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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยสื่อสารการตลาดออนไลน์ของลูกค้าธุรกิจ

ออนไลน์ เพ่ือศึกษาระดับความสนใจถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าธุรกิจออนไลน์ และเพ่ือศึกษาปัจจัย
สื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อความสนใจถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าธุรกิจออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างที่
ใช้ในการวิจัย จ านวนทั้งหมด 396 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าความถี่ 
(Frequency)  ค่าเฉลี่ย  (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และท าการทดสอบ
สมมติฐาน โดยการใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการศึกษาวิจัยพบว่า 
ระดับปัจจัยสื่อสารการตลาดออนไลน์ ของลูกค้าธุรกิจออนไลน์ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อ

พิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ดังนี้ ด้านการขายโดยบุคคลออนไลน์ รองลงมา 
ด้านการโฆษณาออนไลน์ ด้านการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ ด้านการตลาดทางตรงออนไลน์ (และด้านการ
ส่งเสริมการขายออนไลน์ ตามล าดับ และระดับความสนใจถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าธุรกิจออนไลน์ 
โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ดังนี้ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) รองลงมา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านราคา (Price) ตามล าดับ 

ปัจจัยสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อความสนใจถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าธุรกิจออนไลน์ 

คือ ปัจจัยสื่อสารการตลาดออนไลน์ (β=.054) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p<.01) สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุ (R) 
ระหวางชุดตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยสื่อสารการตลาดออนไลน์(X1) กับตัวแปรตาม (ความสนใจถึงการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของลูกค้าธุรกิจออนไลน์) เท่ากับ .054 สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) เท่ากับ .003 และสัมประสิทธิ์การ
อธิบาย (Adjusted R2) เท่ากับ .000 โดยมีประสิทธิภาพร่วมกันในปัจจัยสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อความ
สนใจถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าธุรกิจออนไลน์ ร้อยละ 10 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .01 โดยเขียนเป็น
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สมการพยากรณ์ (คะแนนดิบ) และสมการพยากรณ์ (คะแนนมาตรฐาน) ได้ดังนี้ Ŷ= 3.699 + .063 X1 (คะแนน

ดิบ) Ẑy = .054 Zx1 (คะแนนมาตรฐาน) 
 
ค าส าคัญ; ปัจจัยการสื่อสาร, การตลาดออนไลน์, การตัดสินใจซื้อสินค้า 
 

ABSTRACT 
This research aims to study the level of online marketing communication factors 

of online business customers. To study the level of interest in purchasing decisions of online 
business customers. and to study online marketing communication factors that influence the 
interest and decision to purchase products of online business customers. The sample group 
used in the research totaled 396 people. Statistics used to analyze the data included 
percentage (Percentage), frequency (Frequency), mean (Mean), standard deviation (Standard 
Deviation) and hypothesis testing. By using multiple regression analysis statistics (Multiple 
Regression Analysis) 

The research results found that  
The level of online marketing communication factors of online business customers 

overall is at a high level When considering each aspect Arranged from highest to lowest 
average as follows: sales by online individuals, followed by online advertising. Online public 
relations Online direct marketing (and online sales promotion, respectively, and the overall 
level of interest in the decision to purchase products by online business customers is at a 
high level When considering each aspect Arranged from highest to lowest average as follows: 
Product, followed by distribution channel (Place) and price (Price), respectively. 

The online marketing communication factor that affects the interest and decision 
to purchase products of online business customers is the online marketing communication 

factor (β=.054) with statistical significance (p<.01). The multiple correlation coefficient (R ) 
between the set of independent variables, namely online marketing communication factors 
(X1) and the dependent variable (interest in purchasing decisions of online business 
customers) is equal to .054, the decision coefficient (R2) is equal to .003 and the explanatory 
coefficient (Adjusted R2) is equal to .000, with a combined efficiency in online marketing 
communication factors affecting the attention and decision to purchase products of online 
business customers, 10 percent, with a statistical significance of .01, written as a prediction 
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equation (score raw) and forecasting equations (standard score) as follows Ŷ= 3.699 + .063 

X1 (score raw)  Ẑy = .054 Zx1 (standard score) 
 
Keywords; Communication factors; Online marketing; Product purchasing decisions 
 

บทน า  
ในการท าการตลาดยุคใหม่ที่หลายๆองค์กรต้องการที่จะ Transformation เข้าสู่โลกแห่งดิจิตอล

กันให้การท า SEO มีประสิทธิภาพดีขึ้น เมื่อเว็บไซต์ของเราติดอันดีก็ย่อมมีคนค้นหาเว็บไซต์ของเราง่ายขึ้น จึง
ท าให้มีผู้เข้ามาใช้เว็บไซต์เพ่ิมขึ้น โอกาสในการขายจึงมีมากขึ้นนั่นเองมากขึ้น ดังนั้นองค์กรควรให้ความส าคัญ
ในเรื่องของการท า การตลาดออนไลน์ บนโลกของโซเชียลมีเดียมากกว่าในอดีต ไม่ว่าจะเป็น การลงสื่อใน 
Facebook, Instagram หรือแม้แต่ YouTube และหลายๆสื่อที่หลายคนมองข้ามว่าสามารถน ามาใช้เป็นสื่อ
การตลาดในยุคนี้ได้การท าสื่อการตลาดออนไลน์บนช่องทางต่างๆบนโลก social media โดยออกแบบการใช้
ทั้ง กลุยทธ์ เทคนิค ต่าง ๆ ให้สอดคล้องและ เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายของเรา เครื่องมือการตลาดออนไลน์ที่
เรารู้จักและคุ้นเคยกันดี  เช่น Line, Facebook, Twitter, Instagram และ YouTube ข้อดีของ Social 
Media Marketing หรือ smm คือ ช่วยให้เราสามารถสร้างเนื้อหา หรือ ท าการโปรโมท ไปยังกลุ่มเป้าหมายได้
กว้างมากยิ่งขึ้น เนื่องจากไม่มีข้อจ ากัดในการสื่อ แล้วอีกข้อที่หลายคนอาจจะคาดไม่ถึง การใช้ social media 
เป็นสื่อกลางในการสื่อหาลูกค้านั้นเราสามารถเก็บข้อมูลการเข้าถึงสิ่งที่เราสื่อออกไปและน ากลับมาวิเคราะห์
เพ่ือน าไป พัฒนา และปรับใช้ในแคมแปญต่อไปให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 

การสื่อสารการตลาดออนไลน์นับได้ว่าเป็นปัจจัยส าคัญต่อธุรกิจเป็นอย่างมาก โดยจากการทบทวน
วรรณกรรมที่ ผ่านมาพบว่า การสื่อสารการตลาดออนไลน์มีบทบาทต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (อังศุ
มิฬย์ ธีระสกุลธาดา, 2558; กิตติวัฒน์ จิตรวัตร, 2559) โดยมีปัจจัย ดังนี้ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
ส่งเสริมการขาย และการตลาด ทางตรง ซึ่งทั้ง 4 ปัจจัยนี้คือกลยุทธ์ส าคัญที่ท าให้ธุรกิจแพลตฟอร์มประสบ
ความส าเร็จ (อภิรัตน์ สงสุข, 2559; ปิติ กันทอง, 2559) นอกจากนี้ยังพบว่าการสื่อสารการตลาดออนไลน์ยัง
สามารถเพ่ิมยอดขาย (นันทพร เขมสีดา และปราณี เอ่ียมละออภักดี , 2562 : 827 - 837) การซื้อซ้ า (กิตติ
พัฒน์ พันเรือง และดัชกรณ์ ตันเจริญ, 2563 : 54 - 58) ก าไร และ เพ่ิมขีดความสามารถทางการแข่งขันทาง
ธุรกิจ (ใหม่ พละหาญ , 2559) โดยงานวิจัยที่ผ่านมายังศึกษากับกลุ่มเป้าหมาย ทั่ วไป ๆ ในขณะที่
กลุ่มเป้าหมายที่ซื้อสินค้าทางแพลตฟอร์มและมีอ านาจซื้อสูงคือกลุ่มพลเมืองยุคดิจิทัลยังพบน้อย 

ซึ่งการท าสื่อการตลาดออนไลน์ จะสามารถช่วยเพ่ิมยอดขายได้ คือ ช่วยประชาสัมพันธ์แบรนด์
หรือร้านค้าไม่ว่าจะเป็นแบรนด์ ร้านค้าออนไลน์ หรือร้านค้าที่มีหน้าร้าน การท าการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียมี
ส่วนส าคัญในการช่วยให้คนรู้จักธุรกิจของเรามากขึ้น ทั้งมีสินค้าและบริการอะไรบ้าง ช่วยเพ่ิมโอกาสให้คนมา
ซื้อหรือใช้บริการได้ รวมถึงท าให้รู้ว่าร้านเราอยู่ที่ไหน เพ่ือจะได้เดินทางมาได้ได้ใกล้ชิดผู้บริโภค 

การใช้โซเชียลมีเดียเป็นการสื่อสารสองทาง ท าให้เราสามารถพูดคุยกับลูกค้าได้โดยตรง และลูกค้า
จะเข้าหาเอง ถ้ามีคอนเทนต์ที่น่าสนใจ ท าให้ลูกค้าไม่รู้สึกว่าถูกผูกมัด หรือรู้สึกถูกยัดเยียดข้อมูล อีกท้ังยังเป็น
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ช่องทางที่ดีที่ลูกค้าจะติดตามธุรกิจเรา ไม่ว่าจะเป็นโปรโมชั่น สินค้าใหม่ๆ หรือเรื่องราวที่น่าสนใจ โอกาสที่
ลูกค้าจะกลับมาซื้อสินค้าก็มีมากข้ึน 

ซึ่งจะท าให้สามารถเจาะจงกลุ่มเป้าหมายได้ค่อนข้างแม่นย าการตลาดแบบเดิม ๆ อาจจะเจาะจง
กลุ่มเป้าหมายไม่ได้เท่าไหร่นัก แต่ในโซเชียลมีเดียนั้น เราสามารถก าหนดเป้าหมายในการลงโฆษณาได้ เช่น 
อายุ เพศ ความสนใจ ที่ตั้ง รวมถึงการก าหนดจุดประสงค์ในการลงโฆษณา เช่น เพ่ิมการด าเนินการ (เช่น 
ยอดขาย ผู้เข้าชม) เพ่ิมการมีส่วนร่วม (เช่น กดไลค์) อีกทั้งยังมีแพลตฟอร์มที่หลากหลาย สามารถศึกษา
พฤติกรรมกลุ่มเป้าหมายของเราได้ว่าชอบใช้แพลตฟอร์มไหน เช่น ถ้าขายเสื้อผ้า กลุ่มลูกค้าอาจชอบใช้อินสตา
แกรมมากกว่าแพลตฟอร์มอ่ืน ก็จะโปรโมทสินค้าได้ตรงจุดรวมถึงการวัดผลและปรับปรุงโฆษณาได้ซึ่งข้อดีของ
การลงโฆษณาทางโซเชียลมีเดียที่ส าคัญอีกอย่างคือการวัดผลจากการลงโฆษณาว่าคุ้มกับเงินที่ล งไปหรือไม่ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งยอดขาย ถ้าแคมเปญโฆษณาไหนไม่สามารถกระตุ้นยอดขายได้ ก็สามารถปรับเปลี่ยนหรือ
ทดลองรูปแบบโฆษณาอ่ืนๆ ได้ท าให้ SEO (Search Engine Optimization) ดีขึ้น 

ดังนั้น ผู้ที่มีเว็บไซต์ส าหรับแบรนด์สินค้าหรือบริการ การท า Social Media Marketing และส่งคน
เข้าเว็บไซต์หลัก จะช่วยเพ่ิมโอกาสให้เว็บไซต์ติดอันดับแรกๆ บนเครื่องมือค้นหาอย่าง Google ได้ เพราะ
โซเชียลมีเดีย Social Media Marketing (smm) จะช่วยให้ค้นหาได้ง่ายขึ้นซึ่งเหมาะกับนักธุรกิจ เจ้าของ
กิจการ และนักการตลาดดิจิตอลที่ก าลังท างานหรือต้องการเริ่มท างานในสาย Digital Marketing ในรูปแบบ
การท าการตลาดดิจิทัลด้านนี้โดยเฉพาะ และต้องการพัฒนาความรู้และทักษะความเข้าใจในการท างานในด้าน 
Social Media Marketing เต็มรูปแบบ พัฒนาองค์กรในการท าการตลาดดิจิตอลได้อย่างถูกต้อง ให้ยั่งยืน 
วางแผนการตลาดออนไลน์ในให้มีแพลตฟอร์มต่างๆให้ประสิทธิภาพ ซึ่งต้องมีข้อมูลปัจจัยสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ต่างๆที่ท าให้เกิดการตัดสินในซื้อสินค้าของลูกค้าธุรกิจออนไลน์ ซึ่งจากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัย
จึงมีความสนใจศึกษาปัจจัยสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อความสนใจถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าของลู กค้า
ธุรกิจออนไลน์ 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย  
 1. เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยสื่อสารการตลาดออนไลน์ของลูกค้าธุรกิจออนไลน์ 
 2. เพ่ือศึกษาระดับความสนใจถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าธุรกิจออนไลน์ 
 3. เพ่ือศึกษาปัจจัยสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อความสนใจถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้า
ธุรกิจออนไลน์ 
 

วิธีด าเนินการวิจัย  
1. รูปแบบการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ วิจัยเชิงปริมาณในครั้งนี้ ลูกค้าของธุรกิจออนไลน์  
2. กลุ่มเป้าหมาย 
ลูกค้าของธุรกิจออนไลน์ จ านวน 45,289 คน 
3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
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3.1 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอ บถาม (Questionnaire) ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น 
จากแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง แบ่งออกเป็น 4 ตอนดังนี้ 

3.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลเป็นข้อค าถามข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลูกค้าธุรกิจออนไลน์ ได้แก่ 
เพศ และรายได้  

3.1.2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับปัจจัยสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อความ
สนใจถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าธุรกิจออนไลน์จ านวน 5 ด้าน คือ 1. ด้านการส่งเสริมการขายออนไลน์ 
2. ด้านการโฆษณาออนไลน์ 3) ด้านการขายโดยบุคคลออนไลน์ 4. ด้านการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ 5. ด้าน
การตลาดทางตรงออนไลน์ 

3.1.3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับปัจจัยสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อความ
สนใจถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าธุรกิจออนไลน์  จ านวน 3 ด้าน  คือ 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
2. ด้านราคา (Price) 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
  3.2 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

3.2.1 ทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมทั้ง
ระเบียบวิธีวิจัยทางนิเทศก์ศาสตร์หาแนวทางในการก าหนดรูปแบบของแบบสอบถามและข้อค าถาม 

3.2.2 สร้างกรอบแนวคิดในการวิจัยจากการสังเคราะห์เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดย
ปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้าธุรกิจออนไลน์ ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ มาก าหนดเป็นตัวแปรส่วนบุคคล ตัวแปรต้น 
ได้แก่ ปัจจัยสื่อสารการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านการส่งเสริมการขายออนไลน์ ด้านการโฆษณา
ออนไลน์ ด้านการขายโดยบุคคลออนไลน์ ด้านการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ ด้านการตลาดทางตรงออนไลน์ตัว
แปรตาม ได้แก่ ความสนใจถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าธุรกิจออนไลน์ 
 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  4.1 ก าหนดรหัสหมายเลขแบบสอบถามเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนของแบบสอบถาม 
  4.2 ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง 
  4.3 ตรวจสอบความถูกต้องและความครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามก่อนที่จะน ามา
ประมวลผล 

5. สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
  5.1 สถิติท่ีใช้หาคุณภาพเครื่องมือ ได้แก่ 

5.1.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือบรรยายข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) และค่าร้อยละ 
(Percentages) เพ่ือบรรยายข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อความสนใจถึงการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าธุรกิจออนไลน์ วิเคราะห์โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) โดยมีสัญลักษณ์ ( ) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช้สัญลักษณ์ (S.D.) ใช้คู่กับค่าเฉลี่ยเพ่ือแสดงลักษณะการ
กระจายข้อมูล 

x
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5.1.2 สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics)  การสร้างสมการพยากรณ์ความสนใจถึง
การตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าธุรกิจออนไลน์ เป็นตัวพยากรณ์ สถิติที่ใช้ คือ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ
แบบขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ  

    Y/ = a+b1X1+b2X2+...+bkXk 

โดยที่  

    Y/'= คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม(ตัวเกณฑ์) 
    a  = ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ  

b1, b2...bk = ค่าน้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของ ตัวแปรอิสระ (ตัวพยากรณ์) ตัว

ที ่1 ถึงตัวที่ k ตามลับ 
 

ผลการวิจัย  
ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1) เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยสื่อสารการตลาดออนไลน์ของลูกค้า

ธุรกิจออนไลน์ มีดังนี้  
 
ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับปัจจัยสื่อสารการตลาดออนไลน์ ของลูกค้าธุรกิจ
ออนไลน์ โดยภาพรวม 
 

 
จากตารางที่ 1 ปัจจัยสื่อสารการตลาดออนไลน์ ของลูกค้าธุรกิจออนไลน์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับ

มาก (x̅ = 4.27)  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ดังนี้ ด้านการขายโดยบุคคล

ออนไลน์ (x̅ = 4.41) รองลงมา ด้านการโฆษณาออนไลน์ (x̅ = 4.27) ด้านการประชาสัมพันธ์ออนไลน์  

(x̅ = 4.25) ด้านการตลาดทางตรงออนไลน์ (x̅ = 4.24) และด้านการส่งเสริมการขายออนไลน์ (x̅ = 4.18)  
ตามล าดับ 

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2. เพ่ือศึกษาระดับความสนใจถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้า
ธุรกิจออนไลน์ 

ปัจจัยสือ่สารการตลาดออนไลน ์ 𝐗̅ S.D. แปลผล(ระดับ) ล าดับที ่

1. ด้านการส่งเสรมิการขายออนไลน ์
2. ด้านการโฆษณาออนไลน ์
3. ด้านการขายโดยบุคคลออนไลน์ 
4. ด้านการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ 
5. ด้านการตลาดทางตรงออนไลน ์
                  รวม                                                    

4.18 
4.27 
4.41 
4.25 
4.24 
4.27 

.670 

.768 

.759 

.724 

.768 

.504 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

5 
2 
1 
3 
4 
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ตารางที่ 2  แสดงผลการผลวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของตัวแปรพยากรณ์ ในภาพรวมของปัจจัยสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อความสนใจถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าธุรกิจออนไลน์ เป็นตัวแปรเกณฑ์ 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 7  พบว่า ปัจจัยสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อความสนใจถึงการตัดสินใจซื้อสินค้า

ของลูกค้าธุรกิจออนไลน์ คือ ปัจจัยสื่อสารการตลาดออนไลน์ (β=.054) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p<.01) 
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุ (R) ระหว่างชุดตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยสื่อสารการตลาดออนไลน์(X1) กับตัวแปร
ตาม (ความสนใจถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าธุรกิจออนไลน์) เท่ากับ .054 สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) 
เท่ากับ .003 และสัมประสิทธิ์การอธิบาย (Adjusted R2) เท่ากับ .000 โดยมีประสิทธิภาพร่วมกันในปัจจัย
สื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อความสนใจถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าธุรกิจออนไลน์ ร้อยละ 10 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .01 โดยเขียนเป็นสมการพยากรณ์ (คะแนนดิบ) และสมการพยากรณ์ (คะแนน

มาตรฐาน) ได้ดังนี้ Ŷ= 3.699 + .063 X1 (คะแนนดิบ) Ẑy =.054 Zx1 (คะแนนมาตรฐาน) 
 
อภิปรายผลการวิจัย  

งานวิจัยเรื่อง ปัจจัยสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อความสนใจถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ลูกค้าธุรกิจออนไลน์ มีระดับปัจจัยสื่อสารการตลาดออนไลน์ ของลูกค้าธุรกิจออนไลน์ โดยภาพรวม อยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ดังนี้ ด้านการขายโดยบุคคลออนไลน์ 
รองลงมา ด้านการโฆษณาออนไลน์ ด้านการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ ด้านการตลาดทางตรงออนไลน์ (และด้าน
การส่งเสริมการขายออนไลน์ ตามล าดับ และระดับความสนใจถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าของลู กค้าธุรกิจ
ออนไลน์ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ดังนี้ 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) รองลงมา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านราคา (Price) ตามล าดับ 
และปัจจัยสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อความสนใจถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าธุรกิจออนไลน์ คือ 

ปัจจัยสื่อสารการตลาดออนไลน์ (β=.054) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p<.01) สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุ (R) 
ระหว่างชุดตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยสื่อสารการตลาดออนไลน์(X1) กับตัวแปรตาม (ความสนใจถึงการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของลูกค้าธุรกิจออนไลน์) เท่ากับ .054 สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) เท่ากับ .003 และสัมประสิทธิ์
การอธิบาย (Adjusted R2) เท่ากับ .000 โดยมีประสิทธิภาพร่วมกันในปัจจัยสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผล

ตัวแบบ 
(Model) 

การตัดสินใจต่อการเลือกใช้เครือข่ายอินเตอร์เน็ต 

B SE(b) Beta t P-Value 

ค่าคงที่ (Constant) 3.699 .253  14.633 .000** 
1. ปัจจัยสื่อสารการตลาดออนไลน์ (X1) .063 .059 .054 1.067 .278 

  R R2 Adjusted R2 SE (est.) F P-Value 
.054 .003 .100 .589 1.138 .287 
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ต่อความสนใจถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าธุรกิจออนไลน์ ร้อยละ 10 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .01  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พัชรพร ค าใส (2565) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกร้านค้าของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงนั้นอยู่
ในช่วงอายุ 20-30 ปี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัวหรือเป็นเจ้าของกิจการ มีรายได้เฉลี่ย 15,001-30,000 บาท 
ต่อเดือน โดยพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์นั้น ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์ม 
Shopee มากท่ีสุด โดยความถ่ีในการซื้อสินค้าและบริการบนช่องทางออนไลน์อยู่ที่ 4-6 ครั้งต่อเดือน ซึ่งสินค้า
ที่เลือกซ้ือบนช่องทางออนไลน์มากท่ีสุดคือเสื้อผ้า และเหตุผลที่ทาให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกร้านค้าออนไลน์คือ
การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญเรียงลาดับจากมากที่สุดไปน้อยที่สุด คือ ปัจจัยราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทาง และสอดคล้องกับงานวิจัยของ จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2560) ได้ท าการศึกษา
เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจ านวน 4 ปัจจัย โดยเรียงล าดับ
จากมากไปน้อย ดังนี้ 1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการยอมรับเทคโนโลยี 2. ปัจจัย
ด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ 3. ปัจจัยด้านราคา คุณภาพและความหลากหลายของสินค้าใน
แอพพลิเคชั่น และความตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า 4 . ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ การสื่อสารกับ
ผู้บริโภค และความมีชื่อเสียงของแอพพลิเคชั่น 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

1. การสื่อสารผ่านการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ เป็นช่องทางการสื่อสารที่ก าลังได้รับความนิยมและ
ผู้บริโภคให้ความสนใจถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าธุรกิจออนไลน์ควรใช้เครื่องมือสื่อสารออนไลน์ผ่านโม
บายแอปพลิเคชันที่ใช้อยู่ในชีวิตประจ าวัน 

2. การเลือกใช้สื่อออนไลน์เพ่ือสื่อสารการตลาด เป็นกระบวนการส่งข่าวสาร ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 
การบริการไปสู่ผู้บริโภคจ านวนมาก และสามารถเจาะลึกกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างรอบด้าน สามารถน าเสนอ
ข่าวสารได้ถูกกับเป้าหมายตรงประเด็นกับความต้องการความคิด และทัศนคติของผู้บริโภคเพ่ือน ามา
พัฒนาการสื่อสารการตลาดเพ่ือพัฒนาคุณภาพสินค้าอาหารและบริการ รวมถึงการพัฒนาความเข้มแข็งให้กับ
ผู้ประกอบการธุรกิจ และชุมชน 

ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 

1. ควรท าการศึกษา เพ่ิมเติมเกี่ยวกับตัวแปรอ่ืน ๆ ในการวิจัย เช่น ประสิทธิผลของการใช้สื่อ
ออนไลน์คุณลักษณะและประสิทธิภาพของสื่อออนไลน์ที่อาจส่งผลต่อการวิจัยที่ชัดเจนขึ้น เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่
ชัดเจนขึ้น และสามารถน ามาพัฒนาปรับปรุง แก้ไข สื่อออนไลน์ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค และตรง
หรือสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการใช้สื่อออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
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