่อหน้้าหรืือทางโทรศััพท์์ 3. การส่่งเสริิมการ
ขาย (sales promotion) เป็็นวิิธีีการกระตุ้้�นให้้ผู้้�คนซื้้�อของมากขึ้้�น สามารถทำได้้โดย
ใช้้สิ่่�งต่่างๆ เช่่น โฆษณา ผู้้�คนขายของ และการปล่่อยให้้ผู้้�คนได้้ลองของก่่อนตััดสิินใจ
ซื้้�อ 4. การประชาสััมพัันธ์์ (public relations) เป็็นการนำเสนอข้้อมููลผลิิตภััณฑ์์ เพื่่�อ
ให้ก้ลุ่่�มผู้้�บริิโภคเป้า้หมายเข้า้ใจในกิจิกรรมขององค์ก์รจนเกิดิการยอมรับั และมีีทัศันคติิ
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The Impact of Integrated Marketing Communications on Consumers’ Purchasing Decision Process through Social 

Networks in Phuket, Thailand

ที่่�ดีีผ่่านสื่่�อช่่องทางต่่างๆ 5. การตลาดทางตรง (direct marketing) การตลาดรููปแบบนี้้�
เรีียกอีีกอย่า่งว่า่การโฆษณาบนอินเทอร์เ์น็ต็ เพื่่�อเพิ่่�มยอดขาย การตลาดทางตรงถืือเป็น็
กลยุุทธ์์ส่่งเสริิมการขายที่่�ทำให้้ผู้้�บริิโภครู้้�สึึกภููมิิใจ (ศิิวฤทธิ์์� พงศกรรัังศิิลป์์, 2555) 
จากแนวคิดิ ทฤษฎีีดังักล่า่ว จะเห็น็ได้ว้่า่ เครื่่�องมืือการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ 
ล้้วนมีีวัตถุุประสงค์์ในการใช้้ที่่�แตกต่่างกััน ดัังนั้้�นเครื่่�องมืือการสื่่�อสารการตลาดแบบ
บููรณาการท่ี่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าผ่่านเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ เพื่่�อให้้ลููกค้้า
หรืือผู้้�บริโิภคเกิดิการรับัรู้้� เข้า้ใจ จึงึต้้องใช้ก้ารผสมผสานการตลาดในหลายรููปแบบเพื่่�อ
ดึึงดููดความสนใจกัับลููกค้้า  โดยการศึึกษาในครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยได้้นำเครื่่�องมืือการสื่่�อสารการ
ตลาดแบบบููรณาการของ Etzel, Walker, and Stanton (2007)  ประกอบด้้วย การ
โฆษณา (Advertising) การขายโดยพนัักงานขาย (Personal Selling) การส่่งเสริิมการ
ขาย (Sale Promotion) การให้้ข่่าวและการประชาสััมพัันธ์์ (Publicity and Public 
Relations) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) มาประยุุกต์์ใช้้เป็็นตััวแปรที่่�ใช้้
ในการศึึกษาเพื่่�อตอบวััตถุุประสงค์์การวิิจััย
	 แนวคิิดทฤษฎีีกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อ Kotler & Keller (2003) ได้้แบ่่งขั้้�นตอน
ต่า่งๆ ของกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคเป็็น 5 ขั้้�นตอนคืือ 1) การรัับรู้้�ถึงึปััญหา 
เป็็นขั้้�นตอนแรกของกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อ เพื่่�อกระตุ้้�นให้้เกิิดความต้้องการ 2) การ
ค้้นหาข้้อมููลข่่าวสาร เมื่่�อผู้้�บริิโภคเกิิดความต้้องการแล้้ว จะมีีการค้้นหาข้้อมููลเกี่่�ยวกัับ
สินิค้าท่ี่�ต้้องการ 3) การประเมิินทางเลืือก ข้้อมููลท่ี่�ผู้้�บริิโภคค้้นหามา จะนำมาเปรีียบเทีียบ
ก่่อนที่่�จะตััดสิินใจซื้้�อ 4) การตััดสิินใจซื้้�อ เมื่่�อผ่่านการประเมิินต่่างๆแล้้ว ผู้้�บริิโภคจะ
ตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้าที่่�ตรงกับัความต้องการมากที่่�สุดุ และ 5) พฤติกิรรมภายหลังัการซื้้�อ 
เมื่่�อผู้้�บริโิภคได้้ตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้าแล้้ว จะเปรีียบเทีียบคุณุค่า่ท่ี่�ได้ร้ับัจากสิ่่�งท่ี่�เกิดิขึ้้�นจริง
กัับสิ่่�งที่่�ผู้้�บริิโภคคาดหวััง หากสิ่่�งที่่�ผู้้�บริิโภคได้้รัับสููงกว่่าความคาดหวััง ผู้้�บริิโภคจะเกิิด
ความรู้�สึกประทับัใจจนบอกต่อ่หรืือเกิดิการซ้ื้�อซ้้ำได้ใ้นอนาคต ซึ่่�งสอดคล้อ้งกับั ศิริิวิรรณ 
เสรีีรัตน์์ (2550) อธิิบายว่่าเป็็นขั้้�นตอนในการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้าหรืือบริิการของผู้้�บริิโภค
มีีกระบวนการ 5 ขั้้�นตอน คืือ การตระหนัักและการรัับรู้้�ถึงปััญหา การค้้นหาข้้อมููล 
การประเมิินทางเลืือก การตััดสิินใจซื้้�อ และพฤติิกรรมหลัังการซื้้�อ จากแนวคิิดและ
ทฤษฎีีกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อเป็็นทฤษฎีีลำดัับขั้้�นของการตััดสิินใจท่ี่�จะซ้ื้�อสิินค้า 
ผู้้�วิิจััยจึึงสามารถสังเคราะห์์ตััวแปรในการศึึกษา โดยใช้้ขั้้�นตอนในการตััดสิินใจที่่�จะซ้ื้�อ
สินิค้ามีี 5 ขั้้�นตอนด้วยกััน คืือ การรัับรู้้�ถึงึปััญหา การค้้นหาข้้อมููล การประเมิินทางเลืือก 
การตััดสิินใจซื้้�อ และพฤติิกรรมหลัังการซื้้�อ 
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	 เครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ Duhe (2007) ได้้อธิบิายว่่าเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์เป็็น
ตััวกลางที่่�ทำให้้กลุ่่�มคนที่่�มีีเป้้าหมายคล้้ายกัันสามารถเชื่่�อมโยงกัันได้้ ทำให้้เกิิดการพููด
คุยุติดิต่่อกันั เพ่ื่�อสร้้างเครืือข่่ายที่่�จะเผยแพร่ข้อ้มููลส่่วนบุคุคล ทั้้�งบทความ รููปภาพ แลก
เปลี่่�ยนความรู้้� นอกจากนี้้�ยังัเป็น็แหล่ง่ข้อ้มููลขนาดใหญ่ท่ี่่�ผู้้�คนสามารถร่ว่มกันัทำเนื้้�อหา
ตามความสนใจที่่�แตกต่่างกัันได้้ เครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์สามารถจำแนกได้้ มีหีลากหลาย
รููปแบบ ทั้้�ง เฟซบุ๊๊�ก ยููทููบ ไลน์์ เฟซบุ๊๊�ก แมสเซนเจอร์์ อิินสตาแกรม ทวิิตเตอร์์ และ
ติ๊๊�กต็็อก 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
	จ ากการทบทวนแนวคิดิ ทฤษฎี ีท่ี่�เกี่่�ยวกับัการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการที่่�
ส่่งผลต่่อกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ของผู้้�บริิโภคใน
จัังหวััดภููเก็็ต ผู้้�วิิจััยได้้กำหนดกรอบแนวคิิดการวิิจััยครั้้�งนี้้�ตามที่่�ปรากฏดัังรููปภาพที่่� 1

การสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ (IMC)

	 1.	 การโฆษณา 

	 2.	 การขายโดยพนัักงานขาย 

	 3.	 การส่่งเสริิมการขาย 

	 4.	 การให้้ข่่าวและการประชาสััมพัันธ์์ 

	 5.	 การตลาดทางตรง 

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในจังหวัดภูเก็ต

ตััวแปรตามตััวแปรอิิสระ

รููปภาพที่่� 1 กรอบแนวคิิดในการวิิจััย (Conceptual Framework)

วิธีการวิจัย
	 กลุ่่�มตัวัอย่า่งในการศึกึษานี้้� คืือ ลููกค้า้หรืือผู้้�บริิโภคที่่�ซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นเครืือข่า่ยสังัคม
ออนไลน์์ในจัังหวััดภููเก็็ต โดยอาศััยการใช้้ตััวแปรในด้านท่ี่�อยู่่�อาศััยเป็็นเกณฑ์์ในการ
จำแนก สามารถแบ่่งได้้ 3 พื้้�นที่่� คืือ อำเภอเมืือง อำเภอถลาง และอำเภอกะทู้้� ซึ่่�งมีี
ทั้้�งหมด 415,684 คน (สำนัักงานพััฒนาสัังคมและความมั่่�นคงของมนุุษย์์จัังหวััดภููเก็็ต, 
2565) กำหนดขนาดกลุ่่�มตััวอย่่าง โดยใช้้การคำนวณจากสููตรของทาโร ยามาเน โดยมีี
ระดัับความเชื่่�อมั่่�นร้้อยละ 95.00 และมีีค่าความคลาดเคลื่่�อนที่่� (e) ร้้อยละ 5.00 
(Yamane, 1973) สููตรคำนวณขนาดตััวอย่่างมีีดัังต่่อไปนี้้�
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			   โดย n คืือ จำนวนขนาดกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ต้้องการ
			         N คืือ จำนวนประชากร
			         e คืือ ค่่าคลาดเคลื่่�อนของการประมาณค่่า
	 คำนวณขนาดตัวัอย่า่งได้้ 400 ตัวัอย่า่ง ผู้้�วิจิัยัเก็บ็ตัวัอย่า่งสำรองเพิ่่�มร้อ้ยละ 5.00 
หรืือ 20 ตััวอย่่าง ได้้กลุ่่�มตััวอย่่างทั้้�งหมด 420 ตััวอย่่าง ใช้้วิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่างแบบชั้้�น
ภููมิิ (Stratified random sampling) จากทั้้�ง 3 อำเภอ พร้้อมทั้้�งมีีการกำหนดขนาด
ตัวัอย่า่งตามสัดัส่่วนของประชากรจังัหวัดัภููเก็ต็ เพื่่�อสามารถกำหนดจำนวนกลุ่่�มตัวัอย่า่ง
ที่่�ครอบคลุุม และการเลืือกตััวอย่่างแบบสะดวก เป็็นลำดัับถััดไป ดัังตารางที่่� 1

ตารางที่่� 1 :	สั ดัส่ว่นการเก็บ็รวบรวมข้อ้มููลกลุ่่�มตัวัอย่า่ง ตามจำนวนประชากรจังัหวัดั
ภููเก็็ต 

ที่อยู่อาศัย ประชากร สัดส่วนประชากร

(ร้อยละ)

กลุ่มตัวอย่าง

(คน) 

อำ�เภอเมือง 248,677 59.82 251

อำ�เภอถลาง 109,982 26.46 111

อำ�เภอกะทู้  57,025     13.72  58

รวม 415,684   100.00 420

	 เครื่่�องมืือท่ี่�ใช้้ในการวิิจััยเป็็นแบบสอบถาม ตรวจสอบความเท่ี่�ยงตรงเชิิงเนื้้�อหา 
โดยให้้ผู้้�เชี่่�ยวชาญ จำนวน 3 ท่่าน ประเมิินความสอดคล้้องระหว่่างข้้อคำถามและ
วััตถุุประสงค์์ ที่่�สร้้างขึ้้�นจากผู้้�เชี่่�ยวชาญกำหนดเกณฑ์์ของแต่่ละข้้อมีีค่่าระหว่่าง 0.05-
1.00 ซึ่่�งดััชนีีความสอดคล้้องเป็็นที่่�ยอมรัับได้้และสามารถนำไปใช้้ได้้ (Rovinelli and 
Hambleton, 1977) ทั้้�งหมด 6 ด้้าน จำนวน 30 ข้้อ ได้้ดััชนีีความสอดคล้้อง 
มีีค่าเท่า่กับั 0.97 แต่ล่ะข้อ้มีีค่า่อยู่่�ในช่ว่ง 0.67-1.00 ซึ่่�งมากกว่า่ 0.5 แสดงว่า่ข้อ้คำถาม
มีีความสอดคล้้องกัับนิิยามตััวแปรและวััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย จากนั้้�นผู้้�วิิจััยทำการ
ทดสอบเคร่ื่�องมืือสำหรัับการหาค่่าความเชื่่�อมั่่�น (reliability) โดยได้้ปรัับปรุุงแก้้ไข
แบบสอบถามตามข้อเสนอแนะจากผู้้�เชี่่�ยวชาญและดำเนิินการทดสอบคุุณภาพเคร่ื่�องมืือ

กรอบแนวคิดการวิจัย  
 จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี ท่ีเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคในจงัหวัดภูเก็ต ผูว้ิจยัไดก้ าหนดกรอบแนวคิดการ
วิจยัครัง้นีต้ามที่ปรากฏดงัรูปภาพที่ 1 

   ตัวแปรอิสระ             ตวัแปรตาม   
 
 
     
          
    
  
 
 

รูปภาพที ่1 กรอบแนวคิดในการวิจยั (Conceptual Framework) 
 

วิธีการวิจัย 
            กลุ่มตวัอย่างในการศึกษานี ้คือ ลกูคา้หรือผูบ้ริโภคที่ซือ้สินคา้ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ในจังหวัด
ภูเก็ต โดยอาศัยการใชต้ัวแปรในดา้นที่อยู่อาศัยเป็นเกณฑใ์นการจ าแนก สามารถแบ่งได ้3 พืน้ที่ คือ อ าเภอ
เมือง อ าเภอถลาง และอ าเภอกะทู ้ซึ่งมีทั้งหมด 415,684 คน (ส านักงานพัฒนาสงัคมและความมั่นคงของ
มนุษยจ์ังหวัดภูเก็ต, 2565) ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยใชก้ารค านวณจากสูตรของทาโร ยามาเน โดยมี
ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95.00 และมีค่าความคลาดเคลื่อนที่ (e) รอ้ยละ 5.00 (Yamane, 1973) สตูรค านวณ
ขนาดตวัอย่างมีดงัต่อไปนี ้
   n =  N

1+𝑁𝑁𝑁𝑁2 =   415,684
1+415,684(0.05)2 

   โดย n คือ จ านวนขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ตอ้งการ 
         N คือ จ านวนประชากร 
         e คือ ค่าคลาดเคลื่อนของการประมาณค่า 
ค านวณขนาดตัวอย่างได ้400 ตัวอย่าง ผูว้ิจัยเก็บตัวอย่างส ารองเพิ่มรอ้ยละ 5.00 หรือ 20 ตัวอย่าง ไดก้ลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมด 420 ตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified random sampling) จากทั้ง 3 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) 
1. การโฆษณา  
2. การขายโดยพนกังานขาย  
3. การสง่เสรมิการขาย  
4. การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์ 
5. การตลาดทางตรง  

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน
จังหวัดภูเก็ต 
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กัับประชากรที่่�ไม่่ใช่่กลุ่่�มตััวอย่่างจำนวน 40 ชุุด พิิจารณาจากค่่าสััมประสิิทธิ์์�แอลฟา 
ครอนบาค อยู่่�ในช่่วง 0.890 - 0.942 ซึ่่�งควรมีีระดัับ 0.80 ขึ้้�นไป (Hair et al, 2010) 
แสดงถึึงความเหมาะสมที่่�จะนำไปใช้้ในการเก็็บข้้อมููลจริิงต่่อไป
	 สถิิติิที่่�ใช้้วิิเคราะห์์ข้้อมููลแบ่่งเป็็น 2 ประเภท ดัังนี้้� 1) สถิิติิเชิิงพรรณนา ใช้้ในการ
วิิเคราะห์์ข้อ้มููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม ได้้แก่ ่ค่า่ความถี่่� (Frequency) แล้้วสรุุป
ผลออกมาเป็็นค่่าร้้อยละ (Percentage) ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับการสื่่�อสารการตลาดแบบ
บููรณาการ และกระบวนการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นเครืือข่า่ยสังัคมออนไลน์ข์องผู้้�บริโิภค 
ได้้แก่่ ค่่าเฉลี่่�ย (Mean) และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) กำหนด
เกณฑ์ก์ารแปลค่า่เฉลี่่�ยเป็น็ 5 ระดับั (กัลัยา วานิชิบัญัชา, 2550)  และ2) สถิติิเิชิิงอนุมุาน 
ใช้้การวิเิคราะห์์ข้้อมููลด้้วยสถิิติิถดถอยพหุคููณ (Multiple Linear Regression Analysis) 
เป็น็การวิเิคราะห์ข์้อ้มููลเพื่่�อหาค่า่ความสัมัพันัธ์ร์ะหว่า่งตัวัแปรอิสิระ จำนวน 2 ตัวัแปร
ขึ้้�นไป กัับตััวแปรตาม ตั้้�งแต่่ 1 ตััวแปร ซึ่่�งตััวแปรอิิสระคืือ การสื่่�อสารการตลาดแบบ
บููรณาการ ประกอบด้้วย การโฆษณา การขายโดยพนัักงานขาย การส่่งเสริิมการขาย 
การให้้ข่่าวและการประชาสััมพันธ์์ และการตลาดทางตรง และตััวแปรตามคืือ 
กระบวนการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าผ่า่นเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ของผู้้�บริิโภค โดยเม่ื่�อทราบ
ค่่าตััวแปรหนึ่่�งก็็จะสามารถทำนายอีีกตััวแปรหนึ่่�งได้้

ผลการวิจัย
	ผ ลการวิิเคราะห์์ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้้วย เพศ อายุุ 
อาชีีพ รายได้้เฉลี่่�ย ต่่อเดืือน และการศึึกษา ดัังนี้้� ผู้้�ตอบแบบสอบถามจำนวนทั้้�งหมด 
420 คน พบว่่า ส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง จำนวน 302 คน (ร้้อยละ 71.90) มีีอายุุ 20-35 
ปีี จำนวน 218 คน (ร้้อยละ 51.90)  ประกอบอาชีีพพนัักงานเอกชน จำนวน 201 คน 
(ร้้อยละ 47.90) มีีรายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือนอยู่่�ที่่� 15,001 - 25,000 บาท จำนวน 285 คน 
(ร้้อยละ 67.90) และมีีระดัับการศึึกษาปริิญญาตรีี จำนวน 286 คน (ร้้อยละ 68.10) 
	 วิเิคราะห์ร์ะดับัการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการของสินิค้า้ผ่า่นเครืือข่า่ยสังัคม
ออนไลน์์ ดัังตารางที่่� 2
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ตารางที่่� 2 :	 ระดับัการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการของสินิค้า้ผ่า่นเครืือข่า่ยสังัคม
ออนไลน์์ โดยรวมและรายด้้าน

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ X SD ระดับความคิดเห็น

1. ด้านการโฆษณา 4.50 0.51 เห็นด้วยมาก
2. ด้านการขายโดยพนักงานขาย 4.44 0.60 เห็นด้วยมาก
3. ด้านการส่งเสริมการขาย 4.47 0.56 เห็นด้วยมาก
4. ด้านการให้ข่าวและการ 
    ประชาสัมพันธ์

4.36 0.64 เห็นด้วยมาก

5. ด้านการตลาดทางตรง 4.23 0.62 เห็นด้วยมาก
โดยรวม 4.40 0.51 เห็นด้วยมาก

	จ ากตารางที่่� 2  ระดับัการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการของสินิค้า้ผ่า่นเครืือข่า่ย
สัังคมออนไลน์์ พบว่่า โดยรวมอยู่่�ในระดัับมาก (x = 4.40, SD = 0.51) เมื่่�อพิิจารณา
เป็น็รายด้า้น พบว่า่ ลููกค้า้หรืือผู้้�บริิโภคมีคีวามคิดิเห็น็เกี่่�ยวกับัการสื่่�อสารการตลาดแบบ
บููรณาการอยู่่�ในระดัับมากทุุกด้้าน โดยเรีียงลำดัับค่่าเฉลี่่�ยจากมากไปหาน้้อย ดัังนี้้� การ
โฆษณา (x = 4.50, SD = 0.51) การส่่งเสริิมการขาย (x = 4.47, SD = 0.56) การขาย
โดยพนักงานขาย (x = 4.44, SD = 0.60) การให้้ข่า่วและการประชาสััมพันัธ์ ์(x = 4.36, 
SD = 0.64) และการตลาดทางตรง (x = 4.23, SD = 0.62) ตามลำดัับ
	 การวิิเคราะห์์ระดัับกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์
ของผู้้�บริิโภคในจัังหวััดภููเก็็ต ดัังตารางที่่� 3

ตารางที่่� 3 :	 ระดัับกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าผ่่านเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ของ
ผู้้�บริิโภค โดยรวมและรายด้้าน

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า X SD
ระดับ

ความคิดเห็น
1.	 สินค้าออนไลน์ที่ท่านซื้อส่วนใหญ่ท่านรู้จักผ่าน 

เฟซบุ๊ก ยูทูบ ไลน์ เฟซบุ๊กแมสเซนเจอร์ อินสตา

แกรม ทวิตเตอร์ และต๊ิกต็อก

4.48 0.67 มาก
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กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า X SD
ระดับ

ความคิดเห็น
2.	 ท่านมักค้นหาข้อมูล สำ�หรับซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 

เฟซบุ๊ก ยูทูบ ไลน์ เฟซบุ๊กแมสเซนเจอร์ อินสตา

แกรม ทวิตเตอร์ และต๊ิกต็อก

4.52 0.61 มากที่สุด

3.	 เม่ือท่านจะซ้ือสินค้าออนไลน์ ท่านมักจะประเมิน

จากราคาและคุณภาพของสินค้า

4.54 0.61 มากที่สุด

4.	 การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ส่วนใหญ่ท่านตัดสิน

ใจซ้ือผ่าน เฟซบุ๊ก ยูทูบ ไลน์ เฟซบุ๊กแมสเซนเจอร์ 

อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ และต๊ิกต็อก

4.44 0.60 มาก

5.	 หากท่านรู้สึกประทับใจในสินค้า ท่านจะยังคงซ้ือ

สินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์และพร้อมจะ

แนะนำ�บุคคลอ่ืนที่รู้จักให้ซื้อเช่นกัน

4.56 0.53 มากที่สุด

รวม 4.51 0.52 มากที่สุด

	จ ากตารางที่่� 3 ระดับักระบวนการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นเครืือข่า่ยสังัคมออนไลน์์
ของผู้้�บริิโภคในจัังหวััดภููเก็็ต พบว่่า มีีระดัับกระบวนการตััดสิินใจ โดยรวมอยู่่�ในระดัับ
มากที่่�สุุด (x = 4.51, SD = 0.52) เมื่่�อพิิจารณาเป็็นรายข้้อ พบว่่า โดยเรีียงลำดัับค่่า
เฉลี่่�ยจากมากไปหาน้้อย ดัังนี้้� หากท่่านรู้้�สึึกประทัับใจในสิินค้้า ท่่านจะยัังคงซื้้�อสิินค้้า
ผ่่านเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์และพร้อมจะแนะนำบุุคคลอ่ื่�นที่่�รู้้�จักัให้้ซ้ื้�อเช่่นกันั (x = 4.56, 
SD = 0.53) เมื่่�อท่่านจะซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ ท่่านมัักจะประเมิินจากราคาและคุุณภาพ
ของสิินค้้า (x = 4.54, SD = 0.61) ท่่านมัักค้้นหาข้้อมููล สำหรัับซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ผ่่าน 
เฟซบุ๊๊�ก ยููทููบ ไลน์์ เฟซบุ๊๊�กแมสเซนเจอร์์ อินิสตาแกรม ทวิติเตอร์์ และติ๊๊�กต็็อก (x = 4.52, 
SD=0.61) สิินค้้าออนไลน์์ที่่�ท่่านซื้้�อส่่วนใหญ่่ท่่านรู้้�จัักผ่่าน เฟซบุ๊๊�ก ยููทููบ ไลน์์ เฟซบุ๊๊�ก
แมสเซนเจอร์์ อิินสตาแกรม ทวิิตเตอร์์ และติ๊๊�กต็็อก (x = 4.48, SD = 0.67) และการ
ตัดัสินิใจซื้้�อสิินค้า้ออนไลน์์ส่ว่นใหญ่่ท่า่นตัดัสินิใจซื้้�อผ่า่น เฟซบุ๊๊�ก ยููทููบ ไลน์์ เฟซบุ๊๊�กแมส
เซนเจอร์์ อิินสตาแกรม ทวิิตเตอร์์ และติ๊๊�กต็็อก (x = 4.44, SD = 0.60) ตามลำดัับ

ตารางที่่� 3 :	 ระดัับกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าผ่่านเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ของ
ผู้้�บริิโภค โดยรวมและรายด้้าน (ต่่อ)
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การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดภูเก็ต
The Impact of Integrated Marketing Communications on Consumers’ Purchasing Decision Process through Social 

Networks in Phuket, Thailand

	 การวิิเคราะห์์การสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการที่่�ส่่งผลต่่อกระบวนการตััดสิิน
ใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ของผู้้�บริิโภคในจัังหวััดภููเก็็ต
	 การทดสอบสมมติฐาน การส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการส่่งผลกระทบต่่อ
กระบวนการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าผ่า่นเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ของผู้้�บริิโภคในจังัหวััดภููเก็็ต 
โดยการวิเิคราะห์์สมการถดถอยพหุคุููณ (Multiple Regression Analysis) ดังัตารางท่ี่� 4

ตารางที่่� 4 :	 การวิเิคราะห์์สมการถดถอยพหุคููณ การส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ
ที่่�ส่่งต่่อกระบวนการ ตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ของ
ผู้้�บริิโภคในจัังหวััดภููเก็็ต

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig. Tolerance VIF
(Constant) 2.594 10.876 0.000*
การโฆษณา 0.155 0.243 4.712 0.000* 0.385 2.595
การขายโดยพนักงานขาย 0.086 0.062 0.727 0.004* 0.270 3.699
การส่งเสริมการขาย 0.340 0.397 7.214 0.000* 0.324 3.086
การให้ข่าวและการ
   ประชาสัมพันธ์

0.109 0.211 4.489 0.000* 0.213 4.685

การตลาดทางตรง 0.093 0.194 2.573 0.002* 0.328 3.052

หมายเหตุุ*	 มีีนัั ยสำ คััญทางส ถิิติิที่่� ระ ดัับ 0 .05 :  R - squared (R 2 )=0 .624 , 

F=137.608, P-value < 0.05*

	จ ากตารางที่่� 4 พบว่่า ความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรอิิสระ จากค่่า Tolerance 
มีีค่่าตั้้�งแต่่ 0.213 – 0.385 ซึ่่�งมีีค่่ามากกว่่า 0.10 และค่่า VIF มีีค่่าตั้้�งแต่่ 2.595 - 4.685 
ซึ่่�งมีีค่่าไม่่เข้้าใกล้้ 10 ดัังนั้้�น แสดงให้้เห็็นได้้ว่่า ตััวแปรอิิสระไม่่ถึึงขั้้�นก่่อให้้เกิิดปััญหา 
Multicollinearity (กััลยา วานิิชย์์บััญชา, 2557)
	 การวิิเคราะห์์ข้อ้มููลการถดถอยพหุคููณ พบว่่า เม่ื่�อวิเิคราะห์์ค่า่สััมประสิิทธิ์์�ถดถอย
ของตัวัแปรอิสิระตัวัแปรอิสิระแต่ล่ะตัวัที่่�จะนำมาสร้า้งสมการพยากรณ์ ์โดยเรีียงลำดับั
ตามค่า่น้้ำหนักัคะแนนของผลกระทบ (Beta) ได้แ้ก่ ่ การส่ง่เสริมิการขาย (Beta=.397) 
การโฆษณา (Beta=.243) การให้ข้่า่วและการประชาสัมัพันัธ์ ์(Beta=  .211) การตลาด
ทางตรง (Beta=.194) และการขายโดยพนักงานขาย (Beta=.062) ตามลำดัับ ส่่งผลต่่อ
กระบวนการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ อย่่างมีีนัยสำคััญทางสถิติิท่ิี่� 0.05 สอดคล้อ้งกัับสมมติฐาน
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วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ร่มพฤกษ์  
ปีที่ 42 ฉบับที่ 3 กันยายน - ธันวาคม 2567  

การวิจิัยั ซึ่่�งตัวัแปรอิสิระที่่�กล่่าวมา สามารถอธิบิายความผันัผวนของตัวัแปรตาม คืือ 
กระบวนการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าผ่า่นเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ของผู้้�บริิโภคในจังัหวััดภููเก็็ต 
ได้้ร้้อยละ 62.40 (R2=0.624) ส่่วนท่ี่�เหลืืออีีกร้้อยละ 37.60 มาจากปััจจััยด้้านอื่�นๆ 
สามารถแสดงดัังรููปภาพที่่� 2 

รููปภาพที่่� 2	ทศทางของการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการท่ี่�ส่่งต่่อกระบวนการตัดัสินิใจ

ซื้้�อสิินค้้าผ่่านเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ของผู้้�บริิโภคในจัังหวััดภููเก็็ต

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย
	 การทดสอบสมมติฐานการวิิจััย การส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการส่่งผลต่่อ
กระบวนการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าผ่า่นเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ของผู้้�บริิโภคในจังัหวััดภููเก็็ต 
เมื่่�อวิิเคราะห์์ค่่าสััมประสิิทธิ์์�ถดถอยของตััวแปรอิิสระ เรีียงตามน้้ำหนัักของผลกระทบ 
(Beta) การส่่งเสริิมการขาย การโฆษณา การให้้ข่่าวและการประชาสััมพัันธ์์ การตลาด
ทางตรง และการขายโดยพนัักงานขาย สามารถอธิิบายความแปรผัันของตััวแปรตาม
กระบวนการตััดสิินใจซื้้�อ ได้้ร้้อยละ 62.40 เห็็นได้้ว่่าการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณา
การส่่งผลต่่อกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าผ่่านเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ของผู้้�บริิโภค
ในจัังหวััดภููเก็็ต เป็็นไปตามสมมติฐานท่ี่�ตั้้�งไว้้ สอดคล้้องกัับ Schultz (1993) ท่ี่�ว่่า 
การใช้เ้คร่ื่�องมืือส่ื่�อสารท่ี่�หลากหลายจะมีีผลมากกว่่าการใช้เ้พีียงอย่่างเดีียว ดังัท่ี่� ชัยัชนะ 
แซ่่จััง (2562) พบว่่า ด้้านการโฆษณา ด้้านการขายโดยพนัักงานขาย ด้้านการส่่งเสริิม
การขาย ด้้านการประชาสััมพัันธ์์ และด้้านการตลาดทางตรง ส่่งผลต่่อกระบวนการ
ตััดสิินใจซื้้�อเสื้้�อผ้้าในสังคมเครืือข่่ายออนไลน์์ของผู้้�บริิโภคในจัังหวััดเชีียงใหม่่ อย่่างมีี

ด้านการตลาดทางตรง

+.397

+.243

+.211

+.194

+.062

 

รูปภาพที ่2 ทิศทางของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่สง่ต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
เครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคในจงัหวดัภเูก็ต 

สรุปและอภปิรายผลการวิจัย 
การทดสอบสมมติฐานการวิจยั การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้

สินคา้ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ต เมื่อวิเคราะหค่์าสมัประสิทธ์ิถดถอยของตวัแปร
อิสระ เรียงตามน ้าหนักของผลกระทบ (Beta) การส่งเสริมการขาย การโฆษณา การให้ข่าวและการ
ประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง และการขายโดยพนกังานขาย สามารถอธิบายความแปรผนัของตวัแปรตาม
กระบวนการตดัสินใจซือ้ ไดร้อ้ยละ 62.40 เห็นไดว่้าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลนข์องผู้บริโภคในจังหวัดภูเก็ต เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
สอดคลอ้งกบั Schultz (1993) ที่ว่า การใชเ้ครื่องมือสื่อสารที่หลากหลายจะมีผลมากกว่าการใชเ้พียงอย่างเดียว 
ดังที่ ชัยชนะ แซ่จัง (2562) พบว่า ดา้นการโฆษณา ดา้นการขายโดยพนักงานขาย ดา้นการส่งเสริมการขาย 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาดทางตรง ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ในสงัคมเครือข่าย
ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในจงัหวัดเชียงใหม่ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ทัง้นีอ้าจเป็นการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการยงัมีความส าคญัต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ จึงท า
ใหต้วัแปรอิสระทัง้ 5 ตวัแปร สามารถท านายการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัภเูก็ต ไดร้อ้ยละ 62.40 

1. ด้านการส่งเสริมการขาย เป็นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคในจังหวดัภูเก็ตเป็นอันดับแรก แสดงใหเ้ห็นว่าผูป้ระกอบการ ควรจัดกิจกรรม

ดา้นการสง่เสรมิการขาย 

ดา้นการโฆษณา 

ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์

ดา้นการตลาดทางตรง 

ดา้นการขายโดยพนกังานขาย 

กระบวนการตดัสินใจซือ้
สินคา้ผ่านเครือข่ายสงัคม
ออนไลนข์องผูบ้ริโภคใน

จงัหวดัภเูก็ต 

+.397 

+.243 

+.211 

+.194 

+.062 
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การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดภูเก็ต
The Impact of Integrated Marketing Communications on Consumers’ Purchasing Decision Process through Social 

Networks in Phuket, Thailand

การวิจิัยั ซึ่่�งตัวัแปรอิสิระที่่�กล่่าวมา สามารถอธิบิายความผันัผวนของตัวัแปรตาม คืือ 
กระบวนการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าผ่า่นเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ของผู้้�บริิโภคในจังัหวััดภููเก็็ต 
ได้้ร้้อยละ 62.40 (R2=0.624) ส่่วนท่ี่�เหลืืออีีกร้้อยละ 37.60 มาจากปััจจััยด้้านอื่�นๆ 
สามารถแสดงดัังรููปภาพที่่� 2 

รููปภาพที่่� 2	ทศทางของการส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการที่่�ส่่งต่่อกระบวนการตััดสิินใจ

ซื้้�อสิินค้้าผ่่านเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ของผู้้�บริิโภคในจัังหวััดภููเก็็ต

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย
	 การทดสอบสมมติฐานการวิิจััย การส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการส่่งผลต่่อ
กระบวนการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าผ่า่นเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ของผู้้�บริิโภคในจังัหวััดภููเก็็ต 
เมื่่�อวิิเคราะห์์ค่่าสััมประสิิทธิ์์�ถดถอยของตััวแปรอิิสระ เรีียงตามน้้ำหนัักของผลกระทบ 
(Beta) การส่่งเสริิมการขาย การโฆษณา การให้้ข่่าวและการประชาสััมพัันธ์์ การตลาด
ทางตรง และการขายโดยพนัักงานขาย สามารถอธิิบายความแปรผัันของตััวแปรตาม
กระบวนการตััดสิินใจซื้้�อ ได้้ร้้อยละ 62.40 เห็็นได้้ว่่าการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณา
การส่่งผลต่่อกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าผ่่านเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ของผู้้�บริิโภค
ในจัังหวััดภููเก็็ต เป็็นไปตามสมมติฐานท่ี่�ตั้้�งไว้้ สอดคล้้องกัับ Schultz (1993) ท่ี่�ว่่า 
การใช้เ้คร่ื่�องมืือส่ื่�อสารท่ี่�หลากหลายจะมีีผลมากกว่่าการใช้เ้พีียงอย่่างเดีียว ดังัท่ี่� ชัยัชนะ 
แซ่่จััง (2562) พบว่่า ด้้านการโฆษณา ด้้านการขายโดยพนัักงานขาย ด้้านการส่่งเสริิม
การขาย ด้้านการประชาสััมพัันธ์์ และด้้านการตลาดทางตรง ส่่งผลต่่อกระบวนการ
ตััดสิินใจซื้้�อเสื้้�อผ้้าในสังคมเครืือข่่ายออนไลน์์ของผู้้�บริิโภคในจัังหวััดเชีียงใหม่่ อย่่างมีี

ด้านการตลาดทางตรง

+.397

+.243

+.211

+.194

+.062

นััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.01 ทั้้�งนี้้�อาจเป็็นการสื่่�อสารทางการตลาดแบบบููรณาการ
ยังัมีีความสำคััญต่่อกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าผ่า่นเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ จึงึทำให้้
ตััวแปรอิิสระทั้้�ง 5 ตััวแปร สามารถทำนายการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านเครืือข่่ายสัังคม
ออนไลน์์ของผู้้�บริิโภคในจัังหวััดภููเก็็ต ได้้ร้้อยละ 62.40
	 1.	ด้า้นการส่่งเสริิมการขาย เป็็นการส่ื่�อสารทางการตลาดแบบบููรณาการท่ี่�ส่ง่ผล
ต่่อกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าของผู้้�บริิโภคในจัังหวััดภููเก็็ตเป็็นอัันดัับแรก แสดงให้้
เห็็นว่่าผู้้�ประกอบการ ควรจััดกิิจกรรมส่่งเสริิมการขายให้้มีีความหลากหลายเพื่่�อดึึงดููด
ความน่่าสนใจในการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าผ่่านเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ สอดคล้้องกัับ
งานวิิจััยของ สุุรพงษ์์ การาม (2562) ศึึกษาเรื่่�องช่่องทางการสื่่�อสารทางการตลาดของ
แม็ค็ยีีนส์ที่่�มีีผลต่อ่การตััดสินิใจซื้้�อของวััยรุ่่�นในเขตกรุุงเทพมหานคร พบว่า่กลุ่่�มตัวอย่า่ง
ให้้ความสำคััญกัับการส่่งเสริิมการขาย เช่่น การจััดกิิจกรรมพิิเศษตามโอกาส หรืือ
เทศกาลต่่างๆ อย่่างสม่่ำเสมอ แสดงให้้เห็็นว่่าการส่่งเสริิมการขายนั้้�นมีีความจำเป็็น
อย่่างยิ่่�งเพราะเป็็นการนำเสนอข้้อพิิเศษของสิินค้าทำให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความสนใจนำมา
ซึ่่�งการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าต่่อไป
	 2.	ด้้านการโฆษณา ควรเน้้นสื่่�อโฆษณาโดยการนำเสนอผ่่านช่่องทางออนไลน์์ให้้
น่่าสนใจ โดดเด่่น และน่่าติิดตาม เช่่น มีีการโฆษณาในรููปแบบการถ่่ายทอดสด การให้้
ข้อ้มููลข่่าวสารโฆษณาต่่อเน่ื่�องผ่า่นช่องทางออนไลน์์ต่่างๆ ของร้้าน การให้้ดารานัักแสดง
มาช่่วยนำเสนอสิินค้้า เช่่นเดีียวกัับ ณิิชารีีย์์ โสภา (2563) ศึึกษาเรื่่�องการสื่่�อสารการ
ตลาดแบบบููรณาการท่ี่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าแบรนด์ Happy Sunday 
พบว่่า การโฆษณาเป็็นด้านที่่�ผู้้�บริิโภคให้้ความสำคััญ เน่ื่�องจากมีีการนำเสนอทา
งอิินสตาแกรมของเจ้้าของแบรนด์์จะมีีความรวดเร็็ว และจููงใจ โดยใช้้บุุคลิิกส่่วนตััวที่่�มีี
ความสดใสของเจ้้าของแบรนด์์ และการใช้้งานจริิงมานำเสนอสิินค้้า 
	 3.	ด้า้นการให้ข้่า่วและการประชาสัมัพันธ์ ์ร้า้นค้าออนไลน์ค์วรทำการสื่่�อสารและ
การจัดัแคมเปญพิิเศษ เช่น่ การลดราคา หรืือของแถม การช้ี้�แจงปััญหาท่ี่�เกิดิขึ้้�นให้้ลููกค้้า
ได้้ทราบผ่่านช่่องทางออนไลน์์ของร้้าน เช่่นเดีียวกัับ ณััฐธิิดา เสถีียรพัันธุ์์� (2562) ศึึกษา
เรื่่�องกลยุุทธ์การส่ื่�อสารทางการตลาดท่ี่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อและใช้้บริิการ
โรงภาพยนตร์์ลิิโด้้ คอนเน็็คท์์ ของวััยรุ่่�นในเขตกรุุงเทพมหานคร พบว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างให้้
ความสำคััญในระดัับมากถึึงการสื่่�อสารผ่่านการแจ้้งข้้อมููลเกี่่�ยวกัับภาพยนตร์์ที่่�จะ
เข้า้ฉายทางโซเชีียลมีเีดีีย ซึ่่�งแสดงให้้เห็น็ว่า่การให้้ข่า่วและการประชาสััมพันัธ์ไ์ม่ไ่ด้เ้ป็็น
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วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ร่มพฤกษ์  
ปีที่ 42 ฉบับที่ 3 กันยายน - ธันวาคม 2567  

แค่่การให้้ข้้อมููลสิินค้้า และบริิการกัับผู้้�บริิโภคเท่่านั้้�น แต่่ยัังเป็็นการสร้้างภาพลัักษณ์์ที่่�
ดีีให้้กัับตราสิินค้้าอีีกด้้วย และย่่อมส่่งผลให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความเชื่่�อมั่่�น จนตััดสิินใจซื้้�อ
สิินค้้าและใช้้บริิการ
	 4.	ด้านการตลาดทางตรง ผู้้�ประกอบการท่ี่�มีีการจััดทำการตลาดทางตรงดิิจิิทััล 
เช่่น อีีเมล ข้้อความ เป็็นการให้้ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับตััวสิินค้้ากัับลููกค้้าโดยตรง ช่่วยให้้เข้้าใจ
วิิธีีการใช้้สิินค้้าและขั้้�นตอนการสั่่�งซื้้�อมากขึ้้�น เช่่นเดีียวกัับ ณััฐธิิดา เสถีียรพัันธุ์์� (2562) 
ที่่�พบว่่า การตลาดทางตรง เช่น่การส่่งอีีเมล์ เอสเอ็็มเอส หรืือช่่องทางอ่ื่�นๆ ท่ี่�เข้า้ถึึงกลุ่่�ม
เป้้าหมายได้้โดยตรงเป็็นสิ่่�งท่ี่�สำคััญกัับธุุรกิิจทุกประเภท ซึ่่�งเป็็นการเข้้าถึึงผู้้�บริิโภคได้้
ง่่าย มีีโอกาสโต้้ตอบกัันได้้ ดัังนั้้�นหากมีีฐานข้้อมููล หรืือทราบกลุ่่�มเป้้าหมายจะทำให้้ลด
ต้้นทุุนอีีกด้้วย
	 5.	ด้า้นการขายโดยพนักงานขาย ผู้้�ขายต้้องมีีประสบการณ์์ในการนำเสนอสิินค้า 
มีีความรู้้�ลึกและทราบรายละเอีียดเกี่่�ยวกัับสิินค้้า การตอบข้้อซัักถาม มีีความสุุภาพ 
อ่อ่นโยน และเป็็นกันัเอง ผ่า่นช่องทางออนไลน์์ต่่างๆ เช่น่เดีียวกับ สุรุพงษ์์ การาม (2562) 
พบว่่า กลุ่่�มตัวัอย่่างให้้ความสำคััญกับัการขายโดยพนักงานขาย แสดงให้้เห็น็ว่าการขาย
โดยพนัักงานขายนั้้�นเป็็นการสื่่�อสารการตลาดกัับลููกค้้าได้้ดีีที่่�สุุด และผู้้�ขายควรรู้้�
เกี่่�ยวกัับตััวของสิินค้้า และสามารถแก้้ไขปััญหาเฉพาะหน้้า

ข้อเสนอแนะ 
	 1.	ข้้อเสนอแนะในการนำผลการวิิจััยไปใช้้
		  1.1 ด้้านการส่่งเสริิมการขาย ควรมีีกิิจกรรมกระตุ้้�นการขายให้้มีีความ
หลากหลายมากยิ่่�งขึ้้�นเพื่่�อให้เ้กิดิการตัดัสินิใจได้อ้ย่า่งรวดเร็ว็ขึ้้�น เช่น่ ที่่�อยู่่�ลููกค้า้จะใกล้้
หรืือไกลบริิการจัดัส่่งสิินค้าฟรีี จัดักิิจกรรมลดราคาสิินค้า เล่่นเกมชิิงของรางวััล จััดของแถม 
ทำระบบสมาชิกิเพื่่�อสิทิธิพิิิเศษให้้แก่่ลููกค้้า จะนำมาซึ่่�งการเพิ่่�มยอดขายในอนาคตได้้
		  1.2 ด้้านการโฆษณา ผู้้�ประกอบการร้้านค้าที่่�อยู่่�บนเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ 
ควรมุ่่�งเน้้นกัับสื่่�อที่่�นำเสนอผ่่านช่่องทางออนไลน์์ให้้มีีความน่่าสนใจ โดดเด่่น และ
น่่าติิดตาม เช่่น โฆษณาในรููปแบบการไลฟ์์ ให้้ข้้อมููลข่่าวสารโฆษณาอย่่างต่่อเนื่่�อง และ
การโฆษณาสิินค้าในรููปแบบต่่างๆ ต้้องชััดเจน จะช่่วยทำให้้ทราบถึึงคุณุลัักษณะของสิินค้า 
		  1.3 ด้้านการประชาสััมพันธ์ ผู้้�ประกอบการร้้านค้้าท่ี่�อยู่่�บนร้้านค้้าออนไลน์์ 
ควรให้้ความต่่อเนื่่�องในการทำประชาสััมพัันธ์์ผ่่านทางช่่องทางออนไลน์์ หรืือเมื่่�อมีีช่่วง



49

2

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดภูเก็ต
The Impact of Integrated Marketing Communications on Consumers’ Purchasing Decision Process through Social 

Networks in Phuket, Thailand

เทศกาลหรืือโอกาสต่่างๆควรจััดแคมเปญพิิเศษ เช่่น การลดราคา หรืือของแถม และมีี
การชี้้�แจงให้้ลููกค้า้ได้ท้ราบกรณีีเกิดิปััญหาในการซื้้�อขาย การจัดัหาดารานักัแสดงมาร่ว่ม
นำเสนอสิินค้้า
		  1.4 ด้้านการตลาดทางตรง การตลาดทางตรงดิิจิิทััล ทำให้้ผู้้�บริิโภคทราบ
ข่่าวสารท่ี่�เกี่่�ยวกัับกิิจกรรมส่งเสริิมการขายหรืือสิิทธิิพิิเศษต่่างๆ ทำให้้รู้้�สึึกภาคภููมิใจ 
ช่่วยให้้เข้้าใจการใช้้สิินค้้าและขั้้�นตอนการสั่่�งซื้้�อได้้มากขึ้้�น
		  1.5 ด้้านการขายโดยพนัักงานขาย ผู้้�ขายควรมีีเทคนิิคการนำเสนอสิินค้้าที่่�น่่า
สนใจผ่่านช่องทางออนไลน์์ต่่างๆ ผู้้�ขายต้้องมีีประสบการณ์์ มีีความรู้�ลึึกและละเอีียด
เกี่่�ยวกัับสิินค้้า ตอบข้้อซัักถามผ่่านช่่องทางออนไลน์์ที่่�นำเสนอได้้ ทั้้�งผู้้�ขายควรพููดจา
สุุภาพ และมีีน้้ำใจ และเข้้าถึึงได้้ผ่่านช่่องทางออนไลน์์ที่่�เป็็นมิิตรและเข้้าถึึงได้้
	 2.	ข้้อเสนอแนะในการวิิจััยครั้้�งต่่อไป
		  2.1 การตััดสิินใจที่่�ใช้้ศึึกษาเป็็นตััวแปรในครั้้�งนี้้�เป็็นภาพรวม จึึงไม่่สามารถ
อธิิบายได้้ว่่าขั้้�นใดมีีผลต่่อการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการในแต่ล่ะด้้าน ควรเพิ่่�มเติมิ
ให้้หลากหลายมิิติิ เช่่น กระบวนการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าทั้้�ง 5 ขั้้�นตอน ควรนำมาเชื่่�อมโยง
ในแต่่ละด้้านของการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการในทุุกด้้านจะทำให้้สมบููรณ์์ขึ้้�น
		  2.2 การวิิจััยครั้้�งนี้้�ให้้ผลในภาพกว้้างที่่�นัักการตลาด หรืือผู้้�ประกอบการ
ออนไลน์์ของแต่่ละสิินค้้าอาจจะไม่่สามารถนำผลไปประยุุกต์์ใช้้ประโยชน์ได้้มาก 
เนื่่�องจากกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าต่่างประเภทมีีความแตกต่่างกััน ทั้้�งลัักษณะของ
ผู้้�บริิโภคท่ี่�แตกต่่างกัันมีีกระบวนการซ้ื้�อที่่�แตกต่่างกััน การวิิจััยครั้้�งต่่อไปจึึงควรเพิ่่�ม
ตััวแปรเหล่่านี้้�เข้้ามาร่่วมในการศึึกษา
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