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ความสัมพันธ์การตลาดแบบดิจิทัลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 
ในเขตเทศบาลเมืองนครขอนแก่น 

Relationship between  Digital Marketing and Consumer’s Online  
Product  Purchasing  Decision Making Behavior in Khon Kaen Municipality 

    ----     
สุวรรณ เนียมประชา1 

  
บทคัดย่อ 
 วัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อ ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า ระดับการสื่อสารการตลาดแบบ
ดิจิทัล และความสัมพันธ์การตลาดแบบดิจทิัลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสนิค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมืองนคร
ขอนแก่น กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยประกอบด้วย ผู้บริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อสินค้าออนไลน์ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น จ านวน 
400 คน โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น กรณีไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ใช้วิธีการเลือกตัวอย่าง
แบบตามสะดวก(Convenience Sampling) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย (X̅) ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) สถิติทดสอบค่าความสัมพันธ์ไคสแควร์ (chi-square) ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบสเปียร์แมน (Spearman 
rank correlation coefficient) พบว่า  
  1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31–50 ปี ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 – 20,000 บาท ซื้อสินค้าผ่านช่องทางการตลาดแบบดิจิทัลคือสินค้าประเภทแฟช่ัน
เสื้อผ้า/รองเท้า/กระเป๋า ซื้อเพราะลดเวลาการสั่งซื้อ/สะดวก ซื้อ 3-4 ครั้ง/เดือน ครั้งละ 501-1,000 บาท โดยทราบข่าวสาร
จากอินเตอร์เน็ต  
  2. ส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญการตลาดแบบดิจิทัลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์เรียงจากมากไปหาน้อย
ได้แก่ ป้ายโฆษณาสินค้าที่แสดงหน้าเว็บไซด์ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ เว็บไซด์ เครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ต สื่อสังคม
ออนไลน์ และการตลาดเชิงเนื้อหา ตามล าดับ 
   3. ผลการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า ยกเว้นด้านเพศ
จ าแนกตามประเภทสินค้า และการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า ยกเว้น
ด้านเว็ปไซด์จ าแนกตามแหล่งข่าวสินค้า และการตลาดเชิงเนื้อหา มีความสัมพันธ์กัน ในทิศทางเดียวกันค่าsig เท่ากับ 0.000  
มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

ค าส าคัญ : การตลาดแบบดิจิทัล, พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า,เทศบาลเมืองนครขอนแก่น  
 

Abstract 
 The objectives of the research were to : study personal factors, product  purchasing  decision 
behavior,  digital marketing communication level and the relationship between digital marketing and 
consumer decision making behavior online in Khon Kaen Municipality. The samples group used in the 
research consisted of 400 consumers using probabilistic sampling. If the exact population is not known, 
use the convenience sampling method was used. The statistics used for data analysis were frequency, 
percentage, mean (X̅), standard deviation (SD), test statistic, chi-square correlation, spearman's correlation 
coefficient. (Spearman rank correlation coefficient). 
 The research results were found that: 
  1. Most of the sample were female, age between 31-50 years with a bachelor's degree or 
equivalent. Occupation was private company the average monthly income was 10,000 - 20,000 baht. 
Products was bought through digital marketing channels. Types  of products  were fashion, clothing /  
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shoes / bags. The reasons of purchasing were  reduction of ordering time / convenience 3-4 times / 
month, each time 501-1,000 baht, with news  received  from the internet. 
  2. Most of them focused on digital marketing to their online shopping decisions, in 
descending order: Product billboards showing the website page, E-mail,  websites,  Internet search tool, 
social media and  content marketing, respectively. 
   3. The analysis found that personal factors were not correlate with purchasing decision 
behavior except gender, classified by product type and digital marketing communication had no 
relationship with purchasing decision behavior except on the website classified by product news source 
and content marketing had a relationship in the same direction, the sig value was 0.000 had a statistically 
significant level of 0.05. 
 
Keywords: Digital marketing, Product  Purchasing  Decision Making Behavior, Khon Kaen Municipality 
 
บทน า 
 ในปัจจุบันอัตราการเจริญเติบโตของการใช้งาน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตก็เพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง ท าให้
หน่วยงานทั้งภาครัฐ องค์กรภาคเอกชน บริษัทห้างร้าน 
สถาบันการศึกษา มองเห็นความส าคัญและประโยชน์จาก
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต เช่น การใช้เผยแพร่ข้อมูล ข่าวสาร 
ประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่างๆ ในภาคการศึกษาก็มีการใช้
ประโยชน์ในการเรียนรู้ออนไลน์ เพื่อแก้ไขปัญหาการขาด
แคลนครู ในหน่วยงานภาครัฐที่ประสบผลส าเร็จมากคือ 
กรมสรรพากร ส่งเสริมให้ประชาชนช าระภาษีผ่านทางระบบ
ออนไลน์ ซึ่งสะดวกและรวดเร็วกว่าไปช าระที่หน่วยงาน
โดยตรง และสังคมโลก มีการพัฒนาไปสู่การขายสินค้าและ
บริการผ่านออนไลน์ เพื่อเป็นการขายตรงสู่ผู้บริโภค เพราะ
ไม่ต้องลงทุนด้านอาคารสถานท่ี เพียงแค่มีระบบจัดจ าหน่าย
สินค้า ระบบรับช าระเงินออนไลน์ และการจัดส่งสินค้า  
ไปยังผู้ซื้อปลายทาง ซึ่งปัจจุบันมีความก้าวหน้าไปมาก 
ธุรกิจออนไลน์เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องและเป็นที่นิยมของ
สังคมออนไลน์ เพราะความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีท าให้
ผู้บริโภคเข้าถึงอินเตอร์เน็ตได้สะดวก รวดเร็ว มีการใช้จ่าย
ผ่านสื่อออนไลน์อย่างแพร่หลาย ผู้บริโภคใช้สื่อทางสังคม
ออนไลน์ในการสื่อสารข้อมูลถึงกันมากขึ้น รวมถึงใช้สื่อสาร
ทางธุรกิจ สื่อออนไลน์จึงเป็นเครื่องมือหนึ่งในการซื้อขาย
ผ่านช่องทางการตลาดดิจิทัล แอพพลิเคช่ันต่าง เช่น Line 
Facebook Instragram whatsapp Twitter เป็นต้น 
  ETDA ได้เร่งทบทวนแผนองค์กร สู่การขับเคลื่อน
แผนยุทธศาสตร์ชาติ ดันไทย GO DIGITAL พร้อมเสนอต่ออนุฯ 
ยุทธศาสตร์ ในช่วงเดือนกันยายน 2563 เพื่อประกาศใช้ 
ก่อนเริ่มปีงบประมาณ  2564 ต่อไป ดร.ชัยชนะ มิตรพันธ์  
ผู้อ านายการส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(สพธอ.) หรือ ETDA (เอ็ตด้า) กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจ
และสังคม เปิดเผยว่า  ETDA ได้จัดกิจกรรมเวิร์กชอป
ทบทวนแผนยุทธศาสตร์ขับเคลื่อนองค์กร หรือ แผนปฏิบัติ
การ  ระยะ  5 ปี  (พ .ศ . 2561 - 2565) ของ  ETDA (ฉบั บ
ทบทวนครั้งที่ 2) โดยมีคณะกรรมการก ากับ ETDA บทบาท
ของ ETDA ตาม พ.ร.บ.ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ฯ  และ 
พ.ร.บ.ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ฯ ซึ่งเพิ่ง
ประกาศใช้ในปี 2562 ที่ก าหนดให้ ETDA เป็นผู้ก ากับดูแล
ธุรกิจดิจิทัลหรือ DIGITAL SERVICE พร้อมส่งเสริมทุกภาคส่วน
ให้สามารถขับเคลื่อนการด าเนินงานด้วยธุรกรรมออนไลน์ที่
มีมาตรฐาน มั่นคงปลอดภัย และน่าเช่ือถือ 
  ข้อมูล Marketeeronline.co. เมื่อวันที ่20 พฤษภาคม 
2563 รายงานพฤติกรรมคนไทย มีสัดส่วนซื้อสินค้าจาก
ช่องทาง eMarketplace มากขึ้น สินค้ายอดฮิตของตลาด 
อีคอมเมิร์ซไทยสุขภาพและความงาม เติบโต 34% อุปโภค
บริโภคในครัวเรือน เติบโต 34% หนังสือ เติบโต 27% 
เครื่องใช้ไฟฟ้า เติบโต 22% คอมพิวเตอร์ เติบโต 34%  
ซึ่งธุรกิจช็อปออนไลน์มีมูลค่าที่ 220,000 ล้านบาท คิดเป็น
สัดส่วน 4-5% ของค้าปลีกทั้งประเทศ มีการเติบโต 35% 
จากปี  2562 ที่มีมูลค่า 163,300 ล้านบาท สัดส่วน 3% 
ของค้าปลีกท้ังประเทศ   
  การท าการตลาดแบบดิจิทัลไม่เพียงแต่ช่วยให้
ธุรกิจสามารถท าการโปรโมทสินค้าและบริการได้เท่านั้น 
 แต่ยังช่วยให้บริการลูกค้าออนไลน์ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 
เพื่อให้ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับการดูแลและเอาใจใส่เป็นอย่างดี 
การใช้การปฏิสัมพันธ์กับโซเชียลมีเดียช่วยให้แบรนด์ต่างๆ
ได้รับการตอบรับจากลูกค้าได้โดยตรง ด้วยเหตุนี้การตลาด

https://www.etda.or.th/content/the-executive-board-regulatory.html
https://www.etda.or.th/app/webroot/content_files/13/files/ETA_Plus_new.pdf
https://ictlawcenter.etda.or.th/de_laws/download_file/8_ETDA_Act-2562.pdf
https://marketeeronline.co/
https://marketeeronline.co/archives/165701
https://marketeeronline.co/archives/165701
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แบบดิจิทัลจึงเป็นประโยชน์ส าหรับแบรนด์และธุรกิจต่างๆ 
โดยที่ผู้บริโภคทั่วไปสามารถโพสต์ความคิดเห็นผ่านทาง
แหล่ งโซเชี ยลเน็ ต เวิ ร์ ค  บล็ อกและเว็ บ ไซต์ เกี่ ยวกั บ
ประสบการณก์ารใช้สินค้าและบริการต่างๆ ถึงความพึงพอใจ
ต่อแบรนด์นั้นๆได้ การตลาดแบบดิจิทัลสามารถช่วยให้สร้าง
กลยุทธ์ที่เหมาะสมส าหรับธุรกิจได้ 
 จากข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดแบบดิจิทัลกับพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคเนื่องจากน ามา
ประยุกต์ใช้กับงานการเรียนการสอนที่รับผิดชอบ และได้
เล็งเห็นประโยชน์การน าช่องทางการตลาดแบบดิจิทัลมา 
เป็นกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจเพื่อ เพิ่มยอดขาย เพิ่มส่วน
แบ่งการตลาดและ เป็นช่องทางการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า
ได้อย่างทั่วถึงตรงกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทางออนไลน์
ของลูกค้า และ ท าให้ธุรกิจเจริญเติบโตขึ้น ในอนาคต 
 
วัตถุประสงคก์ารวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมือง
นครขอนแก่น  
  2. เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
เทศบาลเมืองนครขอนแก่น 
  3. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดแบบ
ดิจิทัลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมืองนครขอนแก่น 
 
สมมติฐานการวิจัย 
  ปัจจัยส่วนบุคคล และการตลาดแบบดิจิทัลมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครขอนแก่นที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
  
ขอบเขตการวิจัย 
  1. ขอบเขตด้านประชากร 
  ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภค
ที่ซื้อหรือเคยซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านการสื่อสารการตลาด
แบบดิจิทัล ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น โดยไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน จ านวน 400 คน ก าหนดขนาด
กลุ่มตัวอย่างที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ความคลาดเคลื่อน
ไม่เกิน 5% ตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 384 คนโดยใช้

สูตรของคอแครน (Cochran, 1977) จากนั้นด าเนินการสุ่ม
ตัวอย่างแบบตามสะดวก(Convenience Sampling)  
 2. ขอบเขตด้านตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
  ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย คือ ตัวแปรอิสระ 
(Independent variables) ได้แก่ปัจจัยส่วนบุคคล ตัวแปรตาม 
(Dependent variables) ได้แก่ปัจจัยด้านการตลาดแบบ
ดิจิทัล 
 3. ขอบเขตด้านระยะเวลา  
   การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้เวลาในการวิจัยตั้งแต่ 
มีนาคม ถึงเดือน สิงหาคม พ.ศ. 2563 
 4. ขอบเขตด้านพ้ืนที่ 
   การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวม
ข้อมูลเฉพาะ ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
  1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภค
ที่ซื้อหรือเคยซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านการสื่อสารการตลาด
แบบดิจิทัล ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น โดยไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน จ านวน 400 คน ก าหนดขนาด
กลุ่มตัวอย่างที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ความคลาดเคลื่อน
ไม่เกิน 5% ตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 384 คนโดยใช้
สูตรของคอแครน (Cochran, 1977) จากนั้นด าเนินการสุ่ม
ตัวอย่างแบบตามสะดวก(Convenience Sampling)  
  2. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย เครื่องมือที่ใช้เก็บ
รวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม (Questionnaire) ผู้วิจัย
สร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องเพื่อให้ครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย
 แบ่งออกเป็น 3 ส่วน รายละเอียดดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคล
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้ต่อเดือน ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด 
(Close-ended Question)  
  ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามความคิดเห็น
ของข้อมูลระดับการสื่ อสารการตลาดดิจิทัลมีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสนิค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
เทศบาลนครขอนแก่น ซึ่งผู้วิจัยได้พัฒนาแบบสอบถามมา
จาก ณัฐนี คงห้วยรอบ. (2559). และพรพรรณ ตาลประเสริฐ 
(2561).ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating scale) ซึ่งใช้วิธีก าหนดค่าน้ าหนักตามวิธีของลิ
เคิร์ท (Likert)   
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 3. วิธีเก็บรวบรวมข้อมูล 
   ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แหล่ งปฐมภูมิ  (Primary data) ซึ่ งเป็นข้อมูลที่ ได้จาก
แบบสอบถามกั บกลุ่ มตั วอย่ าง และข้ อมู ลทุ ติ ยภู มิ 
(Secondary Data) เป็นข้อมูลที่มีผู้ รวบรวมไว้  และสิ่ ง
ตีพิมพ์ เอกสารต่างๆ รวมทั้งหนังสือ วารสาร วิทยานิพนธ์ 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ฐานข้อมูล และการค้นคว้าข้อมูลผ่าน
ระบบอินเตอร์เน็ต โดยได้ด าเนินการตามล าดับ ดังนี ้ 
   1. ผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยแจกแบบสอบถาม 
จ านวน 400 ชุด ได้แบบสอบถามกลับคืนมาจ านวน 384 
ชุด คิดเป็นร้อยละ 96 ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 
โดยแจกและเก็บรวบรวมข้อมูลผู้บริโภคที่ซื้อสินค้า  
   2. ผู้วิจัยตรวจสอบความถูกต้องและ
ความสมบูรณ์ของข้อมูล และวิเคราะห์หาคุณภาพด้านความ
เช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) แล้วน าแบบสอบถามที่
สมบูรณ์ด าเนินการวิเคราะหข์้อมูลในขั้นตอนต่อไป 
 4. สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
   การวิจัยวิเคราะห์ข้อมูลประมวลผลด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS)  
   1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ เชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ดังนี ้
     ----1.1 วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
และพฤติกรรมฯ น าเสนอในรูปแบบค่าความถี่ (Frequency) 
และ ค่าร้อยละ (Percentage)  
    ----1.2 วิเคราะห์ข้อมูลระดับระดับการ
สื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล น าเสนอในรูปค่าเฉลี่ย (Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
   2. วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐาน ได้แก่  
     ----2.1 การวิ เคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาล
นครขอนแก่น โดยใช้ค่าความสัมพันธ์ไคสแควร์ (chi-square) 
และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า 
โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบสเปียร์แมน (Spearman 
rank correlation coefficient หรือ Spearman's rho) 
 
 
 

สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 1. สรุปผลการวิจัย 
  1.1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ผู้วิจัยได้ท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ดังตารางที ่1 ดังนี ้
ตารางที่ 1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนก
ตามข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน/คน ร้อยละ 

เพศ 
ชาย 
หญิง 

รวม 
อายุ 

ต่ ากวา่20 ป ี
20-30 ปี 
31-50 ปี 
51 ปีขึ้นไป 

รวม 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ต่ ากวา่ 10,000 บ. 
10,001-20,000บ. 
20,001-30,000บ. 
30,001 บาทขึ้นไป 

รวม 
ระดับการศึกษา 

ต่ ากวา่ปริญญาตร ี
ปริญญาตรี/เทียบเท่า 
ปริญญาโท 
สูงกว่าปริญญาโท 

รวม 
อาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจส่วนตวั/ค่าขาย 
พนักงานบริษัทเอกชน 
แม่บ้าน/เกษยีณอาย ุ

รวม 

 
130 
270 
400 

 
40 
119 
211 
30 
400 

 
23 
179 
147 
51 

400.00 
 

34 
272 
85 
9 

400 
 
8 
68 
155 
162 
7 

400 

 
32.50 
67.50 

100.00 
 

10.00 
29.75 
52.75 
7.50 

100.00 
 

5.75 
44.75 
36.75 
12.75 

100.00 
 

8.50 
68.00 
21.25 
2.25 

100.00 
 

2.00 
17.00 
38.75 
40.50 
1.75 
100 

 

   จากตารางที่ 1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31 – 50 ปี คิดเป็นร้อยละ
52.75 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ร้อยละ 68 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง ร้อยละ 40.50  
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท ร้อยละ 44.75 
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ตารางที ่2 ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางการตลาดแบบดิจิทัล ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนคร
ขอนแก่น ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูล แสดงดังตาราง 2 ดังต่อไปนี้ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า จ านวน ร้อยละ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า จ านวน ร้อยละ 
ประเภทสินค้าที่สั่งซ้ือ 

สินค้าประเภท เครื่องประดับ 
สินค้าประเภทความงาม 
สินค้าประเภทยา/อาหารเสริม 
สินค้าเสื้อผ้า/รองเท้า/กระเป๋า 
สินค้าอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส ์
สินค้าประเภทอุปโภคบริโภค 

รวม 
ความถี่ที่สั่งซ้ือสินค้า 

1 - 2 ครั้ง 
3 - 4 ครั้ง 
5- 6 ครั้ง 
7 ครั้งขึ้นไป 

รวม 
ทราบข่าวสินค้าจากช่องทางใด 

อินเทอร์เน็ต/Social Media 
โฆษณาต่างๆ 

 
36 
77 
64 
154 
35 
34 
400 

 
85 
185 
78 
52 
400 

 
156 
122 

 
9.00 
19.25 
16.00 
38.50 
8.75 
8.50 

100.00 
 

21.25 
46.25 
19.50 
13.00 
100.00 

 
39.00 
28.00 

เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 
ญาติ/พี่น้อง 

รวม 
เหตุผลที่สั่งซ้ือสินค้า 

มีสินค้าให้เลือกตามที่ต้องการ 
ลดเวลาการสั่งซื้อ/สะดวก 
สินค้ามีคณุภาพดีกว่า 
มีการให้บริการที่ด ี

รวม 
ค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้อสินค้าต่อคร้ัง 

ต่ ากว่า 500 บาท 
501 – 1,000 บาท 
1,001 – 1,500 บาท 
1,501 – 2,000 บาท 
2,001 บาทขึ้นไป 

รวม 

77 
55 
400 

 
89 
167 
72 
72 
400 

 
54 
160 
76 
62 
48 
400 

19.25 
13.75 

100.00 
 

22.30 
41.80 
18.00 
18.00 

100.00 
 

13.50 
40.00 
19.00 
15.50 
12.00 

100.00 

 
  จากตารางที่  2 พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่
สั่งซื้อสินค้าทางออนไลน์ผ่านช่องทางการตลาดแบบดิจิทัล
ประเภทสินค้าประเภทแฟช่ันเสื้อผ้า/รองเท้า/กระเป๋า  
ร้อยละ 38.50 เหตุผลในการซื้อสินค้าคอื ลดเวลาการสั่งซื้อ/

สะดวก ร้อยละ 41.80 ส่วนใหญ่สั่งซื้อ จ านวน 3-4 ครั้ง/เดือน 
ร้อยละ 46.25 โดยสั่งซื้อเป็นเงิน 501-1,000 บาทต่อครั้ง 
ร้อยละ 40.00 ได้รับข่าวสินค้าที่สั่งซื้อทาง อินเตอร์เน็ต  
ร้อยละ 39.00 

 
ตารางที ่3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า 

การตลาดแบบดิจิทัล (X̅) (SD) แปลผล อันดับ 
1. จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์
2. สื่อสังคมออนไลน ์
3. เครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เนต็ 
4. ป้ายโฆษณาสินค้าท่ีแสดงหน้าเว็บไซด ์
5. การตลาดเชิงเนื้อหา 
6. เว็บไซด ์

รวม 

4.04 
3.62 
3.65 
4.18 
3.42 
3.82 
3.87 

0.46 
0.51 
0.47 
0.41 
0.30 
0.36 
0.36 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

2 
5 
4 
1 
6 
3 

 
  จากตารางที ่3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ให้ความเห็นว่าการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล มีความส าคัญ
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครขอนแก่นในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าป้ายโฆษณา

สิ นค้ าที่ แสดงหน้ าเว็ บ ไซด์  (Web Banner) จดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์  (E-Mail Marketing) เว็บไซด์  (Website) 
เค รื่ อ งมื อ ค้ น ห าบ น อิ น เท อ ร์ เน็ ต  (Search Engine 
Marketing) สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 
และ. การตลาดเชิงเนื้อหา(Content Marketing) ตามล าดับ 
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ตารางที ่4 แสดงปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

ประเภทสินค้า เหตุผลที่ซ้ือ ความถี่ที่ซ้ือ ค่าใช้จ่าย/คร้ัง ข่าวสินค้า 
เพศ 000* .290 .883 .525 .969 
อาย ุ .218 .944 .742 .960 .885 
อาชีพ .125 .990 .801 .914 .922 
การศึกษา .824 .628 .700 .244 .721 
รายได้ต่อเดือน .395 .367 .793 .237 .048 

  *มีระดับนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

  จากตารางที่ 4 พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าทาง

ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครขอนแก่น ยกเว้น
ด้านเพศจ าแนกตามประเภทสินค้า 

 
ตารางที ่5 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า 

การตลาดแบบดิจิทัล 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

ประเภทสินค้า เหตุผลที่ซ้ือ ความถี่ที่ซ้ือ ค่าใช้จ่าย/คร้ัง ข่าวสินค้า 
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ X X X X X 
สื่อสังคมออนไลน์ X X X X X 
เครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ต X X X X X 
ป้ายโฆษณาสินค้าท่ีแสดงหน้าเว็บไซด์ X X X X X 
การตลาดเชิงเนื้อหา      
ดิจิทัลด้านการตลาดผ่านเว็บไซด์ X X X X  

   สัมพันธ์กัน   X ไม่สัมพันธ์กัน 
  
  จากตารางที่ 5 พบว่าการสื่อสารการตลาด
แบบดิจิทัลไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้า ยกเว้นด้านเว็ปไซด์จ าแนกตามแหล่งข่าวสินค้า และ
การตลาดเชิงเนื้อหา มีความสัมพันธ์กัน ในทิศทางเดียวกัน
ค่าsig เท่ากับ0.000 มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 2. อภิปรายผลการวิจัย  
   2.1 ผลการวิจัยข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล  
 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง  
31 – 50 ปี คน มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท  
    ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่สั่งซื้อสินค้าทางออนไลน์ผ่านช่องทาง
การตลาดแบบดิจิทัลประเภทสินค้าประเภทแฟช่ันเสื้อผ้า/
รองเท้า/กระเป๋า เหตุผลในการซื้อสินค้าคือ ลดเวลาการ
สั่งซื้อ/สะดวก ส่วนใหญ่สั่งซื้อ จ านวน 3-4 ครั้ง/เดือน โดย
สั่งซื้อเป็นเงิน 501-1,000 บาทต่อครั้ง ได้รับข่าวสินค้าที่สั่งซื้อ
ทาง อินเตอร์เน็ต สอดคล้องกับพงศกร เธียรสุนทร (2560)  

ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ :
กรณีศึกษาผู้ซื้อในพื้นที่ฝั่งธนบุรี. วัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์:กรณีศึกษาผู้ซื้อในพื้นทั่งธนบุรี 
และเพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า
จากอินเตอร์ของผู้บริโภคฝั่งธนบุรี พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ เป็นเพศหญิ ง มีอายุ  30-39 ปี  มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ
สอดคล้องกับเปรมกมล หงส์ยนต์ (2562) ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผ่านแอพพลิเคช่ัน  (ลาซาด้า) ของ
ผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร. พบว่าผู้บริโภคส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน/รับจ้าง  
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  สินค้าบนแอพพลิเคช่ัน  
(ลาซาด้า) มีความหลากหลาย มีการให้บริการที่ดี เช่นมีการ
รับประกันสินค้า และสอดคล้องกับธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ 
และคณะ (2559) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าทางอินเตอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร. 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน  
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มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  มีอายุ  31-50 ปี และยัง
สอดคล้องกับนัฐวรรณ มะลิโค, สุวรรณ เนียมประชา.
(2561). การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น. พบว่าซื้อสินค้าประเภทแฟช่ัน
เสื้อผ้ารองเท้า กระเป๋า เหตุผลที่ซื้อเพราะรวดเร็ว สะดวก 
สบาย เพื่อนและเพื่อนร่วมงานมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
สั่งซื้อทาง Line ซื้อ จ านวน 3-4 ครั้ง/สัปดาห์ จ านวนเงิน
สั่งซื้อต่อครั้ง 501-1000 บาท 
   2.2 ผลการวิจัยระดับการสื่อสารการตลาด
แบบดิจิทัล มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความเห็นว่าการสื่อสาร
การตลาดแบบดิจิทัล มีความส าคัญกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
เทศบาลนครขอนแก่นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่าป้ายโฆษณาสินค้าที่แสดงหน้าเว็บไซด์ 
(Web Banner) จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail Marketing) 
เว็บ ไซด์  (Website) เครื่ องมื อค้นหาบนอิน เทอร์ เน็ ต 
(Search Engine Marketing) สื่อสังคมออนไลน์  (Social 
Media Marketing) และ. การตลาดเชิงเนื้อหา (Content 
Marketing) ตามล าดับ สอดคล้องกับพรพรรณ ตาลประเสริฐ 
(2561) พบว่าการตลาดดิจิทัลด้านอีเมลล์มีอิทธิพลของ
การตลาดแบบดิจิทัลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่ม
ธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แสดงว่าการติดต่อทางอีเมลล์เป็นช่องทางการติดต่อกับ
กลุ่มเป้าหมายโดยตรง รวดเร็ว สามารถตอบโต้กันสร้าง
ความสัมพันธ์ และการกระตุ้นยอดขายการตลาดดิจิทัลเชิง
เนื้อหามีอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลตอ่การตดัสินใจซือ้
ของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขต
กรุงเทพมหานคร. แสดงให้เห็นว่าธุรกิจการสร้างสรรค์
เนื้อหาที่ดีในการท าการตลาดจะท าให้ลูกค้าใหม่มาสู่ธุรกิจ 
เป็นการน าเสนอเนื้อหาที่ตรงจุด  สร้างความโดดเด่น
แตกต่าง เพิ่มคุณค่า และความน่าสนใจ เกิดแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจซื้อ การตลาดดิจิทัลทางเว็บไซด์มีอิทธิพลของ
การตลาดแบบดิจิทัลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่ม
ธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร. 
แสดงให้ เห็นว่าธุรกิจที่มี เว็บไซด์ เป็นของตัวเองท าให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดทัศนคติที่ดี มีความน่าเช่ือถือ เนื้อหาที่
น าเสนอเพื่อขายออกแบบดึงดูดความสนใจ สอดคล้องกับ 
สุมินทร์ นลวชัย (2562) การสื่อสารการตลาดดิจิทัลบน
เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บิโภคที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้า
ประเภทเครื่องเขียนบนเว็บไซด์ www.stationerymine.com 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างแสดงความคิดเห็นและให้ความส าคัญต่อ

สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์  (Social Network Service) 
โดนเฉพาะ Facebook ที่กลุ่มตัวอย่างให้ความนิยมมาก
ที่สุด เป็นสื่อท่ีรับรู้ข่าวสารโปรโมช่ันต่างๆ และยังสอดคล้อง
กับวิลาส ฉ่าเลิศวัฒน์ (2559) ในสุมินทร์ นลวชัย (2562) 
ว่าด้วยเรื่องใช้รูปภาพแสดงสินค้าที่มีคุณภาพ ขนาดใหญ่ 
และมีความคมชัด โดยภาพสินค้าในหลายมุมเพื่อให้เห็นทุก
มุมควรท าปุ่มซูมไว้ให้ดูรายละเอียดได้ 
  2.3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าทางออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น ยกเว้นด้านเพศจ าแนกตาม
ประเภทสินค้า สอดคล้องกับสอดคล้องกับณัฐณี คงห้วยรอบ 
(2559) การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลที่มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้ อสิ นค้ าออนไลน์บน เว็บ ไซด์  LAZADA ใน เขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ 
และรายได้ต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าออนไลน์ เว็บไซด์  LAZADA ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   ข้อมูลความสัมพันธ์การสื่อสารการตลาด
แบบดิจิทัลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า พบว่าการ
สื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลทุกด้านไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า ยกเว้นด้านเว็ปไซด์จ าแนก
ตามแหล่งข่าวสินค้า และการตลาดเชิงเนื้อหา มีความสัมพันธ์กัน 
ในทิศทางเดียวกันค่า sig เท่ากับ 0.000 มีระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 สอดคล้องกับจุฬารัตน์ ขันแก้ว (2562) กลยุทธ์
การตลาดดิจิทัลและผลการด าเนินงานทางการตลาด
หลักฐานเชิงประจักษ์จากธุรกิจบริการในประเทศไทย . 
พบว่ากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้านความสามารถเชิงเนื้อหา
ทางการตลาดและด้านการจัดการช่ือเสียงขององค์กร
ออนไลน์มี ความสัมพันธ์และผลกระทบ เชิงบวกกับ
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายเนื่องจากการตลาด
ออนไลน์มีหลายรูปแบบที่น ามาปรับใช้ในองค์กรเช่นการใช้
บล็อก เว็บไซด์และการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งสามารถ
เข้าถึงกลุ่มลูกค้าง่ายขึ้น 
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากผลการวิจัย 
  จากผลการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์การตลาด
แบบดิจิทัลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมืองนครขอนแก่น ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ
ในการศึกษาครั้งนี้อาจเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาการ
ท่องเที่ยวดังต่อไปนี้  

http://www.stationerymine.com/
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  1. ข้อเสนอแนะที่ได้จากผลการวิจัย 
    1 .1  ด้ าน การต ล าดผ่ าน จดหม าย
อิเล็กทรอนิกส์ ผู้ประกอบการควรบริหารฐานข้อมูลของ
ลูกค้า ท าให้ลูกค้ากับร้านค้า สามารถสื่อสารโต้ตอบกับ
ร้านค้าได้สะดวก รวดเร็ว จัดให้มีสิทธิประโยชน์พิ เศษ 
โปรโมช่ันต่างๆ ควรน าเสนอสินค้าท่ีมีคุณภาพหลากหลาย มี
ความแปลกใหม่ทันสมัยอยู่เสมอ ให้ตรงกับความต้องการ
ของผู้บริโภค  
    1.2 ด้านการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ 
ควรให้ลูกค้าสามารถติดต่อสื่อสารกับผู้ดูแลเว็บไซด์ผ่าน
โซเชียลได้ สามารถกดติดามแฟนเพจโซเชียลต่างๆเพื่อรับ
ข้อมูลของร้านค้าได้ สะดวกรวดเร็ว และควรมีโฆษณาหรือ
โปรโมช่ันสินค้าใหม่ๆที่น่าสนใจ น าเสนอผู้บริโภคเป็นประจ า 
    1.3 ด้านผ่านเครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ต 
ควรเตรียมข้อมูลที่ถูกต้อง เป็นปัจจุบัน ทันสมัยเพื่อให้การ
ค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคมีความถูกต้องและตรงต่อความ
ต้องการ. สามารถเข้าชมสินค้าจากเว็ปไซด์อันดับแรกในการ
ค้นหาสินค้า และเพื่อให้.เว็บไซด์มีความน่าเช่ือถือ  
    1.4 ด้านป้ายโฆษณาสินค้าที่แสดงหน้า
เว็บไซด์ ผู้ประกอบการควรท าป้ายโฆษณาสินค้าให้มีการ
วางต าแหน่งที่เห็นได้ง่าย ให้ข้อมูลครบถ้วน และมีความ
น่าสนใจดึงดูดใจลูกค้าได้  
    1.5 ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา ผู้ประกอบการ
ควรลงเนื้อหาที่มีสาระและความบันเทิงควบคู่กันท าให้
น่าสนใจ เนื้อหาที่ให้ข้อมูลเป็นประโยชน์เกี่ยวกับกับสินค้า 
การสื่อสารหรือการเล่าเรื่องด้วยภาพท าให้น่าสนใจ และ. 
กราฟฟิกท่ีมีเนื้อหาสั้น กระชับ เข้าใจง่ายท าให้น่าสนใจ 
    1.6 ด้านการตลาดทางเว็บไซด์ ผู้ประกอบการ
ควรออกแบบเว็บไซด์ให้มีระบบการใช้งานที่ง่ายไม่ซับซ้อน 
เป็นเว็บไซด์หลักของร้านค้า มีการปรับปรุงเว็บไซด์อยู่เสมอ 
และเป็นเว็บไซด์ที่มีความน่าเช่ือถือ  
  2. ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
    2.1 เนื่องจากงานวิจัยครั้งนี้มีขอบเขต
ครอบคลุมเฉพาะในเขตเทศบาลนครขอนแก่นเท่านั้น 
งานวิจัยครั้งต่อไปจึงควรขยายขอบเขตการศึกษาในเขต
อื่นๆ หรือ หรือจังหวัดอื่น เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในเขตอื่นได้อย่างทั่วถึง จะส่งผลให้เป็นประโยชน์
ในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดดิจิทัลให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภครับรู้
และจดจ าได้อย่างยั่งยืน 
 

   2.2 การวิจัยครั้งนี้ศึกษาเฉพาะการตลาด
แบบดิจิทัลบางช่องทาง ดังนั้น ครั้งต่อไปควรศึกษาใน
ประเด็นอื่นๆ หรือศึกษาในเชิงคุณภาพเพื่อเก็บข้อมูลในเชิง
ลึก เช่น ปัจจัยด้าน Online PR ปัจจัยด้าน Mobile & 
APPs Marketing ปั จ จั ย ด้ า น  Online Video & Viral  
เพื่ อน าข้อมูลมาใช้ส าหรับวางแผนกลยุทธ์ของธุรกิจ 
อีคอมเมิร์ซ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ได้มากยิ่งขึ้น 
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