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บทคดัย่อ 
 การวิจัยนี้ศึกษาการตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคใน                  
กลุ่มจงัหวดันครชยับุรนิทร ์กลุ่มตวัอย่างไดแ้ก่ ไดแ้ก่ ผู้บรโิภคในกลุ่มจงัหวดันครชยับุรนิทร์ทีเ่คยใชบ้รกิารซือ้สนิค้า
ออนไลน์ จ านวน 389 ราย ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball sampling) โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอื  
ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
วเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนั และการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุคูณ ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า การตลาดดจิทิลั ด้านอเีมลการตลาด ด้านการตลาดผ่านระบบคน้หาขอ้มูล ด้านการตลาดผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 
และด้านแบนเนอร์เว็บไซต์ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ด้านการรับรู้ ด้านการจดจ า ด้านการสอบถาม        
ดา้นการกระท า และดา้นการแนะน าบอกต่อสง่ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในกลุ่มจงัหวดันครชยับุรนิทร์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีประสิทธิภาพในการพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์             
ของผูบ้รโิภคในกลุ่มจงัหวดันครชยับุรนิทร์ เท่ากบัรอ้ยละ 77 ดงันัน้ผลจากการศกึษาทีไ่ดผู้้ประกอบธุรกจิการค้าและ     
ผู้ที่เกี่ยวข้องสามารถน าไปใช้เป็นข้อมูลประกอบการวางแผนและพฒันาการการตลาดดิจิทลัให้ตรงกบัพฤติกรรม        
การซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในกลุ่มจงัหวดันครชยับุรนิทรต่์อไป 

ค าส าคญั : การตลาดดจิทิลั กลุ่มจงัหวดันครชยับุรนิทร ์พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์  
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Abstract 

 The objective of the present study was to investigate impacts of digital marketing on purchasing 

decision behavior of 389 online consumers in Nakhonchaiburin Provincial Group, selected using snowball 

sampling technique.  The data, collected through a questionnaire, were analyzed and described using descriptive 

statistics including frequency, percentage, average scores, and standard deviation. Moreover, Pearson’s correlation 

and regression analysis were employed to interpret the obtained data.  The results showed that online customers’ 
purchasing decision behavior was significantly influenced by the following factors:  digital marketing through 

email, search engine, social media, and website banners, and customer’s perception, recognition, action and word 

of mouth (p < 0.01)  Furthermore, the findings demonstrated that the prediction effectiveness of online customers 

purchase behaviors in Nakhonchaiburin Provincial Group was 77%, interpreted as being high. The results obtained 

from the present study could be beneficial to entrepreneurs and professionals in the related areas.  Moreover, it is 

hopeful that the findings could be a guideline for future planning and improvement of digital marketing to meet 

the needs of customers in Nakhonchaiburin Provincial Group. 
  
Keyword: Digital marketing, Nakhonchaiburin Provincial Group, Online purchase behavior  

 

บทน า 
 ปัจจุบนัความกา้วหน้าทางเทคโนโลยสีารสนเทศและการสือ่สารทัง้แบบไรส้ายและมสีายไดม้กีารพฒันาไป
อย่างรวดเร็วส่งผลให้รูปแบบการด าเนินชีวิตของมนุษย์เปลี่ยนแปลงไป การติดต่อสื่อสารด้านไอที (Information 
technology) โดยเฉพาะอนิเทอรเ์น็ตไดเ้ขา้มามบีทบาทส าคญัส าหรบัผูบ้รโิภคสมยัใหม่ตอ้งการความสะดวกและรวดเรว็ 
และจากการวิจยัพบว่าอินเทอร์เน็ตได้รบัความนิยมอย่างมากในกลุ่มผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้ใช้งานเครือข่ายอินเตอร์เน็ตที่มี
จ านวนเพิม่ขึน้และยงัพบว่ามผีู้บรโิภคทีล่อ็กอนิเขา้ใชง้านเป็นประจ าทุกวนัโดยมกีจิกรรมหลกัในการใชอ้นิเทอรเ์น็ต
อนัดบัหนึ่ง ไดแ้ก่ การเขา้ใชเ้ครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ รอ้ยละ 96.1 รองลงมาไดแ้ก่ ยูทูบรอ้ยละ 88.1 และอนัดบัสดุทา้ย
คอืการค้นหาขอ้มูลร้อยละ 7 ซึ่งกลุ่มผู้บรโิภคมวีตัถุประสงค์ในการใชอ้นิเทอร์เน็ตเพื่อการซื้อขายถึงร้อยละ 59 และ    
ใชอ้นิเทอรเ์น็ตเพื่อขายของออนไลน์รอ้ยละ 33.8 (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส,์ 2559) และจากสถติขิอง
ปรมิาณการใชอ้นิเตอรเ์น็ตทีเ่พิม่ขึน้ส่งผลใหพ้ฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคไดเ้ปลีย่นไปจากเดมิทีน่ิยมซือ้สนิคา้    
ที่มหีน้าร้านสู่การเลอืกซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ทัง้นี้เนื่องจากร้านค้าออนไลน์มขีอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์และ
บริการให้ผู้บริโภคได้เปรียบเทียบก่อนตัดสินใจซื้อและที่ส าคัญคือ ไม่ต้องเสียเวลาขับรถหรือเดินหาสินค้า                    
ทีต่อ้งการซึง่สามารถช่วยประหยดัเวลาไดเ้ป็นอย่างด ีจากเหตุผลดงักล่าวท าใหก้ารซือ้ขายสนิคา้บนโลกออนไลน์ไดร้บั
ความนิยมจากผู้บรโิภคและมแีนวโน้มขยายตวัอย่างต่อเนื่อง (สุพรรณี อนิทร์แก้ว , 2558: 74) และจากสถานการณ์    
โรคโควิด - 19 (COVID - 19) ที่ส่งผลกระทบไปทัว่ประเทศไทยทัง้ทางภาคเศรษฐกิจ สังคม การแพทย์และ
ภาคอุตสาหกรรมท าใหผู้บ้รโิภคตอ้งปรบัตวัในการด าเนินชวีติภายใต้สถานการณ์โรคระบาดดว้ยการท างานทีบ่า้นหรอื 
Work from home รวมถงึการทีร่ฐับาลไดอ้อกมาตรการควบคุมการเปิดปิดของสถานบรกิารต่าง ๆ เช่น ร้านอาหาร และ
หา้งสรรพสนิคา้ ท าใหผู้บ้รโิภคไม่สะดวกในการเดนิทางออกมาซือ้สนิคา้หรอืบรกิารนอกบา้นส่งผลใหธุ้รกจิการซือ้ขาย
สนิคา้ต้องปรบักลยุทธด์ว้ยการใชอ้นิเทอรเ์น็ตเป็นช่องทางในการตดิต่อสื่อสารแทนการซือ้ขายแบบเดมิ (พฤจติร ์สุวรรณแสง, 
2563: 1) และจากพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปท าให้ธุรกิจต่าง ๆ ต้องท าการตลาดแนวใหม่         
บนอนิเตอรเ์นตดว้ยการน ากลยุทธท์างการตลาดดจิทิลัมาใชซ้ึง่เป็นการน าเสนอผลติภณัฑแ์ละบรกิารรวมทัง้โปรโมชัน่
ต่าง ๆ แก่ลูกค้าผ่านช่องทางจดหมายอเิลก็ทรอนิกสซ์ึ่งมคีวามสะดวกรวดเรว็และมตี้นทุนต ่า (สุพล พรหมมาพนัธ์, 
2553: 1) มกีารท าการตลาดผ่านระบบค้นหาขอ้มูลด้วยการสรา้งค าคน้หาทีท่ าให้เวบ็ไซด์ตดิอนัดบัในหน้าการคน้หา
ช่วยเพิม่ใหม้ผีูเ้ขา้เยีย่มชมเวบ็ไซดไ์ดม้ากขึน้ มกีารลงโฆษณาบน Search result page เช่น Google, Yahoo และ Bing 
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มีการท าการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Line Facebook หรือ Instagram โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง          
มาถ่ายทอดเรื่องราวได้อย่างน่าสนใจท าให้ มีผู้ติดตามเป็นจ านวนมาก รวมถึงมีการท าป้ายโฆษณาสนิค้าที่แสดง     
ผ่านหน้าเวบ็ไซดห์รอืทีเ่รยีกว่าแบนเนอรเ์วบ็ไซตแ์สดงรปูสนิคา้หรอืบรกิารเพื่อดงึดูดใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจได้เป็น
อย่างด ี(อาทติย์ ว่องไวตระการ, 2560: 30) และยงัพบว่าการตลาดดจิทิลัด้านจดหมายอเิลก็ทรอนิกส ์ด้านเวบ็ไซต์    
ดา้นการตลาดเชงิเนื้อหา ดา้นการตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ และดา้นการตลาดผ่านเครื่องมอืคน้หามผีลต่อพฤตกิรรม
การซื้อสนิค้าออนไลน์ของผูบ้รโิภค ในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดันครราชสมีา (ธนิดา อศัวโยธนิ, 2561: 1) ดงันัน้จะเหน็ไดว้่า
การตลาดดิจทิลัได้เข้ามามีบทบาทส าคญัเป็นอย่างมากในยุคที่เทคโนโลยเีขา้มามสี่วนท าให้พฤติกรรมของผู้บรโิภคเกดิ       
การเปลีย่นแปลง ดงันัน้การตลาดดจิทิลัจงึเป็นช่องทางส าคญัทีส่ามารถสรา้งโอกาสใหผู้ป้ระกอบธุรกจิใชเ้ป็นเครื่องมอืใน
การกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ 

 กลุ่มจงัหวดันครชยับุรนิทรเ์ป็นประตูอสีานสู่สากลซึ่งประกอบดว้ย 4 จงัหวดั ไดแ้ก่ นครราชสมีา ชยัภูม ิ
บุรรีมัย ์และสุรนิทร ์มพีืน้ทีร่วมกนัทัง้สิน้ประมาณ 51,720.192 ตารางกโิลเมตร หรอืประมาณ 32,323,869 ไร่ คดิเป็น
ร้อยละ 30.63 ของภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ และคดิเป็นพื้นที่ร้อยละ 10.08 ของพื้นที่ทัง้ประเทศโดยจงัหวดันครราชสมีา      
มพีืน้ทีม่ากทีสุ่ด รองลงมาไดแ้ก่ ชยัภูม ิบุรรีมัย ์และสุรนิทร ์ตามล าดบั จงัหวดันครราชสมีาเป็นศูนยก์ลางการบรหิาร
กลุ่มจงัหวดัที่มคีวามสมัพนัธ์เชื่อมโยงในด้านพื้นที่ ประเพณีวฒันธรรม ประวตัิศาสตร์ และแหล่งท่องเที่ยวอกีทัง้ยงั
เชื่อมระหว่างภาคกลางและภาคอสีานซึง่เชื่อมโยงไปยงัประเทศเพื่อนบา้น เช่น ชายแดนตดิกบัราชอาณาจกัรกมัพชูา
อนัก่อใหเ้กดิประโยชน์ต่อการคา้การลงทุน ส่งผลใหอ้ตัราการเจรญิเตบิโตของรายไดใ้นพืน้ทีส่งูขึน้ ทางหลวงแผ่นดนิ
หมายเลข 2 (ถนนมติรภาพ) ทีเ่ชื่อมเขา้สูส่าธารณรฐัประชาธปิไตยประชาชนลาวซึง่เป็นเสน้ทางในการขนสง่สนิคา้ออก
ไปนอกประเทศ (ไทย - ลาว - เวยีดนาม) ดงันัน้กลุ่มจงัหวดันครชยับุรนิทรจ์งึเป็นกลุ่มจงัหวดัที่มคีวามไดเ้ปรยีบด้าน
พืน้ทีเ่น่ืองจากเป็นพืน้ทีท่ีม่ศีกัยภาพทางเศรษฐกจิสงูมทีรพัยากรทางการท่องเทีย่วทีห่ลากหลาย มจี านวนนกัท่องเทีย่ว    
เพิ่มมากขึ้นทุกปีตลอดจนมีสิง่อ านวยความสะดวกที่เพยีงพอและที่ส าคญัที่สุดคือเป็นพื้นที่ต้นแบบของการพฒันา
ทอ้งถิน่ทีจ่ะสรา้งความเตบิโตอย่างยัง่ยนืใหแ้ก่เศรษฐกจิพืน้ฐานของภาคอสีานและประเทศไทยภายใต้แผนการพฒันา
ของกลุ่มจงัหวดัภาคตะวนัออกเฉียงเหนือตอนล่าง 1 ในด้านการเพิ่มประสทิธิภาพภาคการผลิตให้เป็นมาตรฐาน
ปลอดภยั การพฒันาการบรหิารจดัการน ้า การพฒันาอุตสาหกรรมอาหารแบบครบวงจร การส่งเสรมิอาชพีและเพิม่
ทักษะฝีมือแรงงานเพื่อสร้างโอกาสในการสร้างรายได้  ตลอดจนการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวให้ได้มาตรฐาน                  
ทัง้ดา้นโครงสรา้งพืน้ฐานรวมถงึการสรา้งความเชื่อมัน่ในดา้นความปลอดภยัแก่นักท่องเทีย่วและการพฒันาสงัคมใหม้ี
คุณภาพ (ส านกังานยุทธศาสตรก์ลุ่มจงัหวดัภาคตะวนัออกเฉียงเหนือตอนล่าง, 2559) 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
    ณัฐนี คงหว้ยรอบ (2559) ไดศ้กึษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบดจิทิลัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้
ออนไลน์บนเว็บไซด์ LAZADA ในกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทลั        
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างได้แก่ ผู้บริโภคใน          
เขตกรุงเทพมหานครทีเ่คยใชบ้รกิารเวบ็ไซด ์LAZADA จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็
รวบรวมข้อมูล และใช้สถิติเชิงพรรณาในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ            
การวเิคราะห์ถดถอยเชงิพหุ (Multiple regression) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบดจิทิลั
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้าออนไลน์บนเว็บไซด์ โดยการสื่อสารการตลาดด้านการตลาดผ่านเครื่องมอืค้นหา
อนิเตอร์เน็ตมคี่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาได้แก่ ด้านการตลาดเพื่อเป็นการตอกย ้าความสนใจ ด้านการป้ายโฆษณา     
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ทีแ่สดงผ่านหน้าเวบ็ไซต์ ดา้นการตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ และดา้นการตลาดผ่านจดหมายอเิลก็ทรอนิกส ์ตามล าดบั 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05    
  จิราพร พันธุ์ศุภมงคล (2561) ได้ศึกษาเรื่องการตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ          
ซือ้คอนโดมเินียมของผูบ้รโิภคในเขตปทุมธานี โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาการตลาดดจิทิลัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่างได้แก่บุคคลทัว่ไปที่สนใจซื้อคอนโดมิเนียม จ านวน 400 ตัวอย่าง                      
ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลู และใชว้ธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบง่าย สถติทิีใ่ชค้อื ความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้สถิติไคสแควร์ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการศกึษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย        
มีอายุ 31 - 40 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน และมีรายได้              
20,001 - 30,000 บาท ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า การตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมเินียม ในเขตปทุมธานี โดยดา้นทีม่คี่าเฉลีย่มากที่สุดไดแ้ก่ ดา้นการตลาดผ่านเวบ็ไซต์ การตลาดเชงิเนื้อหา 
และการตลาดผ่านจดหมายอเิลก็ทรอนิกส ์ส าหรบัการตลาดผ่านการท าใหค้รองหน้าแรก และการตลาดผ่านสื่อสงัคม     
มคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก อย่างมนียัส าคญัที ่0.05  
  ธนิดา อศัวโยธนิ (2561) ไดศ้กึษาเรื่อง การตลาดออนไลน์ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดันครราชสมีา โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศกึษาการตลาดออนไลน์ที่มผีลพฤติกรรม     
การซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดันครราชสมีา กลุ่มตวัอย่าง คอืผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอเมอืง 
จงัหวดันครราชสมีา ทีเ่คยซือ้สนิคา้ผ่านทางออนไลน์ จ านวน 400 คน สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ การแจกแจงความถี ่
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศกึษาพบว่า การตลาดออนไลน์ด้านจดหมายอเิลก็ทรอนิกส์    
ด้านเวบ็ไซต์ ด้านการตลาดเชงิเนื้อหา ด้านการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และด้านการตลาดผ่านเครื่องมอืค้นหา        
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดันครราชสมีา อย่างมนียัส าคญัทางสถติิ
ที่ระดบั 0.01 และการตลาดออนไลน์ทัง้ 5 ด้านมผีลพฤติกรรมการซื้อสนิค้าออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอเมอืง 
จงัหวดันครราชสมีา อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยพบว่าด้านเว็บไซต์มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมา          
มคี่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมากได้แก่ ด้านการตลาดเชงิเนื้อหา ด้านจดหมายอเิลก็ทรอนิกส ์ด้านการตลาดผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ และดา้นการตลาดผ่านเครื่องมอืคน้หา ตามล าดบั  
  Mayank Kumar Rai (2018) ไดศ้กึษาประสทิธภิาพของการตลาดดจิทิลัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อของ
ผูบ้รโิภคในเขตอลัลาฮาบดั เพื่อศกึษาความเกีย่วขอ้งของการตลาดดจิทิลัในยุคการแขง่ขนัปัจจุบนั  และเพื่อตรวจสอบ
ผลกระทบของการตลาดดจิทิัลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภค ผลการศกึษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่     
ใช้ช่องทางดจิทิลัในการซื้อสนิค้าที่ต้องการ รายได้ต่อเดอืน มผีลต่อการเลือกซื้อสนิค้าผ่านช่องทางดจิทิลั ซื้อสนิค้า
ประเภทอเิลก็ทรอนิกสเ์นื่องจากมคีวามสะดวกโดยการตลาดดจิิทลัด้านโซเชยีลมเิดยี เวบ็ไซต์ มลัติมเิดยี จดหมาย
อเิลก็ทรอนิกสแ์ละดา้นอื่น ๆ สง่ผลกระทบต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคในเขตอลัลาฮาบดัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติิ
ที ่0.05  

 ด้วยความส าคญัของปัญหาดงักล่าวข้างต้นผู้วิจยัจึงสนใจที่จะศึกษาเนื่องจากห้างค้าปลีกได้มีการน า       
กลยุทธ์การตลาดดจิทิลัมาใช้ในการให้บรกิารผ่านระบบออนไลน์ที่หลากหลายรูปแบบเพื่อตอบสนองความต้องการ     
แก่ผูบ้รโิภค ดงันัน้ในการวจิยัครัง้นี้จะสามารถน าผลทีไ่ดไ้ปใชเ้ป็นแนวทางในการปรบัปรุง การวางแผนและพฒันากลยุทธ์
ทางการตลาดดจิทิลัเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บรโิภคอนัจะน าไปสู่การพฒันาคุณภาพขององค์กรอย่าง
ต่อเนื่องต่อไป  
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วตัถปุระสงค ์
 1. เพื่อทราบถึงการตลาดดจิทิลัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้าออนไลน์ของผู้บรโิภคในกลุ่มจงัหวดั   
นครชยับุรนิทร ์
 2. เพื่อเสนอกลยุทธก์ารตลาดดจิทิลัทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในกลุ่มจงัหวดั
นครชยับุรนิทร ์
 
กรอบแนวคิดการวิจยั 
            ตวัแปรอิสระ                                             ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

       ท่ีมา : Laudon & Traver (2004: 438)          ท่ีมา : Kotler & Armstrong (2016: 316)                

รปูท่ี 1: กรอบแนวคดิการวจิยั 

วิธีด าเนินการวิจยั 
 กลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคในกลุ่มจงัหวดันครชยับุรนิทรท์ีเ่คยใชบ้รกิารซือ้สนิคา้ออนไลน์ 

ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แท้จริง  จึงใช้สูตร 
2

2

e

P)(Z)-P(1
n   ในการค านวณหากลุ่มตัวอย่างของประชากร   

(กลัยา วนิิชยบ์ญัชา, 2561: 74) ไดก้ลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 385 ตวัอย่าง และเพื่อป้องกนัการกรอกขอ้มลูไม่ครบถว้นผูว้จิยั
ขอเก็บตัวอย่างเพิ่มร้อยละ 5 เท่ากับ 20 ตัวอย่าง รวมทัง้สิ้น 404 ตัวอย่าง โดยใช้รูปแบบของ Web page               
ผ่าน Google forms ด้วยการน าลงิค์ (Link) ส่งให้กลุ่มตวัอย่างซึ่งเป็นผู้บรโิภคในกลุ่มจงัหวดันครชยับุรนิทร์ทีเ่คยใช้
บริการซื้อสนิค้าออนไลน์ ท าการสุ่มตัวอย่างแบบผสมผสาน และสุ่มตัวอย่างแบบอาศยัความน่าจะเป็นโดยวิธกีาร
แบ่งกลุ่ม 2 ขัน้ตอนโดยเลอืกอ าเภอเมอืงของแต่ละจงัหวดั จ านวน 4 จงัหวดั ไดแ้ก่ นครราชสมีา จ านวน 101 ตวัอย่าง 
บุรรีมัย ์จ านวน 101 ตวัอย่าง สุรนิทร ์จ านวน 101 ตวัอย่าง และชยัภูม ิจ านวน 101 ตวัอย่าง รวมทัง้สิน้ 404 ตวัอย่าง  
ใชว้ธิกีารสุม่แบบลกูโซ่ (Snowball sampling) โดยอาศยัการแนะน าต่อ ๆ  กนัของกลุ่มตวัอย่างจนกระทัง่ไดก้ลุ่มตวัอยา่ง
ครบตามจ านวนทีต่้องการ ไดร้บัแบบสอบถามทีม่คีวามสมบูรณ์กลบัคนื จ านวน 389 ตวัอย่าง คดิเป็น การตอบกลบั 
(Response rate) รอ้ยละ 96  

การตลาดดิจิทลั 
 

1) อเีมลการตลาด   
2) การตลาดผ่านระบบคน้หาขอ้มลู  
3) การตลาดผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 
4) แบนเนอรเ์วบ็ไซต ์

 
 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
ของผูบ้ริโภคในกลุม่จงัหวดั 

นครชยับุรินทร ์
1) การรบัรู ้
2) การจดจ า 
3) การสอบถาม 
4) การกระท า 
5) การแนะน าบอกต่อ 
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 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มูล คอื แบบสอบถามซึง่เป็นปลายปิด (Close-ended questionnaire) ชนิดหลายตวัเลอืก 
(Multiple choice questions) ลกัษณะของค าถามเป็นแบบส ารวจรายการ (Checklist) แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 
ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 7 ขอ้ ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้
ต่อเดอืนและความถี่การใช้บรกิาร ส่วนที่ 2 ขอ้มูลเกี่ยวกบัการตลาดดจิทิลั จ านวน 16 ขอ้ ส่วนที่ 3 ขอ้มูลเกี่ยวกบั
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ จ านวน 19 ข้อ และส่วนที่ 4 เป็นข้อเสนอแนะอื่น ๆ ส าหรบัการพฒันาคุณภาพ
เครื่องมอืผู้วิจยัได้ท าการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอืโดยได้ด าเนินการ 2 ลกัษณะ ดงันี้คือ 1) การตรวจสอบความตรง        
เชงิเนื้อหา (Content validity) โดยการน าแบบสอบถามเสนออาจารยท์ีป่รกึษาเพื่อตรวจสอบเนื้อหา ความครอบคลุม
ของขอ้ค าถาม ความเหมาะสมของปรมิาณขอ้ค าถาม ความเหมาะสมของภาษา (Content validity) รวมถงึการปรบัปรุง
เพื่อแกไ้ขแบบสอบถามก่อนน าไปทดลองใช ้(Try out) 2) การทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยน าแบบสอบถาม   
ทีผ่่านการตรวจสอบแลว้ไปท าการทดลองใช ้(Try out) กบัผูบ้รโิภคในเขตภาคอสีาน ทีเ่คยใชบ้รกิารซือ้สนิคา้ออนไลน์
โดยเลอืกอ าเภอเมอืงของแต่ละจงัหวดั จ านวน 3 จงัหวดั รวมทัง้สิน้ 30 ตวัอย่าง ได้แก่ จงัหวดัขอนแก่น จ านวน 10 ตวัอย่าง  
อุดรธานี จ านวน 10 ตัวอย่าง และกาฬสินธุ์ จ านวน 10 ตัวอย่าง เพื่อหาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามด้วยวิธีการหา                
ค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) (Cronbach, 1990) โดยค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม
ชุดนี้มีค่าความเชื่อมัน่ระหว่าง 0.773 - 0.961 ค่าความเชื่อมัน่ในภาพรวมเท่ากบั 0.936 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า การตลาดดจิทิลัในภาพรวมมคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.918 และพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ในภาพรวม มคี่าความ
เชื่อมัน่เท่ากบั 0.904 ซึง่ถอืไดว้่าขอ้ค าถามมคีวามน่าเชื่อถอืและสามารถน าไปเกบ็ขอ้มลูไดเ้นื่องจากมคี่าความเชื่อมัน่
มากกว่า 0.7 ขึน้ไป  
 การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้วจิยัด าเนินการวเิคราะหข์อ้มูลด้วยสถิตเิชงิพรรณา 
(Descriptive statistics) ไดแ้ก่ ค่าความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่ง
ตวัแปรโดยใชก้ารวเิคราะหค่์าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั ส าหรบัการทดสอบสมมตฐิานผูว้จิยัเลอืกใชส้ถติเิชงิอนุมาน 
(Inferential statistics) ด้วยการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple regression analysis) ด้วยวธิ ีEnter mode 
โดยตวัแปรอสิระ ไดแ้ก่ การตลาดดจิทิลั ประกอบดว้ย 1) ดา้นอเีมลการตลาด 2) ดา้นการตลาดผ่านระบบคน้หาขอ้มลู 
3) ดา้นการตลาดผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ และ 4) ดา้นแบนเนอรเ์วบ็ไซต์ ตวัแปรตาม คอืพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้
ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในกลุ่มจงัหวดันครชยับุรนิทร ์
 

ผลการวิจยัและการอภิปรายผล 
 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 
254 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.30 มอีายุระหว่าง 26 - 35 ปี จ านวน 158 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.62 มสีถานภาพโสด จ านวน 
238 คน คิดเป็นร้อยละ 61.18 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 57.33     
สว่นใหญ่ประกอบอาชพีธุรกจิสว่นตวัหรอืเจา้ของกจิการ จ านวน 123 คน คดิเป็น รอ้ยละ 31.62 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
ประมาณ 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 128 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.90 และความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน 1 - 2 ครัง้/เดอืน 
จ านวน 135 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.70 
 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบัการตลาดดจิทิลั ประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นอเีมลการตลาด ดา้นการตลาด
ผ่านระบบคน้หาขอ้มลู ดา้นการตลาดผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ และดา้นแบนเนอรเ์วบ็ไซต ์ดงัตารางที ่1 
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ตารางท่ี 1 ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็ของการตลาดดจิทิลัในภาพรวม  

การตลาดดิจิทลั 𝐱̅ S.D. ระดบัความคิดเหน็ 
1. ดา้นอเีมลการตลาด 3.64 0.842 มาก 
2. ดา้นการตลาดผ่านระบบคน้หาขอ้มลู 3.68 0.833 มาก 
3. ดา้นการตลาดผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 3.82 0.849 มาก 
4. ดา้นแบนเนอรเ์วบ็ไซต ์              3.66 0.845 มาก 

รวม 3.62 0.660 มาก 

 จากตารางที่ 1 พบว่า การตลาดดิจิทลัในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (x̅=3.62, S.D.=0.660)       
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านการตลาดผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก ( x̅=3.82, 
S.D.=0.849) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผู้บรโิภคนิยมใชง้านสื่อสงัคมออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อหาขอ้มูลและเลอืกซือ้
สนิคา้และบรกิาร มคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก (x̅ = 3.84, S.D. = 0.979) รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นการตลาดผ่านระบบคน้หา
ข้อมูล มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (x̅=3.68, S.D.= 0.833) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคได้รับความ
สะดวกสบายในการคน้หาสนิคา้และบรกิารต่าง ๆ ไดอ้ย่างรวดเรว็ มคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก (x̅ = 3.76, S.D. = 0.950)  
ดา้นแบนเนอรเ์วบ็ไซต์ มคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก (x̅=3.66, S.D.=0.845) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ป้ายโฆษณา
สนิคา้และบรกิารมกีารวางต าแหน่งทีเ่หน็ไดง้่ายและชดัเจน มคี่าเฉลีย่ (x̅ = 3.71, S.D. = 0.948) และล าดบัสดุทา้ยดา้น
อเีมลการตลาด มคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก (x̅ = 3.64, S.D. = 0.842 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้รโิภคสามารถ
สือ่สารและโตต้อบกบัรา้นคา้ไดง้่ายสะดวกและรวดเรว็มคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก (x̅ = 3.89, S.D. = 0.849) 

 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ ประกอบดว้ย 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรู ้
ดา้นการจดจ า ดา้นการสอบถาม  ดา้นการกระท า และดา้นการแนะน าบอกต่อ ดงัตารางที ่2 
 
ตารางท่ี 2 ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็ของพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ในภาพรวม 
  

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ 𝐱̅ S.D. ระดบัความคิดเหน็ 
1. ดา้นการรบัรู ้ 3.68 0.841   มาก 
2. ดา้นการจดจ า  3.59 0.792   มาก 
3. ดา้นการสอบถาม  3.65 0.854   มาก 
4. ดา้นการกระท า  
5. ดา้นการแนะน าบอกต่อ  

3.67 
3.74 

0.861 
0.621 

  มาก 
  มาก 

รวม 3.71 0.666   มาก 

 จากตารางที ่2 พบว่า พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ในภาพรวมรวมมคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก (x̅=3.71, 
S.D.=0.666) เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านการแนะน าบอกต่อมคี่าเฉลี่ยในระดบัมาก ( x̅=3.74, S.D.=0.621)  
เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูบ้รโิภคจะกลบัมาซือ้สนิคา้และบรกิารแบบออนไลน์อย่างต่อเนื่อง มคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก  
(x̅ = 3.78, S.D. = 0.753) รองลงมาไดแ้ก่ดา้นการรบัรูม้คี่าเฉลีย่ในระดบัมาก (x̅=3.68, S.D.=0.841) เมื่อพจิารณาเป็น
รายข้อพบว่าผู้บริโภครู้จ ักสินค้าและบริการผ่านทางสื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Line, Youtube, Twitter หรือ 
Instagram มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก  (x̅ = 3.77, S.D. = 0.987) ด้านการกระท ามคี่าเฉลี่ยในระดบัมาก (x̅=3.67, 
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S.D.=0.861 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารเมื่อไดร้บัขอ้มลูของสนิคา้และบรกิาร
มากยิ่งขึ้นจากการโฆษณาทางสื่อออนไลน์ต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก (x̅ = 3.77, S.D. = 0.916) ด้านการสอบถาม         
มคี่าเฉลีย่ในระดบัมาก (x̅=3.65, S.D.=0.854) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้รโิภคสามารถเปรยีบเทยีบราคาสนิคา้
และบรกิารจากการสอบถามทางสื่อออนไลน์ มคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก (x̅ = 3.76, S.D. = 0.964) และล าดบัสุดท้าย
ดา้นการจดจ ามคี่าเฉลีย่ในระดบัมาก (x̅=3.59, S.D.=0.792) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้รโิภคชื่นชอบสนิคา้และ
บรกิารจากขอ้มลูทีไ่ดร้บัอย่างต่อเนื่องทัง้ในระยะสัน้และระยะยาว โดยมคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก (x̅ = 3.70, S.D. = 0.947) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ผู้วจิยัได้ท าการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรโดยใช้สถิตสิหสมัพนัธ์
เพียร์สนั (Pearson's product - moment correlation) และทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple regression analysis) โดยมตีวัแปรการตลาดดจิทิลัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภค
ในกลุ่มจงัหวดันครชยับุรนิทร ์ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดงัแสดงในตารางที ่3 และ 4 
 
ตารางท่ี 3 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรการตลาดดจิทิลัทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ 

ของผูบ้รโิภคในกลุ่มจงัหวดันครชยับุรนิทร์ 

ความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร r P-value ระดบัความสมัพนัธ ์
1. ดา้นอเีมลการตลาด .701 .000** สงู 
2. ดา้นการตลาดผ่านระบบคน้หาขอ้มลู .801 .000** สงู 
3. ดา้นการตลาดผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ .817 .000** สงู 
4. ดา้นแบนเนอรเ์วบ็ไซต ์              .749 .000** สงู 

**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 จากตารางที่ 3 พบว่า การตลาดดิจิทลัด้านการตลาดผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในกลุ่มจงัหวดันครชยับุรนิทร์สงูสุดเป็นอนัดบัแรก โดยมคีวามสมัพนัธใ์น
ทิศทางเดียวกนัอยู่ในระดับสูง (r=0.817) รองลงมาคือ ด้านการตลาดผ่านระบบค้นหาข้อมูล มีความสมัพันธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในกลุ่มจงัหวดันครชยับุรนิทร์โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัอยู่ใน
ระดบัสูง (r=0.801) ด้านแบนเนอร์เวบ็ไซต์มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อสนิค้าออนไลน์ของผู้บรโิภคในกลุ่ม
จังหวัดนครชัยบุรินทร์โดยมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันอยู่ในระดับสูง ( r=0.749) และด้านอีเมลการตลาด            
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในกลุ่มจงัหวดันครชยับุรนิทร์  โดยมคีวามสมัพนัธใ์น
ทศิทางเดยีวกนัอยู่ในระดบัสงู (r=0.701) ตามล าดบั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 การตรวจสอบความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระโดยใช้ Collinearity statistics โดยพิจารณาจากค่า 
Variance inflation factor (VIF) ซึง่ค่า VIF มคี่าสงูมากเท่าใดหมายความว่าระดบัความสมัพนัธข์องตวัแปรยิง่สงูมากขึน้
เท่านัน้ โดยปกติค่าสูงสุดของ VIF คอื 10 ส าหรบัการวจิยัครัง้นี้พบว่าค่า VIF มคี่าอยู่ในช่วงระหว่าง 1.236 - 2.950     
ซึง่มคี่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตวัแปรอสิระไม่มคีวามสมัพนัธก์นัภายในกลุ่ม (บุญใจ ศรสีถติยน์รากรู, 2555: 326) 
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ตารางท่ี 4 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple regression analysis)  

ตวัแปรอิสระ 
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

B S.D. β t P-value 
ค่าคงที ่(Constant) 0.788 0.099  8.002 0.000 

การตลาดดจิทิลั      
ดา้นอเีมลการตลาด (X11) 0.185 0.031 0.198 5.624 0.000** 
ดา้นการตลาดผ่านระบบคน้หาขอ้มลู (X12) 0.245 0.039 0.307 7.429 0.000** 
ดา้นการตลาดผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ (X13) 0.292 0.043 0.372 8.988 0.000** 
ดา้นแบนเนอรเ์วบ็ไซต ์(X14) 0.207 0.037 0.262 6.314 0.000** 

R2 = 0.775, AdjR2 = 0.773      

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 จากตารางที่ 4 เมื่อพิจารณาค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยพหุคูณพบว่า ตัวแปรการตลาดดิจทิลัทัง้ 4 ด้าน 
ประกอบด้วย ด้านอเีมลการตลาด (X11) ด้านการตลาดผ่านระบบค้นหาขอ้มูล (X12) ด้านการตลาดผ่านเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์ (X13) และดา้นแบนเนอรเ์วบ็ไซต์ (X14) สามารถร่วมกนัพยากรณ์พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภค
ในกลุ่มจงัหวดันครชยับุรนิทร์ (Y) โดยมปีระสทิธภิาพในการพยากรณ์เท่ากบัร้อยละ 77 (AdjR2 = 0.773) ซึ่งสามารถ
เขยีนสมการพยากรณ์ (Beta) ไดด้งันี้ 

 

 ŷ  = 0.198(X11)**+0.307(X12)**+0.372(X13)** +0.262(X14)** 
 

 เมื่อพจิารณาผลการวเิคราะห์การตลาดดจิทิลัทัง้ 4 ดา้น พบว่า การตลาดดจิทิลัทัง้ 4 ดา้นส่งผลทางบวก
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในกลุ่มจงัหวดันครชัยบุรินทร์  ได้แก่ ด้านอีเมลการตลาด (X11)           
มค่ีาสมัประสทิธิค์วามถดถอย (β=0.198, P<0.01) ส่งผลทางบวกต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคใน
กลุ่มจงัหวดันครชยับุรินทร์ (Y) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ด้านการตลาดผ่านระบบค้นหาขอ้มูล (X12)       
มค่ีาสมัประสทิธิค์วามถดถอย (β=0.307, P<0.01) ส่งผลทางบวกต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคใน
กลุ่มจงัหวดันครชยับุรนิทร ์(Y) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดา้นการตลาดผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ (X13)  
มค่ีาสมัประสทิธิค์วามถดถอย (β=0.372, P<0.01) ส่งผลทางบวกต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
กลุ่มจังหวัดนครชัยบุรินทร์ (Y) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และด้านแบนเนอร์เว็บไซต์ (X14) มี                  
ค่าสมัประสทิธิค์วามถดถอย (β=0.262, P<0.01) ส่งผลทางบวกต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าออนไลน์ของผูบ้รโิภคใน      
กลุ่มจงัหวดันครชยับุรนิทร ์(Y) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01   
 

สรปุและข้อเสนอแนะ 
 พบว่าตวัแปรการตลาดดจิทิลั ทัง้ 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นอเีมลการตลาด ดา้นการตลาดผ่านระบบคน้หาขอ้มลู  
ด้านการตลาดผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ และด้านแบนเนอร์เว็บไซต์ ส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้า
ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในกลุ่มจงัหวดันครชยับุรนิทร ์อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยสามารถอธบิายไดด้งันี้ 

1) ด้านอเีมลการตลาด ส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้าออนไลน์ของผู้บรโิภคในกลุ่มจงัหวดั    
นครชยับุรนิทร์ เนื่องจากอเีมลการตลาดท าให้ผูบ้รโิภคสามารถสื่อสารและโต้ตอบกบัรา้นคา้ไดง้่ายสะดวกและรวดเรว็        
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ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ Laudon & Traver (2004) ที่ได้อธิบายว่าอีเมลการตลาดเป็นเครื่องมือทางการตลาด         
ที่ผู้ประกอบการสามารถส่งข่าวสาร รายการส่งเสรมิการขาย หรอืข่าวประชาสมัพนัธ์พเิศษต่าง ๆ ไปสู่ผู้บรโิภคได้
โดยตรง และเป็นกลยุทธท์ีช่่วยใหผู้ป้ระกอบการเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอย่างด ีและยงัสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ธนิดา 
อศัวโยธนิ (2561) ทีไ่ดก้ล่าวว่าอเีมลการตลาดมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอเมอืง 
จงัหวดันครราชสมีา อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งแสดงให้เหน็ว่าการท าการตลาดผ่านทางอเีมลช่วยให้
ผูป้ระกอบการเขา้ถงึกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดโ้ดยตรง สะดวก และรวดเรว็ อกีทัง้ยงัสอดคลอ้งกบัแนวคดิของพรพรรณ 
ตาลประเสรฐิ (2559)  ทีไ่ดก้ล่าวว่าการตลาดแบบดจิทิลัดา้นอเีมลการตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค
กลุ่มธุรกจิการพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสใ์นเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร แสดงใหเ้หน็ว่าอเีมลการตลาดเป็นช่องทางการ
ตดิต่อกบัผูบ้รโิภคไดโ้ดยตรง รวดเรว็ สามารถตอบโตก้นั สรา้งความสมัพนัธ ์และการกระตุน้ยอดขาย   
 2) ดา้นการตลาดผ่านระบบคน้หาขอ้มลูสง่ผลทางบวกต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคใน
กลุ่มจงัหวดันครชยับุรนิทร์เนื่องจากผู้บรโิภคได้รบัความสะดวกสบายในการค้นหาสนิค้าและบรกิารต่าง ๆ ได้อย่าง
รวดเรว็ ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Laudon & Traver (2004) ทีไ่ดอ้ธบิายว่าการตลาดดจิทิลัมคีวามส าคญัและส่งผล
ต่อพฤติกรรมของผู้บรโิภคเพราะผู้บรโิภคใช้อนิเตอรเ์น็ตตดิต่อสื่อสารกนัเนื่องจากมรีวดเรว็ โดยเฉพาะใชร้ะบบการ
ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกบัสินค้าและบริการได้อย่างสะดวกสบาย และยงัสอดคล้องกบัแนวคิดของ ภิเษก ชยันิรนัดร์ (2551)         
ที่ได้กล่าวว่าปัจจุบนัผู้บรโิภคนิยมใชก้ารคน้หาขอ้มูลผ่านเครื่องมอืค้นหามากกว่าการคลกิจากแบนเนอร์ท าใหต้้องมี    
การพฒันาเครื่องมอืมาช่วยในการท าการตลาดผ่านเครื่องมอืคน้หาโดยการท าใหเ้วบ็ไซตใ์หอ้ยู่ในล าดบัตน้ ๆ เพื่อเพิม่
โอกาสในโฆษณาสนิคา้ไปยงัผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย อกีทัง้ยงัสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ธนิดา อศัวโยธนิ (2561) ทีไ่ด้
ท าการศกึษาวจิยัซึง่พบว่าการท าการตลาดผ่านเครื่องมอืคน้หามผีลต่อพฤติกรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผู้บรโิภค    
ในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดันครราชสมีา อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งแสดงให้เหน็ว่าผู้บรโิภคสามารถ
ค้นหาสนิค้าหรอืบรกิารผ่านทางเครื่องมอืค้นหา เช่น Google นัน้จะสามารถท าให้เขา้ถึงขอ้มูลที่ต้องการได้ง่ายมาก
ยิง่ขึน้   

3) ด้านการตลาดผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้าออนไลน์ของ
ผู้บรโิภคในกลุ่มจงัหวดันครชยับุรนิทร์เนื่องจากผู้บรโิภคส่วนใหญ่นิยมใช้สื่อเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อหา
ขอ้มูลและเลอืกซือ้สนิคา้และบรกิาร ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Smith & Chaffey (2001) ทีไ่ดก้ล่าวว่าการตลาดผ่าน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าของผู้บริโภคเนื่องจากมคีวามสะดวกรวดเรว็และมสี่วน
กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเขา้มาเยีย่มชมสนิคา้หรอืมสีว่นร่วมกบัแบรนดห์รอืผลติภณัฑผ์่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์อนัน าไปสู่
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทางออนไลน์แทนการซือ้ขายหน้ารา้นแบบดัง้เดมิ และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ นิวฒัน์ ชาตะ
วิทยากูล (2559) ได้กล่าวว่าการตลาดผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท าให้ผู้บริโภคสามารถเขา้มาแลกเปลี่ยนขอ้มูล
ข่าวสาร แสดงความคดิเหน็และแบ่งปันผลประโยชน์ หรอืท ากจิกรรมตามความสนใจของแต่ละบุคคลโดยอาศยัระบบ
อนิเตอรเ์น็ตท าใหส้ามารถโตต้อบกนัระหว่างบุคคลไดซ้ึง่ปัจจุบนัเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เป็นทีน่ิยมอย่างมากเนื่องจาก
ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูข้อ้มลูข่าวสาร สรา้งความสมัพนัธอ์นัดแีละสรา้งความภกัดต่ีอแบรนดใ์หก้บัผูบ้รโิภคไดม้าก
ยิง่ขึน้      

 4) ด้านแบนเนอรเ์วบ็ไซต์ส่งผลทางบวกต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าออนไลน์ของผู้บรโิภคในกลุ่มจงัหวดั
นครชยับุรนิทร ์เน่ืองจากการวางป้ายแบนเนอรโ์ฆษณาในต าแหน่งทีโ่ดดเด่นจะท าใหผู้บ้รโิภคสามารถเขา้ถงึและคน้พบ
สนิค้าและบรกิารได้ง่ายและรวดเรว็ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของภเิษก ชยันิรนัดร์ (2551) ซึ่งได้กล่าวว่าการโฆษณา
โดยใชแ้บนเนอรห์รอืป้ายโฆษณาทีม่ลีกัษณะรูปสีเ่หลีย่มทีเ่ป็นภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว วดิโีอหรอืสือ่มลัตมิเีดยีที่อยู่บน
เว็บไซต์จะช่วยให้ผู้บรโิภคที่พบเหน็คลิกเชื่อมโยงและน าไปยงัเวบ็ไซต์หรอืรายละเอยีดของสนิค้า และบริการ และ       
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ยงัสอดคล้องกบัแนวคดิของณัฐนี คงห้วยรอบ (2559) ที่ได้กล่าวว่า การวางป้ายโฆษณาตวัสนิคา้หรอืบรกิารทีแ่สดง
ผ่านหน้าเวบ็ไซต์ในต าแหน่งทีโ่ดดเด่นเป็นทีน่่าสนใจจะท าใหผู้บ้รโิภคใหค้วามส าคญัเป็นอย่างมากเนื่องจากผูบ้รโิภค
สามารถเขา้ถึงสนิค้าและบรกิารได้ง่ายและรวดเรว็ อกีทัง้ยงัสอดคล้องกบัแนวคดิของเอษณีย์ อาษาสุข (2550) ที่ได้
ศึกษารูปแบบสื่อแบนเนอร์โฆษณาออนไลน์ ที่มีผลต่อความสนใจเข้าชมสินค้าและการบริการของผู้บริโภคโดย          
ผลการศกึษาพบว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัป้ายโฆษณาสนิคา้ออนไลน์เป็นอย่างมากเนื่องจากป้ายมคีวามน่าสนใจ
และมกีารวางต าแหน่งอยู่ในจุดทีม่องเหน็ไดง้่ายอนัจะน ามาซึง่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร    
 

ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 
 ผูว้จิยัไดม้ขีอ้เสนอแนะ ดงัต่อไปนี้ 

 1) การตลาดดิจิทัลด้านการตลาดผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ส่งผลเนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ใน        
กลุ่มจงัหวดันครชยับุรนิทร์ สนใจการโฆษณาสนิคา้และบรกิารผ่านหน้าเวบ็ไซตเ์พราะสามารถคน้หาไดส้ะดวกรวดเรว็
และเขา้ถงึไดง้่าย ดงันัน้ผูป้ระกอบการจงึควรใหค้วามส าคญัเกีย่วกบัการท าการตลาดผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ดว้ย    
การน าเสนอขอ้มลูของสนิคา้และบรกิาร การเลอืกลงโฆษณาสนิคา้และบรกิาร การอพัเดทขอ้มลูและขา่วสารต่าง ๆ โดย
ใชเ้ครอืข่ายสงัคมออนไลน์ เช่น Facebook, Instragram และ Line อย่างสม ่าเสมอรวมถงึมกีารพูดคุย ทกัทาย โต้ตอบ
ค าถามและให้ความช่วยเหลอืแก่ลูกค้าอย่างเป็นกนัเองจะช่วยเพิม่ยอดขายและท าให้ลูกค้าเกิดความประทบัใจและ
กลบัมาซือ้ซ ้าในครัง้ต่อไปได ้

 2) การตลาดดิจิทัลด้านการตลาดผ่านระบบการค้นหาข้อมูลส่งผลเนื่องจากผู้บริโภคในกลุ่มจังหวัด       
นครชยับุรนิทร ์ไดใ้หค้วามส าคญัและเลอืกคลกิเวบ็ไซตท์ีม่กีารโฆษณาบน Google, Yahoo หรอื Bing อยู่ในระดบัมาก 
ดงันัน้ผู้ประกอบการจึงควรออกแบบเว็บไซต์ให้มีความสวยงาม ดึงดูดใจและน่าเชื่อถือโดยการใส่ชื่อหรื อตัวแทน
จ าหน่ายสนิคา้หรอืบรกิาร สถานทีอ่ยู่จรงิ เบอรโ์ทรศพัทท์ีส่ามารถตดิต่อไดง้่าย และมกีารอพัเดทขอ้มลูอย่างสม ่าเสมอ  
ตลอดจนควรจัดให้มีการรีวิวสินค้าจากผู้บริโภคในกลุ่มจงัหวดันครชยับุรินทร์  ซึ่งเป็นผู้ใช้งานจริงทัง้นี้เพื่อสร้าง      
ความน่าเชื่อถอืและความมัน่ใจใหก้บัผูบ้รโิภคทีเ่ขา้มาในเวบ็ไซต์และเพื่อเป็นการย ้าความสนใจใหก้บัผูบ้รโิภคส าหรบั
สนิค้าและบรกิารที่ที่ผู้บรโิภคเคยค้นหาบ่อยครัง้และผู้ประกอบการควรสร้างการโฆษณาให้ตามติดผู้บรโิภคในกลุ่ม
จงัหวดันครชยับุรนิทรไ์ปในทุก ๆ ทีใ่นเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ซึง่จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการจดจ าแบรนดไ์ดด้ยีิง่ขึน้และ
ซือ้สนิคา้และบรกิารในทีส่ดุ 

 3) การตลาดดจิทิลัดา้นแบนเนอร์เวบ็ไซต์ส่งผลเนื่องจากการวางป้ายโฆษณาในต าแหน่งทีโ่ดดเด่นท าให้
ผู้บริโภคในกลุ่มจังหวัดนครชัยบุรินทร์สามารถเข้าถึงและค้นพบสินค้าและบริการได้ง่ายและรวดเร็ว ดังนัน้
ผู้ประกอบการจงึควรออกแบบป้ายโฆษณาสนิค้าและบรกิารทีแ่สดงผ่านเวบ็ไซต์ให้มคีวามน่าสนใจและแตกต่างจาก
ผู้ประกอบการรายอื่น โดยการเลือกใช้ป้ายโฆษณาที่มีขนาดที่เหมาะสม การเลือกใช้สีพื้นหลังป้ายโฆษณาให้มี       
ความสดใสสวยงามสะดุดตาเพื่อดงึดูดใหผู้บ้รโิภคมองเหน็และเกดิความสนใจในสนิคา้และบรกิารนัน้ ๆ มกีารเลอืกใช้
ค าพาดหวัและขอ้ความกระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ มกีารใชร้ปูภาพของสนิคา้หรอืบรกิารทีส่วยงามและชดัเจน
และตอ้งแสดงขอ้มลูและรายละเอยีดของตวัสนิคา้และบรกิารใหค้รบถว้นสมบรูณ์ดว้ย 
 4) การตลาดดิจิทัลด้านอีเมลการตลาดส่งผลเนื่องจากอีเมลการตลาดท าให้ผู้บริโภคในกลุ่มจังหวัด        
นครชยับุรนิทร ์สามารถสือ่สารและโตต้อบกบัรา้นคา้ไดโ้ดยง่ายอกีทัง้ยงัมคีวามสะดวกและรวดเรว็ ดงันัน้ผูป้ระกอบการ
จงึควรจดัท าฐานขอ้มูลของผูบ้รโิภคหรอืผูร้บัอเีมลทีม่คีวามยนิยอมและอนุญาตใหส้่งอเีมลเพื่ออพัเดทขอ้มูล ข่าวสาร 
โปรโมชัน่ สว่นลดพเิศษประจ าเดอืนหรอืขา่วประชาสมัพนัธส์นิคา้และบรกิารต่าง ๆ เหล่านี้ไปยงัผูบ้รโิภคหรอืผูร้บัดว้ยความ
สมคัรใจซึง่อเีมลทีส่ง่ออกไปกจ็ะไม่ถูกมองว่าเป็นอเีมลทีไ่ม่พงึประสงคท์ีถู่กสง่มาจากผูท้ีไ่ม่สามารถระบุตวัตนไดว้่าเป็น
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ใคร (Spam mail) และหากส่งอเีมลการตลาดไปโดยไม่ไดร้บัอนุญาตจากผูบ้รโิภคก่อนอาจจะสรา้งความร าคาญให้กบั
ผูร้บัอเีมลได ้ดงันัน้การส่งอเีมลการตลาดใหก้บัผูบ้รโิภคอย่างสม ่าเสมอจะท าใหผู้ร้บัเกดิความรู้สกึที่ดกีบัธุรกจิเพราะ
ผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้แลว้อเีมลการตลาดยงัสามารถใชต้ดิตามผูบ้รโิภคในส่วนบรกิารหลงัการขายได้
อย่างมปีระสทิธภิาพสามารถช่วยในการสรา้ง Brand และท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึมัน่ใจในการบรกิารมากขึน้และยงัชว่ยรกัษา
สายสมัพนัธท์ีด่รีะหว่างบรษิทักบัผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอย่างด ี

 

ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป 
  1) การวิจยัครัง้นี้ผู้วิจยัได้ท าการศกึษาเฉพาะผู้บริโภคในกลุ่มจงัหวดันครชยับุรินทร์ ซึ่งประกอบด้วย       

4 จงัหวดั ไดแ้ก่ จงัหวดันครราชสมีา ชยัภูม ิบุรรีมัยแ์ละสรุนิทรเ์ท่านัน้ ดงันัน้ในการวจิยัครัง้ต่อไปผูส้นใจสามารถขยาย
พื้นที่ส าหรับการศึกษาเพิ่มเติมโดยศึกษาผู้บริโภคในเขตภูมิภาคอื่น เช่น ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออก         
ภาคตะวนัตกและภาคใต ้ทัง้นี้เพื่อน ามาเปรยีบเทยีบผลของการศกึษาทีเ่กดิขึน้ในแต่ละพืน้ทีต่่อไป 

 2) ในการวจิยัครัง้ต่อไปผูส้นใจสามารถศกึษาเฉพาะเจาะจงส าหรบัตวัแปรแต่ละดา้นของการตลาดดจิทิลั
เพื่อน ามาเปรยีบเทยีบผลของตวัแปรแต่ละดา้นในการท าการตลาดดจิทิลัเพื่อใหท้ราบถงึดา้นทีม่ปีระสทิธภิาพทีสุ่ดและ
ผลทีไ่ดม้าวางแผนและพฒันากลยุทธท์างการตลาดดจิทิลัต่อไป 

 3) การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดยการใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวจิยั ดงันัน้ในการวจิยั
ครัง้ต่อไปอาจใชว้ธิกีารวจิยัเชงิคุณภาพ โดยเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากการสมัภาษณ์รายบุคคลหรอืสนทนากลุ่มเพื่อใหไ้ด้
ขอ้มลูเชงิลกึและเขา้ถงึการตลาดดจิทิลัและพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าออนไลน์ของผูบ้รโิภคเพื่อน ามาวางแผนกลยุทธท์าง
การตลาดต่อไป 
 

กิตติกรรมประกาศ 
 การศกึษาคน้ควา้อสิระฉบบันี้ส าเรจ็ลุล่วงดว้ยดดี้วยความกรุณาอย่างยิง่จากท่าน ดร.อนิรุธ พพิฒัน์ประภา 

อาจารยท์ีป่รกึษาทีไ่ดส้ละเวลาอนัมคี่าเพื่อใหค้ าปรกึษาใหค้ าแนะน าและกรุณาตรวจสอบแกไ้ขขอ้บกพร่องต่าง ๆ จนท า
ใหก้ารศกึษาคน้ควา้อสิระฉบบัน้ีเสรจ็สมบรูณ์ พรอ้มดว้ยคณาจารยค์ณะบรหิารธุรกจิทุกท่านทีไ่ดป้ระสทิธิป์ระสาทวชิา
ความรู้ รวมถึงเจ้าหน้าที่ฝ่ายบณัฑติทุกท่านที่ให้การสนับสนุนในด้านต่าง ๆ  แก่ผู้วิจยัตลอดระยะเวลาการศกึษาที่ผ่านมา  
ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณและขอบคุณเป็นอย่างสงูไว ้ณ ทีน่ี้ 

 ขอกราบขอบพระคุณเจ้าของผลงานวิชาการ เอกสาร ต าราทุกฉบบัที่ผู้วิจยัได้น ามาใช้ประกอบการ
ศึกษาวิจัย ขอขอบพระคุณผู้ให้ข้อมูลต่าง ๆ และผู้ ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาอันมีค่าในการตอบ
แบบสอบถามเพื่อเป็นขอ้มูลในการจดัท าการศกึษาคน้ควา้อสิระฉบบันี้ ขอขอบคุณเพื่อน ๆ ทุกท่านทีม่สี่วนร่วมในการ
เป็นก าลงัใจ สนบัสนุนและคอยช่วยเหลอืใหค้ าแนะน าตัง้แต่ตน้จนส าเรจ็การศกึษา 

 สุดท้ายนี้ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ผู้ที่อุปการะเลี้ยงดู อบรมสัง่สอน ส่งเสริมและสนับสนุน
การศกึษาแก่ผูว้จิยัเป็นอย่างด ีพรอ้มดว้ยก าลงัใจทีอ่บอุ่นจากสมาชกิในครอบครวั คุณค่าและประโยชน์อนัใดทีเ่ป็นผล
จากการศกึษาคน้ควา้อสิระฉบบันี้ ผูว้จิยัขอมอบใหบุ้พการผีูใ้ห้ก าเนิด พรอ้มดว้ยครอบครวัตลอดจนครูบาอาจารย ์ผูม้ ี
พระคุณ รวมทัง้บุคคลทีใ่หก้ารสนับสนุน คอยเป็นก าลงัใจและใหค้วามช่วยเหลอืในดา้นต่าง ๆ ซึง่ผูว้จิยัไม่ไดก้ล่าวถงึ 
ณ ทีน่ี้ผูว้จิยัขอขอบพระคุณเป็นอย่างสงูไว ้ณ ทีน่ี้ดว้ยความเคารพยิง่ และหากมขีอ้บกพร่องประการใดผู้วจิยั ขอน้อมรบัไว้
ดว้ยความขอบคุณอย่างยิง่ 
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