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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสมัพันธ์และผลกระทบของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ใน
เขตจังหวัดร้อยเอ็ด ขอนแก่น มหาสารคาม และกาฬสินธุ ์จ านวน 320 คน และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ได้แก ่การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ และการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ พบว่า การทดสอบสมมติฐานการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัล มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับการมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยรวมทุกด้าน ได้แก่ ด้านเว็บไซต์ ด้าน
ช่องทางค้นหา ด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการตลาดผ่านสื่อโซเชียล ด้านวีดีโอ และด้านเนื้อหาทางการตลาด มีความสัมพันธ์และ
ผลกระทบเชิงบวกกับการมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยรวม  

 
ค าส าคัญ: การสื่อสารการตลาดดิจิทัล  กระบวนการตัดสินใจซื้อ  ผลิตภัณฑ์ออนไลน์เขตจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ 
 

Abstract 
  The purpose of this research was to study the relationship and impact of digital marketing communications 
on the online product purchase decision process of consumers in Roi Kaen Sarasin Province. by collecting 
information from Consumers aged 15 years and over in the provinces of Roi Et, Khon Kaen, Maha Sarakham and 
Kalasin, totaling 320 people. And use the questionnaire as a tool The statistics used to analyze the data were 
multiple correlation analysis. and multiple regression analysis found that. And hypothesis testing of digital marketing 
communications there is a relationship and a positive impact on the purchase decision process. overall, aspects, 
namely the website side, the search channel side electronic mail social media marketing, video and content 
marketing. There is a positive relationship and impact on the overall purchasing decision-making process. 
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ความเป็นมาของปัญหา 
  เศรษฐกิจโลกที่อ่อนแอกว่าเดิม ปฏิเสธไม่ได้ว่าวิกฤติโควิดกระทบเศรษฐกิจทั่วโลกรุนแรง ทั้งด้านการใช้จ่ายและการผลิต 
ผลกระทบนี้จะมีต่อเนื่องถึงอนาคต ปีที่แล้วเศรษฐกิจโลกหดตัวร้อยละ 3.3 ปีนี้จะขยายตัวร้อยละ 6 แต่ปีหน้าการขยายตัวจะลดลง
เหลือร้อยละ 4.4 ขณะเดียวกันวิกฤติโควิดก็ท าให้การกระจายรายได้ในเกือบทุกประเทศแย่ลง ส่งผลให้การฟื้นตัวในแต่ละประเทศ
แตกต่างกันมากทั้งจากความสามารถในการเข้าถึงวัคซีนและก าลังซื้อของประชาชน ส่งผลให้การฟื้นตัวของเศรษฐกิจโลกจะเปราะบาง 
กระจายประโยชน์ไม่ทั่วถึง และเป็นการฟื้นตัวท่ีคนส่วนใหญ่ขาดก าลังซื้อ (กรุงเทพธุรกิจ, 2564) เศรษฐกิจไทยในไตรมาสที่สามของปี 
2564 ปรับตัวลดลงร้อยละ 0.3 เทียบกับการขยายตัวร้อยละ 7.6 ในไตรมาสที่สองของปี 2564 เนื่องจากได้รับผลกระทบของ การแพร่
ระบาดของโรคโควิด-19 ที่ความรุนแรงมากขึ้น ด้านการใช้จ่าย การบริโภคภาคเอกชนและการลงทุนภาครัฐปรับตัวลดลง ขณะที่การ
ส่งออกสินค้า การลงทุนภาคเอกชน และการใช้จ่ายภาครัฐขยายตัว (สภาพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2564) การแพร่ระบาด
ของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) น าไปสู่พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป โดยมีการปรับเปลี่ยนไปใช้พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) มากขึ้น และเร็วขึ้น ส่งผลให้มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เติบโตขึ้นแบบก้าวกระโดด และเช่ือมั่นว่า
ความต้องการซื้อสินค้าและบริการผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคจะยังคงอยู่ต่อไป (ส านักงานพัฒนากรมอิเล็กทรอนิกส์, 2564) ส่งผล
1* อาจารย์หลกัสูตรบริหารธุรกจิ สาขาวชิานวัตกรรมธุรกจิการค้าปลีก คณะบรหิารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลยัราชภัฏร้อยเอ็ด 
2 อาจารย์สาขาวิชาบริหารธุรกิจ  คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลยัราชภฏัร้อยเอ็ด 
3-5 นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ สาขาวิชานวัตกรรมธุรกจิการค้าปลีก คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลยัราชภัฏร้อยเอ็ด  
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ให้ยุคดิจิทัลสร้างความเปลี่ยนแปลงให้กับโลกอย่างต่อเนื่อง ผู้คนเปลี่ยนแปลงวิธีการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ กระบวนการทาง
การตลาดในยุคดิจิทัลมีบทบาทมากอย่างยิ่งในการสร้างการรับรู้ในสินค้าและบริการเพื่อก่อให้เกิดการเข้าถึงความรู้สึกแบบมีส่วน
ร่วมกับลูกค้า เสริมสร้างเพิ่มยอดขายโดยใช้กลยุทธ์ต่างๆ ผ่านสื่อดิจิทัล ภายใต้แนวคิดการตลาดอัตโนมัติ (Marketing Automation) 
รวมไปถึงการสร้างช่องทางการตลาดรูปใหม่เพื่อลดความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ (ชเนตตี พุ่มพฤกษ และนันทนิธิ์ เอิบอิ่ม, 2564) จึง
ท าให้ ผู้ค้ารายย่อยจึงต้องพยายามขายสินค้าผ่านช่องทาง ทั้ง Facebook, TikTok, Google หรือ E-Marketplace อย่าง Shopee, 
Lazada และการสร้างภาพลักษณ์ (Branding) หรือตัวตนบนโลกออนไลน์ของเจ้าของสินค้า เพราะในอนาคตคนดังจะไม่ใช่ศิลปินดารา
อีกต่อไป แต่เป็นคนธรรมดาที่มีความน่าสนใจท าให้มีผู้ติดตามจ านวนมาก เมื่อคนเหล่านี้โพสต์ขายสินค้าคนตัดสินใจซื้อเพราะชอบ
คนขาย (ณัฐวุฒิ ภู่เพชร, 2564) ธุรกิจจึงต้องปรับตัวในการเพิ่มช่องทางการด าเนินธุรกิจเพื่อความอยู่รอดขององค์กรได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
  การสื่อสารการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Communication) เป็นรูปแบบการสื่อสารระหว่างบริษัท หรือเจ้าของแบ
รนด์ กับผู้บริโภค ผ่านทางสื่อดิจิทัลต่างๆ (ธเนตร์ตรี รัตนเรืองยศ, 2564) สามารถใช้ได้กับทุกธุรกิจ ทุกอุตสาหกรรม ไม่ว่าธุรกิจของ
คุณจะขายสินค้าหรือบริการใด แต่การตลาดแบบดิจิทัลยังคงค านึงถึงผู้บริโภคเป็นหลัก เพื่อสามารถระบุความต้องการของผู้เข้าชมและ
สามารถสร้างเนื้อหาออนไลน์ท่ีมีคุณค่าให้ตรงใจกลุ่มเป้าหมายได้ แต่อย่างไรก็ตามไม่ได้หมายความว่าทุกธุรกิจควรใช้กลยุทธ์การตลาด
แบบดิจิทัลในลักษณะเดียวกันทั้งหมดการท าการตลาดแบบดิจิทัลส าหรับธุรกิจ B2B (Business to Business) อาจไม่ได้รับความสนใจ
เท่ากับธุรกิจแบบ B2C (Business to Consumer) เนื่องจากตัวเลขสถิติต่างๆ และจ านวนผู้คนที่พูดถึงบนโลกออนไลน์นั้น ไม่ได้หวือ
หวาเท่ากับการท าการตลาดแบบ B2C เพราะการท าการค้าแบบ B2B นั้น ด้วยจ านวนของลูกค้าไม่ได้มีจ านวนมากเท่าไหร่นัก แต่หาก
ลองเคาะตัวเลขให้ดีๆ แล้วจะพบว่าธุรกิจแบบ B2B มีมูลค่าในการซื้อขายต่อ 1 ค าสั่งซื้อที่สูงมากหากธุรกิจของคุณเป็นแบบB2C หรือ
ธุรกิจที่ขายสินค้าให้กับผู้บริโภคโดยตรง ซึ่งการท าการตลาดแบบดิจิทัลส าหรับธุรกิจประเภท B2C นี้ ปัจจุบันมีข้อได้เปรียบอย่าง
มากมาย เนื่องจากเราสามารถใช้สื่อออนไลน์สื่อสารกับผู้บริโภคได้โดยตรงผ่าน Social Media ของแบรนด์ เพื่อประกาศ พูดคุย และ
รับฟังผู้บริโภค เพื่อที่แบรนด์จะได้หาวิธีตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุดโดยมีเครื่องมือ ดังนี้ เว็บไซต์ (Website) 
ช่องทางค้นหา (Search Engine) จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email Marketing) การตลาดผ่านสื่อโซเชียล (Social Media Marketing) 
วิดีโอ (Online Video) เนื้อหาทางการตลาด (Content Marketing) (อรว ีสมิทธิผล, 2564)  
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (The Buying Decision Process) ก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งนั้น จะมี
อิทธิพลจากท้ังปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกเข้ามากระตุ้น เมื่อปัจจัยเหล่านี้ถูกป้อนเข้าสู่ระบบหรือกระบวนการคิดของมนุษย์จึงเกิด
เป็นพฤติกรรมออกมา (ชูชัย เทียนแท้ม, 2563) การรู้ถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Buying Process) ช่วยให้
นักการตลาดเข้าใจในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคอย่างละเอียดตั้งแต่จุดแรกไปจนถึงสิ้นสุดกระบวนการ ซึ่ง
จะช่วยให้คุณสามารถวางแผนไม่ว่าจะเป็นตั้งแต่การผลิตสินค้าหรือบริการ การวางแผนการตลาด ตั้งแต่กระบวนการแรกเริ่มไปจนถึง
การดึงดูดให้เกิดการกิจกรรมทางการขายขึ้น ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) ด้านการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม 
(Information Search) ด้านประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ด้านการซื้อสินค้าหรือบริการ (Purchase Decision) 
และด้านการประเมินผลหลังการซื้อสินค้า (Post-Purchase Evaluation) (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2563) ที่จะช่วยให้ลูกค้าเกิด
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 ผลิตภัณฑ์ออนไลน์ (Online Product) เป็นการใช้ออนไลน์/ดิจิทัลในการด าเนินธุรกิจการขายผลิตภัณฑ์ทางอินเตอร์เน็ต 
หรือ อีคอมเมิร์ซ (e-Commerce) หรือ “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” ซึ่งหมายถึงการด าเนินการซื้อขายสินค้าและบริการด้วยสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต การซื้อขายสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ได้รับความนิยมเพิ่มขึ้น เนื่องจากเป็นอีก
ช่องทางหนึ่งในการสร้างรายได้ของธุรกิจและเป็นการลดภาระทางต้นทุนด้วย นอกจากนี้ผู้ประกอบการยังสามารถขยายฐานลูกค้าได้
กว้างมากขึ้น การน าสินค้าไปโพสต์ขายบนเว็บไซต์สถานที่หรือ Marketplace ที่ผู้ซื้อและผู้ขายออนไลน์พบกัน ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์ใน
ประเทศไทย หรือต่างประเทศที่สามารถประกาศขายได้ทันทีมีคนเข้ามาดูสินค้าหรือสอบถามรายละเอียดเพิ่มเติม (COACH DIGITAL 
MARKETING, 2564) กล่าวคือผู้ประกอบการสามารถท าการซื้อขายกับลูกค้าทั้งในประเทศและต่างประเทศได้นอกจากนี้ช่องทางการ
ซื้อขายก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งท่ีมีความส าคัญมาก หากยิ่งมีช่องทางการซื้อขายมาก ทั้งผู้ประกอบการและผู้บริโภคก็จะมีทางเลือกในการ
ซื้อขายตามความสะดวกของตนเองมากขึ้น (กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2563) 
 จากเหตุผลที่กล่าวมาแล้วข้างต้น  ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาวิจัยผลกระทบของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อทดสอบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัล
มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ของผู้บริโภคหรือไม่ อย่างไร ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้จากการวิจัย สามารถน าไปใช้ประโยชน์
ในการพัฒนา ปรับปรุงและประยุกต์ใช้ส าหรับธุรกิจในการเพิ่มยอดขายและขยายธุรกิจให้ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.  เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ของผู้บริโภค

ในเขตจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ 
2.  เพื่อทดสอบผลกระทบของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ของผู้บริโภคใน

เขตจังหวัดในเขตจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ 
 

วิธีด าเนินการวิจัย  
1.   ประเภทของการวิจัย   
 ในการศึกษาคณะผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคในเขตร้อยแก่นสารสินธุ์โดยใช้วิธีการส่งแบบสอบถามเพื่อไปเก็บ

ข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างแบบเป็นทางการ  ในการศึกษาครั้งน้ีทีมวิจัยได้ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เป็นหลักซึ่ง
ทีมวิจัยได้วางแผนและด าเนินการวิจัยเป็นกระบวนการและขั้นตอน 

2.   ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   
  2.1  ประชากร (Population) ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทาง
ออนไลน์ในเขตจังหวัดร้อยเอ็ด ขอนแก่น มหาสารคาม และกาฬสินธุ์ จ านวน 4,095,041 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2564: เว็บไซต์) 
   2.2  กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทาง
ออนไลน์ในเขตจังหวัดร้อยเอ็ด ขอนแก่น มหาสารคาม และกาฬสินธุ์ จ านวน 400 คน โดยเปิดตารางส าเร็จรูปของ ทาโร ยามาเน่ 
(Taro Yamane) (สมชาย วรกิจเกษมสกุล, 2554) และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ (Stratified Random Sampling) ซึ่งมี
ขั้นตอนในการสุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
   2.2.1  จ าแนกผู้บริโภค ตามจังหวัด    
   2.2.2  ก าหนดกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค ตามสัดส่วน 
    2.2.3  ท าการสุ่มตัวอย่างตามข้อ 2.2.2 โดยใช้คอมพิวเตอร์ ดังตาราง 1 
 
ตารางที่ 1 จ านวนประชากรกลุ่มตัวอย่าง และจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามผู้บรโิภคที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป จ าแนกตามจังหวัด 

จ าแนกตามจังหวัด 
จ านวนประชากร 

(คน) 
จ านวนกลุ่มตัวอยา่ง 

(คน) 
จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม  

(คน) 
1. จังหวัดร้อยเอ็ด 1,449,965 141 112 
2. จังหวัดขอนแก่น 773,339 76 62 
3. จังหวัดมหาสารคาม 1,071,736 105 84 
4. จังหวัดกาฬสินธุ ์ 800,001 78 62 

รวม 4,095,041 400 320 
 

3. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล 
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งได้สร้างตามวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิดที่
ก าหนดขึ้น โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี ้
   ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคในเขตจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ ลักษณะแบบสอบถาม
เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จ านวน 9 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
   ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตาดดิจิทัล ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) จ านวน 24 ข้อ ประกอบด้วย  ด้านเว็บไซต์ จ านวน 4 ข้อ ด้านช่องทางการค้นหา จ านวน 4 ข้อ ด้านจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 4 ข้อ ด้านการตลาดผ่านสื่อโซเชียล จ านวน 4 ข้อ ด้านวิดีโอ จ านวน 4 ข้อ และด้านเนื้อหาทางการตลาด 
จ านวน 4 ข้อ 
   ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ลักษณะแบบสอบถามเป็นมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) จ านวน 15 ข้อ ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงปัญหา จ านวน 3 ข้อ ด้านการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม จ านวน 
3 ข้อ ด้านการประเมินทางเลือก จ านวน 3 ข้อ ด้านการซื้อสินค้าหรือบริการ จ านวน 3 ข้อ และด้านการประเมินผลหลงัการซื้อ จ านวน 
3 ข้อ 
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4.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ในการเก็บรวบรวมครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามขั้นตอนและวิธีการ ดังนี้ 
  4.1  ด าเนินการจัดท าแบบสอบถามตามจ านวนกลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้ในการวิจัยพร้อมกับตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วน 
และความสมบูรณ์ของเอกสารเตรียมน าส่งไปรษณีย์  
  4.2  ขอหนังสือราชการจากคณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด โดยแนบพร้อมกับ
แบบสอบถามส่งไปยังกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริ โภคที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ในเขตจังหวัดร้อยเอ็ด ขอนแก่น มหาสารคาม และ
กาฬสินธุ์ เพื่อขอความอนุเคราะห์และความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
  4.3  ด าเนินการจัดส่งแบบสอบถามถึงผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ในเขตจังหวัดร้อยเอ็ด ขอนแก่น มหาสารคาม 
และกาฬสินธุ์ จ านวน 400 คน โดยการท า google form ของแบบสอบถามในการตอบออนไลน์ และจัดท าซองจดหมายตอบกลับไป
พร้อมกับแบบสอบถามซึ่งก าหนดให้ส่งจดหมายตอบกลับทางไปรษณีย์ ภายใน 15 วัน หลังจากได้รับแบบสอบถาม 
  4.4   เมื่อครบก าหนด ได้รับแบบสอบถามตอบกลับมาจ านวน 215 ฉบับ ผู้วิจัยจึงได้ด าเนินการโทรศัพท์ติดตามผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์ออนไลน์ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ในเขตจังหวัดร้อยเอ็ด ขอนแก่น มหาสารคาม และกาฬสินธุ์ กลุ่มเดิมและกลุ่มใหม่ที่ยัง
ไม่ได้ตอบกลับมาอีกครั้ง หลังจากนั้นจนถึงวันที่ 31 กรกฎาคม 2565 ได้รับแบบสอบถามตอบกลับมาอีกจ านวน 105 ฉบับ รวม
แบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนมาจ านวนท้ังสิ้น 320 ฉบับ รวมระยะเวลาในการจัดเก็บข้อมูล 61 วัน 
          4.5   ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับการตอบกลับทั้ง 320 ฉบับ ซึ่งมีแบบสอบถามที่ตอบสมบูรณ์
จ านวน 320 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 80 เมื่อเปรียบเทียบกับจ านวนแบบสอบถามที่ส่งไปยังกลุ่มตัวอย่าง (ดังตาราง 1) ซึ่งสอดคล้องกับ 
Aaker Kumar และ Day (2001) ได้เสนอว่าการส่งแบบสอบถาม ต้องมีอัตราตอบกลับมาอย่างน้อยร้อยละ 20 จึงถือว่ายอมรับได้ 
  4.6   ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้รับเพื่อน ามาวิเคราะห์ข้อมูลและแปลผลต่อไป 

5. การวิเคราะห์ข้อมูล   
  การวิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถาม โดยแบ่งได้ดังนี้ 
   ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ในเขตจังหวัด
ร้อยเอ็ด ขอนแก่น มหาสารคาม และกาฬสินธุ์ โดยใช้วิธีประมวลผลทางสถิติเชิงเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดยน าข้อมูลที่
รวบรวมได้มาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติ ซึ่งประกอบด้วยการแจกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage)   
   ตอนท่ี 2 และ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล และกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ออนไลน์ ของผู้บริโภคผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ในเขตจังหวัดร้อยเอ็ด ขอนแก่น มหาสารคาม และกาฬสินธุ์ ใช้
วิธีการประมวลผลทางหลักสถิติเชิงพรรณนา  น าข้อมูลที่รวบรวมได้มาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติ ซึ่งประกอบด้วยค่าเฉลี่ย (Mean) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยน าเสนอข้อมูลในรูปแบบตาราง ควบคู่กับการบรรยายและสรุปผลการด าเนินการ
วิจัย ได้ก าหนดการให้คะแนนค าตอบของแบบสอบถาม ดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด. 2543: 99-100) 
    ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด ก าหนดให้ 5 คะแนน 
    ระดับความคิดเห็นมาก ก าหนดให้ 4 คะแนน 
    ระดับความคิดเห็นปานกลาง ก าหนดให้ 3 คะแนน 
    ระดับความคิดเห็นน้อย ก าหนดให้ 2 คะแนน 
    ระดับความคิดเห็นน้อยท่ีสุด ก าหนดให้ 1 คะแนน 
    น าคะแนนที่ได้ค านวณหาค่าเฉลี่ยของค าตอบแบบสอบถาม โดยใช้เกณฑ์ในการแปลความหมายของ
ค่าเฉลี่ย  ดังนี ้(บุญชม ศรีสะอาด, 2543: 102 - 103)  
    ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 4.51-5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
    ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 3.51-4.50 หมายถึง มีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก 
    ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 2.51-3.50 หมายถึง มีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดับปานกลาง 
    ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.51-2.50 หมายถึง มีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดับน้อย 
    ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.50 หมายถึง มีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดับน้อยท่ีสุด 
   ตอนท่ี 4 การทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบระหว่างการสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ออนไลน์ โดยใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคณู (Multiple Correlation Analysis) และการวิเคราะห์ความถดถอยแบบ
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
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  สมมติฐานในการวิจัย 
  การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหามีความสัมพันธ์และผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ของ
ผู้บริโภคผู้บริโภคในเขตจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ 
 6.  สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐาน 
  6.1  การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) 
  6.2  การวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 
ผลการวิจัย 

สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
เพื่อให้เกิดความเข้าใจในการแปลความหมายของข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนดสญัลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
  X    แทน  ค่าเฉลี่ย  (Mean) 

  s.d แทน  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard  Deviation) 
 t   แทน  สถิติทดสอบที่ใช้เปรียบเทียบใน  t-distribution 
 p-value แทน  ระดับนัยส าคญัทางสถิติ  (Significance) 
 VIFs แทน   ค่าทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปรอิสระกับตัวแปรตาม  (Variance  Inflation  Factors) 
 R  แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ 
 AdjR2 แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิของการพยากรณ์ปรับปรุง 
 a  แทน  ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ  (Constant) 

  WS แทน   ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดจิิทัล ด้านเว็บไซต์ 
  SC แทน   ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดจิิทัล ด้านช่องทางค้นหา 
  EM แทน  ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดจิิทัล ด้านจดหมายอเิล็กทรอนิกส์ 
  SM แทน   ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดจิิทัล ด้านการตลาดผานสื่อโซเชียล 
  VD แทน  ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดจิิทัล ด้านวีดีโอ 
  MC แทน  ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดจิิทัล ด้านเนื้อหาทางการตลาด 
  TBDP แทน   ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ โดยรวม 

 
ตารางที่ 2  การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
ออนไลน์ในเขตจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ 

ตัวแปร TBDP WS SC EM SM VD MC VIFs 
X  3.85 3.96 3.80 3.86 3.84 3.84 3.81  

S.D. 0.57 0.68 0.69 0.78 0.70 0.73 0.67  
TBDP - 0.618* 0.608* 0.559* 0.631* 0.622* 0.587*  
WS  - 0.589* 0.437* 0.518* 0.479* 0.513* 1.708 
SC   - 0.596* 0.601* 0.557* 0.547* 2.182 
EM    -  0.520* 0.615* 0.532* 1.928 
SM     - 0.700* 0.610* 2.393 
VD      - 0.632* 2.550 
MC       - 2.018 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 จากตารางที ่2 ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กันซึ่งอาจเกดิปัญหา Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบ 
Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFS ปรากฏว่าค่า VIFS ของตัวแปรอิสระ การสื่อสารการตลาดดิจิทลั มคี่าตั้งแต่ 1.708 - 2.550 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า 10 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันแตไ่ม่มีนยัส าคญัทางสถิติ (Lee and Lee, 2000:  740)  
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 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระการสื่อสารการตลาดดิจิทัลแต่ละด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กับ
ตัวแปรตามการมีกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่าง 0.559 
- 0.631 จากนั้น ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณและสร้างสมการพยากรณ์การมีกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม 
(TBDP) ได้ดังนี้   

 TBDP = 0.858 + 0.223WS + 0.103SC + 0.088EM + 0.145SM + 0.121VD + 0.094MC 
 
 ซึ่งสมการที่ได้นี้สามารถพยากรณ์การมีกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม (TBDP)  ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
(F = 72.888; p = 0.000) และค่าสัมประสิทธิ์ ของการพยากรณ์ปรับปรุง (Adj R2) เท่ากับ 0.575 (ตาราง 3) เมื่อน าไปทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระการสื่อสารการตลาดดิจิทัลแต่ละด้านกับตัวแปรตามการมีกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม (TBDP) 
ปรากฏผลดังตารางที ่3 
 
ตารางที่ 3  การทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยรวม ของผู้บริโภค
ผลิตภณัฑ์ออนไลน์ในเขตจังหวัดรอ้ยแก่นสารสินธุ ์

การสื่อสารการตลาดดจิิทัล 
กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม 

t p-value สัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

ความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน 

ค่าคงท่ี ( a ) 
ด้านเว็บไซต์ (WS) 
ดา้นช่องทางค้นหา (SC) 
ด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (EM) 
ด้านการตลาดผ่านสื่อโซเชียล (SM) 
ด้านวีดีโอ (VD) 
ด้านเนื้อหาทางการตลาด (MC) 

0.858 
0.223 
0.103 
0.088 
0.145 
0.121 
0.094 

0.146 
0.040 
0.045 
0.037 
0.046 
0.045 
0.044 

5.868 
5.631 
2.308 
2.362 
3.152 
2.671 
2.136 

0.000* 
0.000* 
0.022* 
0.019* 
0.002* 
0.008* 
0.033* 

F = 72.888, p = 0.000, Adj R2= 0.575 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 3 พบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการเว็บไซต์ (WS) ด้านช่องทางค้นหา (SC) ด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
(EM) ด้านการตลาดผ่านสื่อโซเชียล (SM) ด้านวีดีโอ (VD) และด้านเนื้อหาทางการตลาด (MC) มีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
(TBDP) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงยอมรับสมมุติฐานท่ี 1 ถึง 6 
 
อภิปรายผล 
 การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านเว็บไซต์ มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม ด้านการ
แก้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม ด้านการประเมินทางเลือกอื่นๆ ด้านการซื้อสินค้าหรือบริการ และด้านการประเมินหลังการซื้อ 
เนื่องจาก ผู้บริโภคมีการชื่นชอบการซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ สื่อโฆษณาน าเสนอข้อมูลได้น่าสนใจจากเครือข่ายออนไลน์ ช่องทางการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ออนไลน์ผ่านเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์มีความสะดวก ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์เพราะมีความน่าเช่ือถือ และมีความ
ต้องการที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์อีกหลายชนิด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พลิศา รุ่งเรือง ณัฐวุฒิ รัตนะ (2565: บทคัดย่อ) พบว่า 
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่างมีการใช้กระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยจะมีการรับรู้ถึ ง
ความต้องการหรือปัญหาจากสิ่งกระตุ้นภายนอกด้านผลิตภัณฑ์และสิ่งกระตุ้นภายในด้านการตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อม ซึ่งก่อน
ตัดสินใจซื้อกลุ่มตัวอย่างมีการค้นหาข้อมูลจากทางช่องทางออนไลน์มากที่สุด และมองว่าประสบการณ์การใช้งานของตนเองมี
ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้ออย่างมาก หลังจากนั้นจะมีการประเมินคุณสมบัติในด้านประสิทธิภาพและคุณภาพว่าตรงความต้องการ
หรือไม่ เพื่อน าไปสู่การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ส าหรับตราสินค้าของบรรจุภัณฑ์กลุ่มตัวอย่างมองว่ายังไม่ส าคัญ แต่ต้องมีคุณภาพและ
ปลอดภัย ซึ่งกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดมีความพึงพอใจและอยากสนับสนุนการใช้งานบรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ มณีวรรณ แก้วหาวงศ์ และชัญญาภัค หล้าแหล่ง (2564: บทคัดย่อ) พบว่า การตลาดดิจิทัลทั้ง 5 ด้าน มีประสิทธิภาพร่วมกัน
พยากรณ์และอธิบายตัวแปรตาม การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค เว็บไซต์ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ การครองหน้าแรก และ
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สื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลกระทบเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดชุมพร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติส่วน
การตลาดเชิงเนื้อหา ไม่ส่งผลกระทบกับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดชุมพร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติและผล
การศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดชุมพร พบว่ารูปแบบการด าเนินชีวิต
ทั้ง 3 ด้าน มีประสิทธิภาพร่วมกันพยากรณ์และอธิบายตัวแปรตาม การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ได้ร้อยละ 74.4 โดย
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็นส่งผลกระทบเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดชุมพร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 
สรุปผลการวิจัย 

ผลการศึกษาผลกระทบของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ โดยผู้บริหารเจ้าของธุรกิจที่ด าเนินกิจการการซื้อการขายผ่านออนไลน์
ควรจะให้ความส าคัญด้านเว็บไซต ์ด้านช่องทางค้นหา ด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส ์ด้านการตลาดผ่านสื่อโซเชียล ด้านวิดีโอ เพื่อจะช่วย
ในการขับเคลื่อนการขายให้ธุรกิจสามารถส่งข้อมูลข่าวสารให้ผู้บริโภคได้ครอบคลุมทุกกลุ่มเป้าหมายและท าให้ลูกค้าได้รับข้อมูล
ข่าวสารที่ชัดเจนส่งผลต่อความเช่ือมั่นในการด าเนินธุรกิจและกล้าที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างมั่นใจ และส่งผลต่อความส าเร็จต่อการ
ด าเนินธุรกิจต่อไปอย่างมีประสิทธิภาพ 
 
ข้อเสนอแนะ  
 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 1. ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ออนไลน์ในเขตจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ ควรให้ความส าคัญด้านเว็บไซต์ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
ออนไลน์ในเขตจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ โดยผู้บริโภคเข้าเว็บไซต์หลักของร้านค้าในการซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ 
 2. ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ออนไลน์ในเขตจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ ควรให้ความส าคัญด้านช่องทางค้นหา ของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์ออนไลน์ในเขตจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ โดยผู้บริโภคเลือกคลิกเว็บไซต์ที่มีช่ือเว็บสั้น เข้าใจง่าย และใส่คีย์เวิร์ดส าคัญ 
 3. ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ออนไลน์ในเขตจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ ควรให้ความส าคัญด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ออนไลน์ในเขตจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ โดยผู้บริโภครู้สึกประทับใจเมื่อได้รับสิทธิประโยชน์ผ่านจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์  
 4. ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ออนไลน์ในเขตจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ ควรให้ความส าคัญด้านการตลาดผ่านสื่อโซเชียล ของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ออนไลน์ในเขตจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ โดยผู้บริโภคใช้งานสื่อโซเชียล เพื่อหาข้อมูลและเลือกซื้อผลิตภัณฑ์  
 5. ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ออนไลน์ในเขตจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ ควรให้ความส าคัญด้านวิดีโอ ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
ออนไลน์ในเขตจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ โดยผู้บริโภคจะศึกษาข้อมูลของผลิตภัณฑ์โดยวิธีการรับชมวิดีโอ 
 6. ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ออนไลน์ในเขตจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ ควรให้ความส าคัญด้านเนื้อหาทางการตลาด  ของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ออนไลน์ในเขตจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์ โดยผู้บริโภคสนใจเนื้อหาที่ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป  
 1. ควรมีการศึกษาผลกระทบการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยอาจใช้กลุ่ม
ตัวอย่างผู้บริโภคทั่วประเทศไทย 
 2. ควรศึกษาตัวแปรอื่นที่ไม่ใช่กระบวนการตัดสินใจซื้อ เช่น การพัฒนาผลิตภัณฑ์ออนไลน์ ความต้องการซื้อสินค้า ความ
จงรักภักดี กลยุทธ์ส่งเสริมการขาย การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหา เป็นต้น 
 3. ควรศึกษาถึงปัญหาและอุปสรรคที่มีผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของธุรกิจออนไลน์ในประเทศไทยซึ่งจะท าให้
กิจการทราบถึงจุดอ่อนข้อด้อยของการด าเนินธุรกิจอนัจะน าไปสู่แนวทางในการปรับปรุงแก้ไขต่อไป 
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