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บทคัดย่อ 

 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อทดสอบผลกระทบของปัจจัยการทำการตลาดออนไลน์ที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
กลุ ่มตัวอย่างในการวิจ ัยคร ั ้งน ี ้ ค ือ ลูกค้าลาซาด้าในจังหวัดสกลนคร นครพนม และมุกดาหาร จำนวน 450 คน                       
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ใช้สำหรับการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ การวิ เคราะห์
สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ และการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า 1) การตลาดโดยใช้จดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์มีผลกระทบเชิงบวกกับพฤติกรรมผู้บริโภค 2) การตลาดโดยใช้เว็บไซต์มีผลกระทบเชิงบวกกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
3) การตลาดเชิงเนื้อหามีผลกระทบเชิงบวกกับพฤติกรรมผู้บริโภค  4) การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีผลกระทบเชิงบวก              
กับพฤติกรรมผู ้บร ิโภค 5) การตลาดผ่านเครื ่องมือค้นหามีผลกระทบเชิงบวกกับพฤติกรรมผู ้บร ิโภค  6) การตลาด                       
โดยใช้ผู้มีอิทธิพลทางสังคมมีผลกระทบเชิงบวกกับพฤติกรรมผู้บริโภค และ 7) การตลาดโดยการถ่ายทอดสดมีผลกระทบ              
เชิงบวกกับพฤติกรรมผู้บริโภค จากผลการวิจัยนี้ ผู้บริหารธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ควรให้ความสำคัญกับการมุ่งเน้นกลยุทธ์ทาง
การตลาดออนไลน์ในหลากหลายรปูแบบซึ่งจะช่วยให้ลูกค้าเกิดการรบัรู้ข้อมูลสนิค้ามากขึ้น มีความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าและตรา
สินค้ามากขึ้น มีการสื่อสารระหว่างร้านค้ากับลูกค้าซึ ่งจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าได้                     
ส่งผลให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมในการบริโภค 
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ABSTRACT 
 

This research aimed to examine the effects of online marketing factors toward consumer behavior. 
The research sampling group was 450 Lazada’ s customers in Sakon Nakhon, Nakhon Phanom, and 
Mukdahan.  A questionnaire was used a research tool to collect the data for this research.  The statistical 
analysis used multiple correlation analysis and multiple regression analysis. The results indicated that 1) the 
e-mail marketing positively affected the consumer behavior.  2)  The website marketing positively affected 
the consumer behavior. 3) The content marketing positively affected the consumer behavior. 4) The social 
media marketing positively affected the consumer behavior.  5)  The search engine marketing positively 
affected the consumer behavior, 6)  The social influencer marketing positively affected the consumer 
behavior, and 7)  The live stream marketing positively affected the consumer behavior.  From the results, 
online business executives should prioritize to focus on various online marketing strategies to enhance 
customer perceptions in product information, clearly understanding product and brand, and there was the 
communication between shop and customers, which will increase the efficient in keeping customer 
relationships, which affected the customer behavior.  
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บทนำ 
 

ในปัจจุบันสภาพแวดล้อมทางการแข่งขันของธุรกิจมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะอย่างยิ่งเทคโนโลยี
ทางการสื่อสารและอินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทในการดำเนินชีวิตประจำวันของมนุษย์มากขึ ้น ส่งผลให้พฤติกรรม                     
การติดต่อสื่อสารมีการเปลี่ยนแปลงจากการสื่อสารแบบตัวต่อตัวไปเป็นการสื่อสารบนเครอืข่ายอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณส์ื่อสาร
ประเภทต่างๆ เช่น สมาร์ทโฟน เป็นต้น จากการรายงานข้อมูลทางสถิติของ “DIGITAL 2021” ระบุว่า ในปี พ.ศ.2564                
โลกมีประชากรจำนวนทั้งสิ้น 7.83 พันล้านคน มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตร้อยละ 59.50 เพิ่มขึ้นร้อยละ 7.30 จากปี พ.ศ.2563 
ในขณะที่ประเทศไทยมีประชากรในปี พ.ศ.2564 จำนวน 69.88 ล้านคน มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตร้อยละ 69.50 เพิ่มขึ้นร้อยละ 
7.40 เมื ่อเปรียบเทียบกับปี พ.ศ.2563 (Datareportal, 2021) ชี ้ให้เห็นว่าพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตของมนุษย์              
มีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนแปลงเพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคของลูกค้าเปลี่ยนแปลงตามไปด้วย ทำให้ธุรกิจจำเป็น 
ต้องให้ความสำคัญและปรับเปลี่ยนรูปแบบการดำเนินธุรกิจแบบดั้งเดิมมาเป็นทำธุรกรรมการค้าที่ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นฐาน             
หรือเรียกว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronics Commerce) เพือ่ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการบริโภคของลูกค้าท่ีสามารถ
ซื้อสินค้าได้ทุกท่ีทุกเวลา โดยมีการทำธุรกรรมในหลากหลายลักษณะรวมถึงร้านค้าปลีกออนไลน์ (Online Retailer) ซึ่งร้านค้า
ปลีกออนไลน์ได้สร้างแพลตฟอร์มที่ทำให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงร้านค้าได้ง่ายขึ้น อีกทั้งยังเป็นการลดต้นทุนในการทำธุรกรรม             
อีกด้วย ดังนั้น การเพิ่มยอดขาย การเพิ่มประสิทธิภาพในการให้บริการลูกค้า และการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างยั่งยืน
นั้น ผู ้ประกอบการจำเป็นต้องวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดโดยมุ่งเน้นการทำการตลาดออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลมากขึ้น 

การทำการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) เป็นกระบวนการที่นำมาใช้ในการสร้างเนื ้อหาหรือข้อมูล  และ
นำเสนอสินค้าและบริการโดยการใช้อินเทอร์เน็ตและเครื ่องมือสื ่อสารต่าง ๆ เป็นตัวช่วยในการโฆษณาประชาสัมพันธ์                    
เพื่อให้ธุรกิจสามารถกระตุ้นการรับรู้ เพิ่มยอดขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า อีกทั้งยังเป็นช่องทางให้เจ้าของธุรกิจ
กับลูกค้าสามารถติดต่อสื่อสารได้สะดวกขึ้น ซึ่งการทำการตลาดออนไลน์ท่ีประสบความสำเร็จจะสามารถช่วยทำให้การนำเสนอ 
และ  การโฆษณาประชาสัมพันธ์ข้อมูลสินค้ามีประสิทธิภาพสูงขึ้น ส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าสะดวก
รวดเร็ว ทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการให้บริการมากข้ึน และสามารถจูงใจให้ลูกค้ามีความอยากซื้อสินคา้เพิ่มมากข้ึน และ
ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของลูกค้าได้อย่างชัดเจน (Assawayothin, 2018 ; Gateratanakul, Suttiyothin and Sridee, 
2019 ; Ruengrot and Sa-Ardnak, 2021 ; Srichannil, 2022) 
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พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) เป็นเจตคติของลูกค้าในด้านต่างๆ ที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ และเป็นกระบวนการอย่างเป็นระบบของผู้ซื้อที่เกิดจากสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้นที่ทำให้เกิดความต้องการในความรู้สึกนึก
คิดของผู ้ซ ื ้อจนมีอ ิทธิพลทำให้เกิดการตอบสนองหรือการตัดสินใจซื ้อของผ ู ้ซ ื ้อ  (Keandoungchun, Donkwa and 
Wichitsathian, 2018) สำหรับการวิจัยนี้ พฤติกรรมผู้บริโภคได้ถูกโน้มน้าว หรือจูงใจจากแรงกระตุ้น คือ การทำการตลาด
ออนไลน์ ส่งผลให้ลูกค้าที่ได้รับการกระตุ้นให้สนใจและตอบสนองโดยการซื้อสินค้ามากยิ่งขึ้น (O’shea and Tungsawat, 
2022 ; Srichannil, 2022) ด ้วยเหตุน ี ้  ธ ุรก ิจจ ึงควรเพิ ่มประสิทธ ิภาพทางการตลาดโดยการทำการตลาดออนไลน์                  
สามารถช่วยให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมตามที่ธุรกิจคาดหวัง และส่งผลต่อผลลัพธ์ในการดำเนินงานท่ีดีของธุรกิจในระยะยาวต่อไป 

ดังนั ้น การวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื ่อทดสอบผลกระทบของปัจจัยการทำการตลาดออนไลน์ที่มีต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค โดยมีคำถามงานวิจัยว่าการทำการตลาดออนไลน์มีผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคหรือไม่อย่างไร ซึ ่งทำการ                 
เก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าลาซาด้าในจังหวัดสกลนคร นครพนม และมุกดาหาร เนื่องจากงานวิจัยในประเทศไทยที่ผ่านมา            
ยังไม่พบการศึกษาในพื้นที่นี้มาก่อน ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิจัยสามารถใช้เป็นข้อมูลและแนวทางในการปรับปรุงกระบวนการ             
ในการทำการตลาดออนไลน์ให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า เพื่อสร้างความได้เปรียบทาง การแข่งขัน และ               
ช่วยเพิ่มศักยภาพในการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าได้ในระยะยาว และเพื่อเป็นการสร้างผลประกอบการอย่างยั ่งยืน                
ให้กับธุรกิจร้านค้าออนไลน์ ตลอดจนเป็นแนวทางให้กับลูกค้าที่ซื้อสินค้าออนไลน์ในการศึกษาข้อมูลการบริการจากร้านค้ า
ออนไลน์เพื่อใช้ในการพิจารณาความน่าเชื่อถือและคุณภาพการบริการของร้านค้าออนไลน์ 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
เพื่อทดสอบผลกระทบของการทำการตลาดออนไลน์ที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของลูกค้าลาซาด้า ในจังหวัดสกลนคร 

นครพนม และมุกดาหาร 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

การทำการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 
การตลาดออนไลน์เข้ามามีบทบาทในการทำกิจกรรมทางการตลาดโดยผสมผสานกับเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีเกี่ยวข้อง

อย่างเหมาะสม เช่น การโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านหน้าเว็บไซต์ การติดต่อสื่อสารกับลูกค้าผ่านจดหมายอิเล็กทรอนกิส์ 
การตลาดเชิงเนื ้อหา หรือการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น ซึ ่งสามารถนำเสนอสินค้าและบริการให้กับลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายได้เข้าใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่คาดว่าจะตอบสนองความต้องการให้ได้มากที่สุด โดยมีรายละเอียดและ
วิธ ีการที ่แตกต่างจากการตลาดแบบดั ้งเดิม การตลาดออนไลน์จะมีล ักษณะพิเศษและมีเง ื ่อนไขเพิ ่มมากขึ ้น และ                           
มีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบอย่างรวดเร็วให้สอดคล้องกับเทคโนโลยีการสื่อสารที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งต้องปรับเปลี่ยนให้ทัน                
กับพฤติกรรมของผู้บริโภค และทันต่อการแข่งขันที่รุนแรงเพราะคู่แข่งขันสามารถปรับรูปแบบท่ีทันสมัยได้ตลอดเวลา โดยการ        
ทำการตลาดออนไลน์มีความสำคัญกับธุรกิจโดยช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ข่าวสารความเคลื่อนไหวธุรกิจ ช่วยให้เข้าถึงและสื่อสาร
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้โดยตรง และสะดวกรวดเร็ว และยังมีโอกาสที่จะเพิ่มกลุ่มเป้าหมายได้มากยิ่งขึ้น (Suttithada, 2020) 
นอกจากน้ียังมีผลกระทบเชิงบวกต่อการจดจำรา้นค้าและสนิค้า การแนะนำบอกต่อ  (O’shea and Tungsawat, 2022) ลูกค้า
เกิดความจงรักภักดีในตราสินค้า และส่งผลไปยังความตั้งใจซื้อสินค้าของลูกค้าอีกด้วย (Nutaeakvutt and Pankham, 2020) 
พฤติกรรมของผู ้บริโภคเหล่านี ้จะส่งผลให้กิจการเกิดความสำเร็จทางการตลาด เช่น การเพิ ่มขึ ้นของยอดขายและ                
ส่วนแบ่งทางการตลาด เป็นต้น ( Inounchot and Charpavang, 2022) ในการวิจัยนี้ได้พัฒนาปัจจัยการตลาดออนไลน์               
โดยประยุกต ์แนวคิดมากจากงานวิจ ัยของ  Assawayothin, (2018) ; Gateratanakul et al (2019) ; Thanseng and 
Srisornkompon, (2020) ; Bunnag, Sirivoharn and Anatakul, (2022) ซึ่งได้กล่าวถึง องค์ความรู้และการใช้ประโยชน์จาก
การตลาดออนไลน์ โดยมีองค์ประกอบ 7 ด้าน ดังน้ี  

1. การตลาดโดยใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์  (E-mail Marketing) เป็นการใช้ช่องทางที ่ร ้านค้าใช้ในการ
ติดต่อสื ่อสารกับลูกค้าได้อย่างต่อเนื ่อง ร้านค้าสนับสนุนให้ลูกค้าสมัครสมาชิกและระบุอีเมลล์เพื ่อรับข้อมูลข่าวสาร 
ติดต่อสื่อสาร ยืนยันรายการค้า ติดตามสถานะการจัดส่งสินค้า รับข้อเสนอแนะ เสนอรายการส่งเสริมการขาย และให้บริการ
ต่างๆ หลังการขายผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์เพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า ส่งผลให้เพิ่มโอกาสในการขายสินค้าหรือ
บริการ (Thanseng and Srisornkompon, 2020 ; O’shea and Tungsawat, 2022) การตลาดโดยใช้จดหมายอิเล็กทรอนกิส์
ช่วยให้สามารถจัดกลุ่มเป้าหมายได้ตรงกว่าการทำการตลาดประเภทอื่นๆ และสามารถคัดแยกรายชื่อที่อยู่ของลูกค้าเปา้หมาย
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ได้เป็นประเภทตามที่ลูกค้าได้กรอกข้อมูลมา นอกจากน้ียังช่วยให้สามารถกำหนดงบประมาณในการโฆษณาได้แน่นอน สามารถ
ควบคุมเงินค่าโฆษณาได้ ส่งผลใหผู้้โฆษณาสามารถจัดสรรเงินค่าโฆษณาได้อย่างมีประสิทธิภาพ อีกทั้งยังสามารถวัดผลโฆษณา
ได้ง่ายและรวดเร็ว สามารถวัดและติดตามผลได้ โดยเข้าไปดูสถิติว่าจดหมายทีส่่งไปนั้นมีการเปิดอ่านกี่ฉบับ คิดเป็นกี่เปอร์เซ็นต์ 

2. การตลาดโดยใช้เว็บไซต์ (Website Marketing) เป็นการทำการตลาดโดยใช้อินเทอร์เน็ตเป็นเครื ่องมือ              
ผ่านการออกแบบเว็บเพจให้เป็นหน้าร้านเสมือนจริงในรูปแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถนำเสนอสินค้า ส่งเสริมการขาย                   
รับคำสั่งซื้อ จ่ายชำระบิล ติดตามการจัดส่งสินค้า และข้อมูลส่วนลด เพื่อใช้ในการติดต่อสื่อสารระหว่างร้านค้ากับลูกค้า                   
ผ่านทางเว็บไซต์ โดยสามารถนำเสนอข้อมูลได้ทั้งคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล โน้ตบุค โดยเฉพาะอย่างยิ่งต้องสามารถนำเสนอ              
บนแพลตฟอร์มโทรศัพท์มือถือได้ โดยการตลาดบนหน้าเว็บไซต์ที่คำนึงถึงการจัดเรียงเนื ้อหาที่เหมาะสม เป็นระเบียบ                 
เข้าใจง่าย จัดวางโฆษณาในตำแหน่งที่เหมาะสม และสามารถเชื่อมโยงข้อมูลต่างๆ ทำให้การค้นหาข้อมูลได้อย่างต่อเนื่อง 
รวดเร็วและไม่ซับซ้อนจนเกินไป ช่วยกระตุ้นการรับรู้ของลูกค้าทำให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วขึ้น  (Kaewhavong and 
Lalaeng, 2021 ; Thanseng and Srisornkompon, 2020)  

3. การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เป็นการตลาดในรูปแบบที่นำเสนอเนื้อหาที่ตรงจุด สร้างเนื้อหา
หรือข่าวสารให้โดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่ง เพิ่มคุณค่าและความน่าสนใจ ทำใหผู้้บริโภคเกิดความสนใจ และมีทัศนคติที่ดีต่อ
สินค้า บริการ และเกิดแรงจูงใจในการซื ้อสินค้าหรืออยากใช้บริการ และสามารถสร้างความต้องการ สร้างแรงจูงใ จ                     
เพิ ่มทัศนคติที ่ดีต่อตราสินค้าหรือบริการ (Ruengrot and Sa-Ardnak, 2021) โดยมีวัตถุประสงค์เพื ่อเผยแพร่เนื ้อหา                      
ที ่เป็นความรู้เฉพาะทาง ทำให้ผู ้เผยแพร่ดูเป็นผู้มีความรู้ความเชี่ยวชาญในด้านสินค้าหรือบริการ ที่ต้องการจะขาย และ                 
ทำให้สามารถเพิ่มความน่าเชื ่อถือมากขึ้น การสร้างเนื ้อหาที่ดีจะดึงดูดกลุ่มเป้าหมายเข้ามาเอง เพื่อใช้เป็นความรู้และ
ประกอบการตัดสินใจซื้อหรือบริการ ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายมักจะเห็นเนื้อหาจากสื่อสังคมออนไลน์ และสามารถส่งต่อลิงค์
เพื่อให้ลูกค้าคลิกเข้ามาดูรายละเอียดเพิ่มเติมที่เว็บไซต์ต่อไปได้ การเผยแพร่เนื้อหาใหม่ที่สม่ำเสมอ มีคุณค่า ตรงกลุ่มเป้าหมาย 
และทำให้ลูกค้ามีส่วนร่วม มีการพูดคุยระหว่างองค์กรกับลูกค้าจะก่อให้เกิดความสัมพันธ์ที ่ดีและทำให้ลูกค้ารู้สึกผูกพัน                      
กับตราสินค้าของกิจการได้มากข้ึน (Vongmahasetha, 2018 ; Srichannil, 2022)  

4. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดผ่านช่องทางการ
สื่อสารออนไลน์ซึ่งเป็นการสื่อสารสองทางที่ติดต่อสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยใช้หลักการด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
ผ่านผู้ใช้บริการด้านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook Twitter Youtube เป็นต้น ซึ่งการนำเสนอข้อมูลที่ครบถ้วน มีรูปแบบ
การนำเสนอที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย จะช่วยกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อสินค้าได้มากขึ้น (Nutaeakvutt and Pankham, 
2020) โดยสามารถกำหนดกลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารได้ เช่น อายุ เพศ ความสนใจ ที่ตั ้ง เป็นต้น รวมถึงการกำหนด
จุดประสงค์ในการลงโฆษณา เช่น เพิ่มการดำเนินการ เพิ่มการมีส่วนร่วม อีกทั้งยังมีแพลตฟอร์มที่หลากหลายให้ลูกคา้ติดตาม 
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีความสำคัญในการช่วยทำให้องค์กรสามารถวิจัยการทำการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์และ
การเข้าถึงข้อมูลเชิงลึกจากข้อมูลการศึกษาวิจัยได้ ช่วยทำให้สามารถกำหนดทิศทางการปฏิบัติงาน และวางแผนการทำงาน              
ในแพลทฟอร์มในช่องทางต่างๆ ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และเป้าหมายที่ต้องการขององค์กรได้  

5. การตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา (Search Engine Marketing) หมายถึง กลยุทธ์ที่ทำให้เว็บไซต์ของเราปรากฏ
เป็นอันดับต้นๆ เมื่อมีคนใช้คำสำคัญต่างๆ ค้นหาในเครื่องมือค้นหา (Search Engine) ซึ่งเป็นกุญแจสำคัญที่ช่วยให้ลูกค้า                 
เข้าสู่หน้าเว็บไซต์ได้จากการค้นหาข้อมูลในประเทศไทยนิยมค้นหาข้อมูลผ่านทาง Google เป็นหลัก การตลาดผ่านเครื่องมือ
ค้นหาเป็นการนำเสนอสินค้าและบริการบนหน้าแสดงผลการค้นหา โดยการทำโปรโมช่ันกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายซึ่งเป็นผู้ใช้งาน
เครื่องมือค้นหา เพื่อให้รู้จักเว็บไซต์ สินค้า หรือบริการ และนำมาซึ่งยอดผู้ใช้เว็บไซต์และเพิ่มโอกาสในการขายสนิค้าและบรกิาร
ให้มากยิ่งขึ ้น (Assawayothin, 2018 ; Sreesuknam, 2021 ; Srichannil, 2022) การทำการตลาดผ่านเครื ่องมือค้นหามี
บทบาทสำคัญที่จะช่วยให้เว็บไซต์แข่งขันกับคู่แข่งได้ อีกทั้งการทำยังมีประสิทธิภาพและตรงเป้าหมาย เพราะในการค้นหา
ข้อมูลในแต่ละครั้งของผู้ใช้เครื่องมือค้นหาจำเป็นต้องใช้คำสำคัญเป็นตัวกำหนดขอบเขต 

6. การตลาดโดยใช ้ผ ู ้ม ีอ ิทธ ิพลทางส ังคม ( Influencer Marketing) หมายถ ึง กลย ุทธ ์ทางการตลาด                          
โดยใช้ผู ้มีชื ่อเสียงและได้รับความน่าเชื ่อถือทางสังคมที ่มีผู ้สนใจและติดตามจำนวนมาก เช่น ดารา นักร้อง เป็นต้น                           
ให้เป็นผู้เผยแพร่ข้อมูลสินค้า หรือโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์แพลตฟอร์มต่างๆ ทำให้ผู้ติดตามที่ชื่นชอบหรือมีความเชื ่อมั่น                  
ในตัวผู้มีอิทธิพลทางสังคมเกิดความคล้อยตามในสิ่งที่พูดโน้มน้าวใจเพราะรู้สึกถึงความใกล้ชิดและจริงใจกว่าสื่อโฆษณาอื่นๆ 
การเล ือกใช้ผ ู ้ม ีอ ิทธ ิพลทางส ังคมที ่ เหมาะสมจะทำให้ภาพลักษณ์ของ ตราสินค้าดูด ีข ึ ้น (Chueapanyawit, 2022)                            
การเลือกผู ้มีอิทธิพลทางสังคมที ่ม ีความใกล้เคียงกับกลุ ่มเชี ่ยวชาญ หรือมีความใกล้เคียงกับ ลูกค้ายิ ่งช่วยให้ล ูกค้า                         
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เกิดความเชื่อมั่นและซื้อสินค้ามากยิ่งขึ้น (Bunnag et al., 2022) นอกจากนี้ ธุรกิจจะสามารถดูกระแสตอบรับได้จากยอด             
ผู้เข้าชมและยอดการมีส่วนร่วม ไปจนถึงการตรวจสอบและติดตามข้อมูลผู้เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ที่คลิกผ่านลิงค์จากผู้มีอิทธิพล
ทางสังคมแล้วเข้าไปซื้อสินค้าในเว็บไซต์ของแบรนด์จะสามารถทำได้ เพื่อประเมินผลว่ากลยุทธ์นี้ประสบความสำเร็จหรือไม่ 
และทำให้วางแผนกลยุทธ์ครั้งต่อไปได้ดียิ่งข้ึน 

7. การตลาดโดยการถ่ายทอดสด (Live Marketing) หมายถึง การให้ร้านค้าที่เป็นสมาชิกสามารถเข้ามาทำการ
นำเสนอสินค้า ให้ข้อมูล และสามารถรับคำสั่งซื้อ โดยการถ่ายทอดสดผ่านทางแพลตฟอร์มที่ทางเว็บไซต์ จัดเตรียมไว้ให้                 
เป็นการผสมผสานระหว่างการเผยแพร่วิดีโอแบบ Real-Time หรือ Live Streaming เข้ากับการซื้อขายออนไลน์เข้าด้วยกัน 
โดยไม่จำกัดว่าต้องเป็นสินค้าชนิดไหน ขายอยู ่ที ่ใด (Gateratanakul et al., 2019) อีกทั ้งผู ้ขายและผู ้ซื ้อยังสามารถ
ติดต่อสื่อสารได้อย่างทันทีทันใด ทำให้พูดคุย แลกเปลี่ยน หรือนำเสนอสินค้าได้ทันที ดังนั้นการที่ลูกค้าสามารถมองเหน็สินค้า 
สอบถามรายละเอียด หรือคำถามที่ต้องการและได้รับการตอบกลับแบบทันทีเสมือนเป็นการจำลองสถานการณ์จริงเหมือนไป
ซื้อของที่ร้านค้า ช่วยให้สามารถเพิ่มความสัมพันธ์จริงระหว่างผู้ขายและลูกค้าได้ และมีผลกระทบต่อพฤติกรรมของลูกค้า               
(Lu, Yucheng and Ke, 2023)   

จากที่กล่าวมาข้างต้น การทำการตลาดออนไลน์ช่วยให้กิจการสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าจำนวนมาก การกระจาย
เนื้อหาหรือการสื่อสารข้อความต่างๆ จะสามารถส่งต่อไปยังปัจเจกบุคคลหรือกลุ่มบุคคลได้อย่างรวดเร็วผ่านการแบ่งปันข้อมูล
บนสื่อสังคมออนไลน์ ช่วยให้เข้าถึงลูกค้าเฉพาะกลุ่มที่ต้องการ หรือตรงต่อความต้องการของผู้บริโภค ทำให้สามารถสร้างการ
รับรู้ในตัวสินค้าและตราสินค้าได้มากข้ึน สามารถรักษาความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าและสร้างความภักดีต่อตราสินค้าได้ เนื่องจาก
การตลาดออนไลน์ครอบคลุมไปถึงการติดต่อสื ่อสารกับลูกค้าอย่างสม่ำเสมอในหลากหลายช่องทาง และยังใช้ช่องทาง                    
การสื่อสารนี้ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าใหม่หรือกิจกรรมส่งเสริมการขายที่เกิดขึ้นใหม่เป็นการเพิ่มช่องทางในการ
ติดต่อสื่อสารและเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้เพิ่มมากขึ้นและรวดเร็วขึ้น ทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการสื่อสารข้อมูลและ                   
การติดตามให้บริการต่างๆ  
 

พฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) เป็นเจตคติของลูกค้าในด้านต่างๆ ที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการ และเป็นกระบวนการอย่างเป็นระบบของผู้ซื้อที่เกิดจากสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้นที่ทำให้เกิดความต้องการในความรู้สึก              
นึกคิดของผู้ซื้อจนมีอิทธิพลทำให้เกิดการตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ  ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคสามารถแสดงออก                 
มาในลักษณะของการค้นหาข้อมูล การซื้อ การใช้ การประเมิน และการกำจัดสินค้า (Keandoungchun et al., 2018)        
ในการวิจัยครั้งนี้ พฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย 1) ความถี่ในการซื้อสินค้า (Purchasing Frequency) หมายถึง จำนวนครั้ง
ในการซื้อสินค้าหรือบริการต่อเดือน ซึ่งแสดงให้เห็นว่าลูกค้าทำการซื้อสินค้าหรือบริการบ่อยครั้งเพียงใด (Sricharoon, 2021) 
2) ระยะเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อ (Purchasing Decision Timeliness) หมายถึง ระยะเวลาที่ลูกค้าใช้ในการเข้าสู่เว็บไซต์
ลาซาด้าเพื ่อทำการค้นหาข้อมูลสินค้า เปรียบเทียบสินค้าจากร้านค้า จนถึงการตันสินใจสั ่งซื ้อและจ่ายชำระเงิน                            
การทำการตลาดออนไลน์ที ่มีประสิทธิภาพจะส่งผลให้ลูกค้าใช้เวลาในการหาข้อมูลสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อน้อยลง                   
เนื่องจากสามารถจูงใจลูกค้าได้เป็นอย่างดี สามารถลดเวลาในการเปรียบเทียบสินค้า ช่วยลดระยะเวลาในการทำการยืนยัน  
การสั่งซื้อและการจ่ายชำระเงินลดได้ (Sricharoon, 2021) 3) การซื้อซ้ำ (Re-purchasing) หมายถึง การซื้อสินค้าหรือบริการ
จากผู ้จำหน่ายรายเดิมมากกว่าหนึ ่งครั ้ง ซึ ่งเป็นผลมาจากความพึงพอใจในตัวสินค้าหรือบริการดังกล่าวสืบเนื ่องจาก                     
การตัดสินใจซื ้อครั ้งก่อนหน้า (Sricharoon, 2021) และ 4) การบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) หมายถึง                  
การสื่อสารที่ลูกค้าช่ืนชอบในตัวสินค้านำไปบอกต่อยังบุคคลอื่น ซึ่งเป็นการตลาดที่มีความน่าเช่ือถือและมีน้ำหนักเป็นอย่างมาก 
เพราะเป็นการโฆษณาที่เกิดจากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคเอง ต่อไปยังเพื่อน ครอบครัว หรือกลุ่มคนที่สนใจในสินค้า              
หรือบริการนั้นอยู่แล้ว (Suttipongsakul and Lekcharoen, 2020) 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
ในการวิจัยนี้ ได้ทำการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการทำการตลาดออนไลน์กับพฤติกรรมผู้บริโภคของลูกค้า

ลาซาด้าในจังหวัดสกลนคร นครพนม และมุกดาหาร โดยกำหนดให้การทำการตลาดออนไลน์เป็นตัวแปรอิสระ และพฤติกรรม
ผู้บริโภคเป็นตัวแปรตาม โดยผู้ประกอบการหรือองค์กรธุรกิจส่วนใหญ่จะให้ความสำคัญกั บการทำการตลาดออนไลน์                    
เพิ่มมากขึ้น เนื่องจากการทำการตลาดออนไลน์โดยใช้เครื่องมือหรือเทคโนโลยีสารสนเทศสมัยใหม่จะช่วยให้กิจก ารสามารถ
กระจายข้อมูลข่าวสารต่างๆ ที ่เกี ่ยวข้องกับสินค้าและบริการ รวมถึงสามารถส่ งข้อมูลรายการส่งเสริมการขายต่างๆ                    
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ไปยังผู้บริโภค ส่งผลให้ผู้บริโภคที่ได้รับข้อมูลข่าวสารเกิดความเชื่อมั่นในสินค้าและบริการ จึงเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและ
การตัดสินใจซื้อสินค้า โดยมีกรอบแนวคิดการวิจัย ดังภาพที่ 1 
 

          ตัวแปรอิสระ               ตัวแปรตาม 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 : การทำการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดโดยใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ มีผลกระทบเชิงบวก                     
กับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 สมมติฐานที ่2 : การทำการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดโดยใช้เว็บไซต์ มีผลกระทบเชิงบวกกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 สมมติฐานที ่3 : การทำการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา มีผลกระทบเชิงบวกกับพฤติกรรมผู้บริโภค   
 สมมติฐานที่ 4 : การทำการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีผลกระทบเชิงบวกกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค 
 สมมติฐานที่ 5 : การทำการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา มีผลกระทบเชิงบวกกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค  
 สมมติฐานที่ 6 : การทำการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดโดยใช้ผู ้มีอิทธิพลทางสังคม มีผลกระทบเชิงบวก                    
กับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 สมมติฐานที่ 7 : การทำการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดโดยการถ่ายทอดสด มีผลกระทบเชิงบวกกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ลูกค้าลาซาด้าในจังหวัดสกลนคร นครพนม และมุกดาหารที่ซื้อสินค้าไม่เกิน 3 เดือน
ที่ผ่านมา ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากร  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ลูกค้าลาซาด้าในจังหวัดสกลนคร นครพนม และมุกดาหาร จำนวน 450 คน 
ประกอบด้วย จังหวัดสกลนคร จำนวน 150 คน นครพนม จำนวน 150 คน และมุกดาหาร จำนวน 150 คน โดยกำหนดขนาด
ของกลุ ่มตัวอย่างตามตาราง Krejcie และ Morgan (Rathachatranon, 2019) และใช้ว ิธ ีการสุ ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling)  
 

 
 
 
 

การทำการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 
• ด้านการตลาดโดยใช้จดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ 
• ด้านการตลาดโดยใช้เว็บไซต์ 
• ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา 
• ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน ์
• ด้านการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา 
• ด้านการตลาดโดยใช้ผูม้ีอิทธิพลทางสังคม 
• ด้านการตลาดโดยการถ่ายทอดสด 

พฤติกรรมผู้บรโิภค 
(Consumer Behavior) 

H1 – H7 
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เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื ่องมือที ่ใช้ในการวิจ ัยครั ้งนี ้ เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ ่งได้สร้างขึ ้นตามวัตถุประสงค์ และ                      

กรอบแนวคิดที่กำหนดขึ้น โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี ้
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของลูกค้าลาซาด้าในจังหวัดสกลนคร นครพนม และมุกดาหาร ซึ่งลักษณะแบบสอบถาม              

เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จำนวน 8 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ย               
ต่อเดือน จำนวนครั้งที่สั ่งซื ้อสินค้าออนไลน์เฉลี่ยต่อเดือน มูลค่าการซื้อสินค้าออนไลน์เฉลี่ยต่อครั้ง  และระยะเวลาที่ใช้                      
ในการสั่งซื้อสินค้าแต่ละครั้ง  

ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการทำการตลาดออนไลน์ของลูกค้าลาซาด้าในจังหวัดสกลนคร นครพนม และ
มุกดาหาร ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมานค่า (Rating Scale) จำนวน 31 ข้อ โดยครอบคลุมเนื้อหา                
การทำการตลาดออนไลน์ 7 ด้าน ประกอบด้วย ด้านการตลาดโดยใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ จำนวน 5 ข้อ ด้านการตลาด             
โดยใช้เว็บไซต์ จำนวน 5 ข้อ ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา จำนวน 4 ข้อ ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จำนวน 5 ข้อ              
ด้านการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา จำนวน 4 ข้อ ด้านการตลาดโดยใช้ผู้มีอิทธิพลทางสังคม จำนวน 4 ข้อ และด้านการตลาด
โดยการถ่ายทอดสด จำนวน 4 ข้อ โดยได้ทำการทดสอบความเที ่ยงตรงของแบบสอบถาม โดยใช้ค่า Factor Loading                    
ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0.64-0.97 ซึ่ง Nunnally and Bernstein (1994) ได้เสนอว่าเกณฑ์การพิจารณาค่าความเที่ยงตรงของ
แบบสอบถามที่เกินกว่า 0.40 เป็นค่าที่ยอมรับได้ และทดสอบการหาค่าความเชื ่อมั ่นของเครื ่องมือ (Reliability Test)                    
โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา อยู่ระหว่าง 
0.79-0.94 ซึ่ง Nunnally and Bernstein (1994) ได้เสนอว่าเกณฑ์การพิจารณาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามที่เกินกว่า 
0.70 เป็นค่าที่ยอมรับได้ 

ตอนท่ี  3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคของลูกค้าลาซาด้า ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) จำนวน 17 ข ้อ โดยได ้ทำการทดสอบความเท ี ่ยงตรงของแบบสอบถาม โดยใช ้ค่า                       
Factor Loading ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0.71-0.91 ซึ่ง Nunnally and Bernstein (1994) ได้เสนอว่าเกณฑ์การพิจารณาคา่ความ
เที่ยงตรงของแบบสอบถามที่เกินกว่า 0.40 เป็นค่าที่ยอมรับได้ และทดสอบการหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability 
Test) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) มีค่าสัมประสิทธิ ์แอลฟา               
อยู่ระหว่าง 0.86-0.87 ซึ่ง Nunnally and Bernstein (1994) ได้เสนอว่าเกณฑ์การพิจารณาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม
ที่เกินกว่า 0.70 เป็นค่าที่ยอมรับได้ 

ตอนท่ี 4 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าลาซาด้าในจังหวัดสกลนคร นครพนม และมุกดาหาร โดยใช้แบบสอบถาม 

ตั้งแต่วันท่ี 1 มีนาคม 2565 ถึง 31 พฤษภาคม 2565 จำนวน 450 ฉบับ โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถามด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรปู และทดสอบความสัมพันธ์และ

ผลกระทบของการทำการตลาดออนไลน์ที ่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของลูกค้าลาซาด้าในจังหวัดสกลนคร นครพนม และ
มุกดาหาร โดยใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) และการวิเคราะห์ความถดถอยแบบ
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยมี สมการทางสถิติที่ใช้ในการพยากรณ์พฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ 

CBA = α+ β1EML + β2WEB + β3CON + β4SMM + β5SEM + β6INF + β7LIV +ε 
 

ผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อทดสอบผลกระทบของการทำการตลาดออนไลน์ท่ีมีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของลูกค้า
ลาซาด้าในจังหวัดสกลนคร นครพนม และมุกดาหาร จากตารางที่ 1 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ
และตัวแปรตามโดยใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ พบว่า มีค่าตั้งแต่ 0.64–0.74 นอกจากนี้ ยังทดสอบสอบความสัมพนัธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระเพื่อตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์
พหุคูณ พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีค่าสหสัมพันธ์ตั้งแต่ 0.53–0.79 ซึ่งไม่เกิน 0.80 แสดงว่า ไม่มีปัญหาความสัมพันธ์
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ระหว่างตัวแปรอิสระ (Hair, Black and Anderson, 2006) นอกจากนี้ยังได้ทำการทดสอบเพื่อหาค่า VIFs ปรากฏว่าค่า VIFs 
ของตัวแปรอิสระ การทำการตลาดออนไลน์ มีค่าตั ้งแต่ 2.09-3.65 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความ                   
สัมพันธ์กัน แต่ไม่มีนัยสำคัญ (Black, 2006)  
 

ตารางที่ 1 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของการทำการตลาดออนไลน์และพฤติกรรมผู้บริโภค ของลูกค้าลาซาด้าในเขตจังหวัด
สกลนคร นครพนม และมุกดาหาร 

 

ตัวแปร CBA EML WEB CON SMM SEM INF LIV VIFs 
x ̅ 3.57 3.62 3.68 3.62 3.70 3.70 3.66 3.41  

s.d. 0.83 0.82 0.77 0.80 0.81 0.77 0.81 0.82  
CBA  0.70* 0.73* 0.68* 0.74* 0.72* 0.73* 0.64*  
EML   0.71* 0.60* 0.71* 0.64* 0.69* 0.63* 2.66 
WEB    0.66* 0.79* 0.71* 0.71* 0.57* 3.65 
CON     0.69* 0.60* 0.63* 0.53* 2.17 
SMM      0.67* 0.72* 0.59* 3.62 
SEM       0.63* 0.60* 2.42 
INF        0.66* 2.86 
LIV         2.09 

  * มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดบั .05 
 

ตารางที่ 2 การวิเคราะหส์ัมประสทิธ์ิการถดถอยของตัวแปรการทำการตลาดออนไลน์กับพฤติกรรมผู้บริโภค ของลูกค้าลาซาด้า
ในเขตจังหวัดสกลนคร นครพนม และมุกดาหาร 

 

การทำการตลาดออนไลน์ 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

t Sig สัมประสิทธิ์
การถดถอย 

(β) 

ความคลาด
เคลื่อน

มาตรฐาน 
ค่าคงท่ี (α) 0.13 0.11 1.25 0.21 
ด้านการตลาดโดยใช้จดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ (EML) 0.10 0.04 2.44* 0.02 
ด้านการตลาดโดยใช้เว็บไซต์ (WEB) 0.10 0.05 1.99* 0.05 
ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา (CON) 0.13 0.03 3.87** 0.00 
ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (SMM) 0.12 0.05 2.68** 0.01 
ด้านการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา (SEM) 0.23 0.04 5.86** 0.00 
ด้านการตลาดโดยใช้ผูม้ีอิทธิพลทางสังคม (INF) 0.18 0.04 4.55** 0.00 
ด้านการตลาดโดยการถ่ายทอดสด (LIV) 0.08 0.03 2.59** 0.01 
F = 155.02  p = 0.00* AdjR2 = 0.71 

  * มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดบั .05, ** มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 
  

จากตารางที ่ 2 แสดงผลการทดสอบผลกระทบของการทำการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดโดยใช้จดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ที ่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า การทำการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดโดยใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์              
มีผลกระทบเชิงบวกต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (β = 0.10) สอดคล้องกับผลการวิจัยในอดีตของ Assawayothin (2018) พบว่า 
การทำการตลาดออนไลน์ ด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ มีผลกระทบเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค  
ในแสดงให้เห็นว่า การทำการตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ช่วยให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ โดยตรง สะดวกและ
รวดเร็ว และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Vapeevuttikorn and Changchenkit (2021) ซึ่งทำการทดสอบความสัมพันธ์ของ
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค พบว่า การสื่อสารตลาดโดยผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์                
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มีผลกระทบเชิงบวกต่อกระบวนการการรับรู ้ปัญหา การตัดสินใจซื ้อ และพฤติกรรมหลังการซื ้อของผู ้บริโภค ดังนั้น                    
ธุรกิจร้านค้าปลีกออนไลน์ควรให้ความสำคัญกับการทำการตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ข่าวสาร
ความเคลื่อนไหวธุรกิจ และโอกาสที่กลุ่มเป้าหมายจะเห็นข่าวสารจากจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งไปสูงกว่าการทำการตลาด
ประเภทอ่ืน เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันมีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและความเคลื่อนไหวของธุรกิจ และใช้จดหมาย
อิเล ็กทรอนิกส์ในการพูดคุย เจรจา ซื ้อขายสินค้า รวมไปถึ งการเข้าร่วมงานกิจกรรมต่างๆ จากการที ่ได ้รับคำเชิญ                   
(O’shea and Tungsawat, 2022) ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1   

ผลการทดสอบผลกระทบของการทำการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดโดยใช้เว็บไซต์ที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
พบว่า การทำการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดโดยใช้เว็บไซต์มีผลกระทบเชิงบวกต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (β = 0.10) (ตารางที่ 2) 
สอดคล้องกับผลการวิจ ัยของ Kaewhavong and Lalaeng (2021) พบว่า การทำการตลาดบนเว็บไซต์ช่วยให้ธุรกิจ                
สามารถติดต่อกับลูกค้าในรูปแบบที่หลากหลาย สามารถนำเสนอเนื้อหาหรือข้อมูลข่าวสารได้อย่างครบถ้วน ทำให้ลูกค้า                 
เกิดความประทับใจ และเป็นประโยชน์ในการค้นหาข้อมูล ประเมินทางเลือก  นำไปสู่การตัดสินใจซื้อของลูกค้า นอกจากนี้ 
ผลการวิจัยของ Vapeevuttikorn and Changchenkit (2021) พบว่า การนำเสนอเนื้อหาทางการตลาดที่สำคัญเข้าสู่เว็บไซต์ 
มีช่องทางการสื่อสารที่หลากหลายและมีการทำป้ายโฆษณาบนหน้าเว็บไซต์เพื่อดึงดูดความสนใจจะช่วยโน้มน้าวใจ และกระตุ้น
ให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าได้ ดังนั้น การออกแบบเว็บไซต์ที่น่าเชื่อถือสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจให้กับลูกค้า สามารถใช้งานง่าย 
และการเอาใจใส่ต่อผู้เข้าเยี่ยมชมแต่ละราย ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (Thanseng and Srisornkompon, 2020) ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2 

ผลการทดสอบผลกระทบของการทำการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดเชิงเนื้อหาที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า 
การทำการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดเชิงเนื้อหามีผลกระทบเชิงบวกต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (β = 0.13) สอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ Ruengrot and Sa-Ardnak (2021) (ตารางที่ 2) พบว่า การทำการตลาดเชิงเนื้อหามีผลกระทบเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การทำการตลาดด้วยการนำเสนอเนื้อหาที่สร้างความบันเทิง เนื้อหาที่ให้              
แรงบันดาลใจ และเนื้อหาเพื่อความรู้ ช่วยกระตุ้นพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากข้ึน และสอดคล้องกับผลการวิจัย
ของ Vongmahasetha (2018) พบว่า การรับรู ้การตลาดเชิงเนื ้อหา ด้านความต้องการ ความรู้สึกคุ ้มค่า ความสะดวก                   
ในการซื้อ และด้านการสื่อสารของผู้บริโภค ส่งผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ดังนั้น การทำการตลาดเชิงเนื ้อหา  
โดยมุ่งเน้นการนำเสนอเนื้อหาที่มีคุณค่า มีการให้ข้อมูลที่น่าเชื ่อถืออย่างครบถ้วน และกลุ่มเป้าหมายที่รับชมเนื้อหา นั้น                 
เกิดความบันเทิง จะช่วยกระตุ้นยอดขายและเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดให้กับธุรกิจได้ อีกทั้งยังช่วยให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ
และกลับมาซื้อสินค้าซ้ำได้ (Inounchot and Charpavang, 2022) ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 3 

ผลการทดสอบผลกระทบของการทำการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค พบว่า การทำการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีผลกระทบเชิงบวกต่อพฤติกรรมผู้บริโภค               
(β = 0.12) สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Suksrichavalit and Intuluck (2020) (ตารางที่ 2) พบว่า การตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี มีอิทธิพลต่อระดับของการยอมรับการใช้บริการชำระเงินผ่านทางแอปพลิเคช่ัน
ของผู้บริโภค นอกจากน้ี ผลการวิจัยของ Nutaeakvutt and Pankham (2020) พบว่า การทำการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าอย่างครบถ้วน และการนำเสนอรูปภาพและวีดีโอน่าสนใจบนสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลให้ลูกค้าเกิด
ความจงรักภักดีในตราสินค้า และส่งผลไปยังความตั้งใจซื้อสินค้าของลูกค้า ดังนั้น ธุรกิจควรให้ความสำคัญกับการทำการตลาด
ผา่นสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเข้ามาแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารและแสดงความคิดเห็นร่วมกัน มีการแบ่งปัน
ข้อมูลระหว่างกันในวงกว้าง ผู้บริโภคจะได้รับรายละเอียดและข้อเสนอแนะเป็นจำนวนมากเพียงพอต่อการตัดสินใจเนื่องจาก 
สื่อสังคมออนไลน์มีผู้ใช้ที่เป็นสมาชิกอย่างแพร่หลายและเข้าถึงได้ง่ายทุกที่ทุกเวลา ซึ่งช่วยลูกค้าเกิดการรับรู้ และช่วยสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับร้านค้าก่อให้เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้าได้ (O’shea and Tungsawat, 2022) ดังนั้น จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ 4 

ผลการทดสอบผลกระทบของการทำการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาที่มีต่อพฤตกิรรมผู้บริโภค 
พบว่า การทำการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหามีผลกระทบเชิงบวกต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (β = 0.23) 
(ตารางที่ 2) การทำการตลาดออนไลน์ในรูปแบบของการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหามีเป้าหมายเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้ามุ่งหวังได้
โดยตรง อำนวยความสะดวกในการนำเสนอข้อมูลข่าวสารให้กับลูกค้าได้มากยิ่งขึ้น (Sreesuknam, 2021) ซึ่งจะช่วยใหข้้อมูล
ข่าวสารที่ต้องการสื่อสารครองอยู่หน้าแรกเมื่อลูกค้าทำการค้นหาข้อมูล มีผลกระทบเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค             
ที ่ซื ้อสินค้าออนไลน์  (O’shea and Tungsawat, 2022) ซึ ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Assawayothin (2018) พบว่า              
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การทำการตลาดผ่านเครื ่องมือค้นหามีผลต่อพฤติกรรมการซื ้อสินค้าออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขตจังหวัดนครราชสีม า                  
ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 5 

ผลการทดสอบผลกระทบของการทำการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดโดยใช้ผู้มีอิทธิพลทางสังคมที่มีต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค พบว่า การทำการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดโดยใช้ผู้มีอิทธิพลทางสังคมมีผลกระทบเชิงบวกต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
(β = 0.18) (ตารางที่ 2) การตลาดโดยใช้ผู้มีอิทธิพลทางสังคมเป็นกลยุทธ์ที่นำผู้ที่มีชื่อเสียง มีบุคลิกหน้าตาดี มีความเช่ียวชาญ
หรือความชำนาญในเรื่องที่ต้องการสื่อสาร เป็นที่ยอมรับและได้รับความเชื่อมั่นไว้วางใจ มีความสามารถท่ีจะดึงดูดใจหรือสร้าง
แรงจูงใจได้ตามที่ตราสินค้าต้องการจะสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายซึ่งเป็นการสื่อสารแบบสองทาง ทำให้กลุ่มลูกค้า
เป้าหมายเกิดการรับรู้ สนใจ ติดตาม เกิดการเลียนแบบในการใช้สินค้าหรือบริการ และสามารถสร้างความเชื่อมั่นได้มากกว่า
การที่ตราสินค้าจะสื่อสารทางเดียว (Bunnag et al., 2022) สอดคล้องกับการวิจัยของ Chueapanyawit (2022) ได้ศึกษาถึง
คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางสังคมที่ส่งผลต่อความเข้ากันของตราสินค้าและผู้มีอิทธิพล และส่งผลต่อไปยังทัศนคติต่อ                  
ตราสินค้า โดยคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลประกอบด้วย ความน่าเชือถือ ความเชี ่ยวชาญ ประสบการณ์ และอัตลักษณ์                   
ผลการศึกษาพบว่า คุณลักษณะที่มีผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้า ได้แก่ ความน่าเชือถือ ความเชี่ยวชาญ และอัตลักษณ์                           
ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 6 

ผลการทดสอบผลกระทบของการทำการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดโดยการถ่ายทอดสดที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
พบว่า การทำการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดโดยการถ่ายทอดสดมีผลกระทบเชิงบวกต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (β = 0.08) 
ผลการวิจัยของ Gateratanakul et al (2019) (ตารางที ่ 2) พบว่า ผู ้แพร่ภาพสดใช้กลยุทธ์การสร้างความเพลิดเพลิน               
ให้แก่ผู้ชม การสร้างความน่าเชื่อถือ การสื่อสารโน้มน้าวใจผ่านส่วนผสมทางการตลาด และการบริการหลังการขายที่ดี ซึ่งปัจจัย
เหล่านี้มีความสัมพันธ์และผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อและทัศนคติต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ Lu, Yucheng and Ke (2023) พบว่า การตลาดโดยการถ่ายทอดสดที่ทำให้ลูกค้ามีความรู้สึกร่วมเหมือนอยู่ใน
ร้านค้าจริงและได้จับต้องสินค้าจริง ทำให้ลูกค้ารู้สึกเพลิดเพลินไปกับการถ่ายทอดสด ได้รับการสื่อสารหรือได้รับการตอบสนอง
จากผู้ขายและลูกค้ารายอื่น ช่วยให้ลูกค้าชื่นชอบสินค้ามากขึ้นและรู้สึกมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ขายมากขึ้น และส่งผลไปยังความ
ตั้งใจที่จะซื้อสินค้า ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานที่ 7 
 

สรุปผลการวิจัย 
 

การทำการตลาดออนไลน์โดยใช้เครื่องมือหรือเทคโนโลยีสารสนเทศสมัยใหม่ช่วยให้กิจการสามารถกระจายข้อมูล
ข่าวสารต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการ รวมถึงสามารถส่งข้อมูลรายการส่งเสริมการขายต่างๆ ไปยังผู้บริโภค ส่งผลให้
ผู้บริโภคที่ได้รับข้อมูลข่าวสารเกิดความเช่ือมั่นในสินค้าและบริการ จึงเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบของปัจจัยการทำการตลาดออนไลน์กับพฤติกรรมผู้บริโภคของลูกค้า
ลาซาด้า โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าลาซาด้าในเขตจังหวัดสกลนคร นครพนม และ
มุกดาหาร การวิจัยครั้งนี้กำหนดให้การทำการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดโดยใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการตลาด              
โดยใช้เว็บไซต์ ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา ด้านการตลาด
โดยใช้ผู้มีอิทธิพลทางสังคม และด้านการตลาดโดยการถ่ายทอดสด เป็นตัวแปรอิสระ และกำหนดให้พฤตกรรมผู้บริโภคเป็น            
ตัวแปรตาม ผลการวิจัยพบว่า การทำการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดโดยใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการตลาด                     
โดยใช้เว็บไซต์ ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา ด้านการตลาด
โดยใช้ผู้มีอิทธิพลทางสังคม และด้านการตลาดโดยการถ่ายทอดสด มีความสมัพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภค 
ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคมีระยะเวลาในการตดัสินใจซื้อได้รวดเร็ว ทำให้มูลค่าการซื้อสินค้าแต่ละครั้งเพิ่มมากข้ึน มีการบอกต่อแบบ
ปากต่อปาก และมีการซื้อซ้ำมากขึ้น 
 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 
ผลการวิจัยครั้งนี้ชี้ให้เห็นว่าการทำการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์และกระทบเชิงบวกต่อพฤติกรรมผู้บริโภค   

ดังนั ้นการทำการตลาดออนไลน์ในรูปแบบที ่หลากหลายช่วยให้ธุรกิจสามารถสื ่อสารข้อมูลทางการตลาดไปยังลูกค้า                         
ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายเป็นวงกว้างได้อย่างรวดเร็ว มีต้นทุนที่ต่ำกว่าเมื่อเทียบกับการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม และยังเป็น             
การสื ่อสารแบบสองทาง ทำให้ล ูกค้าสามารถรับรู ้ข ้อมูลได้สะดวก สามารถโต้ตอบ ซักถามข้อสงสัยจาก ร้านค้าได้                          
ซึ่งเป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและเชื ่อมั่นในตราสินค้าและร้านค้า นอกจากนี้ การสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจ                 
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แฝงด้วยสาระความรู้ และเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจ หรือการใช้ผู้มีอิทธิพลทางสังคมที่เป็นที่ยอมรับ จะช่วยโน้มน้าวใจ              
ให้ลูกค้าคล้อยตามและมีความเชื่อมั่นมากขึ้น ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของลูกค้าในด้านการตัดสินใจซื้อ มูลค่าการซื้อ              
ในแต่ละครั้ง การบอกต่อแบบปากต่อปาก และการซื้อซ้ำ ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ที่ต้องการนำเสนอ
ข้อมูลข่าวสารของสินค้าและร้านค้า จึงควรพิจารณาเลือกรูปแบบการทำการตลาดออนไลน์ที่เหมาะสมกับธุรกิจ เพื่อเป็นการ
สร้างรายได้ และสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าที่ดีมากขึ้น 
     

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 

ข้อเสนอแนะเพ่ือนำผลการวิจัยไปใช้ 
1. ผู้ประกอบการธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ควรให้ความสำคัญกับการนำเสนอข้อมูล สื่อสารข้อมูล และมีการลงทุน             

ในการพัฒนาแพลตฟอร์มขายสินค้าออนไลน์ เพื่อกระตุ้นยอดขายของกิจการ เนื่องจาก ผลการศึกษาครั้งนี้พบว่าการทำ
การตลาดโดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัลช่วยให้ผู้บริโภคมีความสนใจในสินค้าหรือบริการมากขึ้น และมีแรงจูงใจที่จะซื้อสินค้ามากข้ึน 

2. ผู้ประกอบการธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ควรให้ความสำคัญกับการทำการตลาดโดยใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
การตลาดโดยใช้เว็บไซต์การตลาดเชิงเนื้อหา การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา การตลาดโดยใช้ผู้
มีอิทธิพลทางสังคม และการตลาดโดยการถ่ายทอดสด เนื่องจาก ผลการศึกษาพบว่าการทำการตลาดออนไลน์ประเภทต่างๆ 
เหล่านี้ ช่วยให้กิจการสามารถจัดกลุ่มเป้าหมายได้ตรง ทำให้การวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้านำเสนอสินค้าและบริการได้
ตามคุณลักษณะเฉพาะบุคคลมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ช่วยให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจอันดี และมีความพึงพอใจในการเข้าใช้
บริการ ซึ่งเป็นเหตุให้กิจการสามารถทำการขายได้มากขึ้น และทำให้เกิดพฤติกรรมการบริโภค เช่น การบอกต่อแบบปาก           
ต่อปาก และการซื้อซ้ำ เป็นต้น 

3. ผู้ประกอบการธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ควรให้ความสำคัญกับคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ของลูกค้า เช่น เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เนื่องจากคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มี ผลให้
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการทำการตลาดออนไลน์และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแตกต่างกัน เช่น ผู้บริโภคที่มี                
อายุน้อย ระดับการศึกษาน้อยกว่า และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ำกว่า จะมีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีการทำการตลาด
ออนไลน์และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่ต่ำกว่าเช่นกัน ดังนั้น ในการวางแผนการทำการตลาดออนไลน์จะต้องนำปัจจัยต่างๆ 
เหล่านี้มาวิเคราะห์ร่วมด้วย 
 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. ในการศึกษาครั้งนี้ พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของลูกค้าลาซาด้า เช่น อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน เป็นต้น ส่งผลให้ความคิดเห็นของลูกค้าด้านการทำการตลาดออนไลน์และพฤติกรรมผู ้บริโภคแตกต่างกัน                                    
เป็นผลมาจากการกำหนดกลุ่มตัวอย่างที่ไม่จำกัดช่วงอายุ ระดับการศึกษา หรือรายได้เฉลี่ย ทำ ให้กลุ่มตัวอย่างที่หลากหลาย 
และจากการศึกษางานวิจัยในอดีตแสดงให้เห็นว่าลักษณะทางประชาการศาสตรเ์หล่านี้ ส่งผลให้ระดับความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกบั
การทำการตลาดออนไลน์ และการมีพฤติกรรมผู้บริโภคแตกต่างกัน ดังนั้น งานวิจัยในอนาคตควรให้ความสำคัญกับลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์เหล่านี ้ โดยควรกำหนดเป็นตัวแปรควบคุม หรือทำการศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยคุณลักษณะ                       
ทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 

2. ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาผลกระทบของการทำการตลาดออนไลน์ของลาซาด้าที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
งานวิจัยในอนาคตควรให้ความสำคัญกับการทำตลาดในรูปแบบที่ผสมผสานระหว่างการตลาดแบบดั้งเดิม และการตลาด
ออนไลน์ อีกทั้ง ควรศึกษารูปแบบการทำการตลาดออนไลน์ในรูปแบบอื่นเพิ่มเติม อาทิเช่น การตลาดออนไลน์แบบพันธมิตร 
(Affiliate Marketing) การตลาดแบบปากต่อปาก (Referral Marketing) การตลาดโดยใช้ Google Ads เป็นต้น นอกจากนี้ 
ผู้วิจัยทำการศึกษาในมุมองการรับรู้ถึงการทำการตลาดออนไลน์ของผู้บริโภค งานวิจัยในอนาคตควรศึกษาการทำการตลาด
ออนไลน์ในมุมมองขององค์กรธุรกิจที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และผลการดำเนินงานขององค์กรธุรกิจ 
เป็นต้น 

3. ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้กำหนดกรอบแนวคิดการวิจัย โดยมีการทำการตลาดออนไลน์เป็นตัวแปรต้น และ
กำหนดให้พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นตัวแปรตาม งานวิจัยในอนาคตควรมีการเพิ่มตัวแปรแทรกที่ส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่าง  
การทำการตลาดออนไลน์และพฤติกรรมผู ้บริโภค เช่น ทักษะทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศของลูกค้า การรับรู ้ถึง                        
การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี หรือการรับรู้ถึงระบบการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคล เป็นต้น 
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4. ในการศึกษาครั ้งนี ้ ผู ้ว ิจัยได้กำหนดพื ้นที ่ในการศึกษา ได้แก่ จังหวัดสกลนคร นครพนม และมุกดาหาร                    
งานวิจัยในอนาคตควรศึกษาในพื้นที่อื ่น หรือภูมิภาคอื่น เพื ่อความเป็นสามัญการของผลการศึกษา หรืออาจจะศึกษา
เปรียบเทียบความสัมพันธ์และผลกระทบของการทำการตลาดออนไลน์ท่ีมีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละภูมิภาค 

5. ในการศึกษาครั ้งน ี ้  เป ็นการวิจ ัยเชิงปริมาณที่ ม ุ ่งศึกษาพฤติกรรมของมนุษย์โดยมีการรวบรวมข้อมูล                    
จากแบบสอบถาม ซึ่งช่วยให้เข้าใจปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นอย่างชัดเจน อย่างไรก็ตาม การศึกษาครั้งนี้มิได้ทำการเก็บรวบรวม
ข้อมูลในลักษณะของการวิจัยเชิงคุณภาพโดยวิธีการสัมภาษณ์หรือสังเกตการณ์  ซึ่งทำให้ได้ข้อมูลเชิงลึกจากความรู้สึกนึกคิด
ของกลุ่มตัวอย่างและข้อมูลมีรูปแบบทีห่ลากหลายมากข้ึน 
 

ข้อจำกัดการวิจัย 
การวิจัยครั ้งนี ้ทำการเก็บรวมรวมข้อมูลจากลูกค้าลาซาด้าในเขตจังหวัดสกลนคร นครพนม และมุกดาหาร                     

โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก จึงทำให้กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความหลากหลายในช่วงอายุ ระดับการศึกษา 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และมูลค่าการซื้อสินค้าแต่ละครั้ง ทำให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ถึงการทำการตลาดออนไลน์                   
เป็นรายด้าน และพฤติกรรมผู้บริโภคมีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่มของผู้ตอบแบบสอบถาม อย่างไรก็ตาม ความคิดเห็น                
ที่แตกต่างกันน้ีไม่มีผลกระทบต่อการศึกษาความสัมพันธ์และผลกระทบของการทำการตลาดออนไลน์ท่ีมีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
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phu ̄bo ̜̄ripho ̄k nai khe ̄t ʻAmphœ̄ Mư ̄ang c ̌hangwat Nakho ̜̄n Ra ̄tchasi ̄ma ̄  [Online Marketing with the 
Purchasing Behavior of Online Consumers in the District, Nakhon Ratchasima Province (Unpublished 
Master’s Thesis)]. RamKhamhaeng University, Bangkok, Thailand. 

Black, K. (2006). Business Statistics: for Contemporary Decision Making. (4thed). New York : John Wiley and Sons. 
Bunnag, C. , Sirivoharn, S.  and Anantakul, C.  ( 2022) .  Khunnalaksana kho ̜̄ng phu ̄ mi ̄ ʻitthiphon phān sư̄ 

sangkhom ʻo ̜̄ nalai thi ̄ mi ̄ phon to ̜̄ ʻakān tatsin c ̌hai sư ̄ samātfo ̄ nakha ʻong phu ̄bo ̜̄ripho ̄k nai khēt 
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sinkha ̄ kho ̜̄ng phu ̄chai bo ̜̄rika ̄n sư ̄ sangkhom ̒ o ̜̄ nalai phǣ lotfo ̜̄ maʻin sata ̄ kǣ rom nai prathe ̄t Thai 
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Behavior of Goods Purchasing via Social Media]. Veridian E-Journal, Silpakorn University. 11(1),561-
577. 

Lu, Y., Yucheng, H. and Ke, Y. (2023). The Influence of E-commerce Live Streaming affordance on Consumer’s Gift-giving 
and Purchase Intention.  Data Science and Management.  6,13-20.  https://doi.org/10.1016 / j.dsm. 
2022.10.002 

Nunnally, J. C. and Bernstein, I. H. (1994). Psychometric Theory. (3rd ed). New York : McGraw-Hill. 
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