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บทคััดย่่อ
	 การศึกึษาในครั้้�งนี้้�มีวีัตัถุปุระสงค์เ์พื่่�อศึกึษาปัจัจัยัทางการตลาดและการสื่่�อสารแบรนด์ส์ำหรับัวิสิาหกิจิขนาด
กลางและขนาดย่่อม(SMEs) ที่่�มีอีิทิธิพิลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อของผู้้�บริโิภคกลุ่่�มฟิิจิทิัลัในจังัหวัดัมหาสารคาม โดยใช้้
กลุ่่�มตัวัอย่่าง จำนวน 400 คน ด้ว้ยวิธิีกีารเลือืกแบบเจาะจง และใช้แ้บบสอบถามเป็น็เครื่่�องมือืในการเก็บ็รวบรวม
ข้้อมููลมาวิิเคราะห์์ ค่่าร้้อยละ ค่่าความถี่่� ค่่าเฉลี่่�ย ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน และวิิเคราะห์์สััมประสิิทธิ์์�เชิิงพหุุ 
ผลการศึกึษาพบว่่า 1) ภาพรวมระดัับความคิดิเห็น็ด้้านปัจัจััยทางการตลาดและการสื่่�อสารแบรนด์ส์ำหรัับวิสิาหกิิจ
ขนาดกลางและขนาดย่่อม(SMEs) ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มฟิิจิิทััลในจัังหวััดมหาสารคาม
อยู่่�ในระดัับมาก เมื่่�อพิิจารณารายด้า้นพบว่่า ด้า้นลักัษณะทางกายภาพของสิินค้้าและความน่่าเชื่่�อถือืของแบรนด์์
อยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด ภาพรวมของระดัับการตััดสิินใจซื้้�ออยู่่�ในระดัับมาก เมื่่�อพิิจารณารายด้้านพบว่่า การตััดสิิน
ใจซื้้�อมีีระดัับความคิิดเห็็นอยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด 2) ผลการศึึกษาปััจจััยทางการตลาดที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจ
ซื้้�อของผู้้�บริิโภคมากที่่�สุุด คืือ ลัักษณะทางกายภาพของสิินค้้า รองลงมาคืือ ด้้านกระบวนการให้้บริิการ และ
ด้้านผลิิตภััณฑ์์ ตามลำดัับ ส่่วนการสื่่�อสารแบรนด์์ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อมากที่่�สุุดคืือ การสื่่�อสารแบรนด์์
ในทิิศทางเดีียวกััน รองลงมาคืือ การสื่่�อสารแบบปฏิิสััมพัันธ์์ และคุุณค่่าของแบรนด์์ ตามลำดัับ ซึ่่�งปััจจััยทั้้�งสอง
กลุ่่�มมีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคในระดัับนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05  
คำำ�สำำ�คััญ: ปััจจััยทางการตลาด, การสื่่�อสารแบรนด์์, การตััดสิินใจซื้้�อ

ปััจจัยัทางการตลาดและการส่ื่�อสารแบรนด์สำำ�หรัับวิสิาหกิจิขนาดกลางและขนาดย่่อม
ที่่�มีีอิทิธิิพลต่่อการตัดัสิินใจซ้ื้ �อของผู้้�บริโภคกลุ่่�มฟิิจิทิัลัในจังัหวััดมหาสารคาม

Marketing Factors and Brand Communication of SMEs Influencing 
Purchasing Decision on the Physiological Consumers in MahaSarakham Province
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Abstract
	 This study aims to examine the marketing and brand communication factors of small and 
medium-sized enterprises (SMEs) that influence the purchasing decisions of digital consum-
ers in Maha Sarakham Province. A purposive sampling method was employed to select 400 
participants, and data were collected using questionnaires. The data were analyzed using per-
centage, frequency, mean, standard deviation, and multiple regression analysis. The findings 
revealed that: 1) Overall, the respondents’ opinions on marketing and brand communication 
factors influencing their purchasing decisions were at a high level. Specifically, the physical 
attributes of the products and brand credibility were rated the highest. Similarly, the overall 
level of purchasing decision-making was also high, with the highest ratings in the aspect of 
decision intention. 2) The most influential marketing factor affecting purchasing decisions was 
the physical attributes of the products, followed by service processes and product-related 
aspects. In terms of brand communication, the most influential factor was consistent brand 
messaging, followed by interactive communication and brand value, respectively. Both groups 
of factors were found to significantly influence consumers’ purchasing decisions at the 0.05 
level of statistical significance.
Keywords: Marketing Factors, Brand Communication, Purchasing Decision

บทนำำ�
	 ในยุุคดิิจิทิัลัที่่�เทคโนโลยีีได้้พัฒันาอย่่างรวดเร็ว็ ส่่งผลให้้เกิิดการเปลี่่�ยนแปลงในหลายด้้านของสัังคม ไม่่ว่่าจะ
เป็็นด้้านการสื่่�อสาร การศึึกษา การทำงาน และการบริิโภคสิินค้้าและบริิการ (เศรษฐพงค์์ มะลิิสุุวรรณ, 2560) 
เทคโนโลยีแีละสื่่�อดิจิิทิัลัได้ก้ลายเป็น็เครื่่�องมือืสำคัญัที่่�ช่่วยขับัเคลื่่�อนการดำเนินิธุรุกิจิ โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งในภาค
ธุุรกิิจขนาดกลางและขนาดย่่อม (SMEs) จำเป็็นต้้องปรัับกลยุุทธ์์ทางการตลาดให้้เข้้ากัับพฤติิกรรมการบริิโภคที่่�
เปลี่่�ยนแปลงไป ผู้้�บริิโภคยุุคใหม่่มีแนวโน้้มพึ่่�งพาสื่่�อดิิจิทิัลัในการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้าและบริิการ การสื่่�อสารแบรนด์์
จึึงได้้กลายเป็็นองค์์ประกอบสำคััญที่่�ช่่วยให้้ธุุรกิิจ SMEs สามารถแข่่งขัันในตลาดได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ
	ผู้้� บริิโภคในยุุคใหม่่ มีชีื่่�อเรียีกอีีกอย่่างหนึ่่�งว่่า ชาวฟิิจิทิัลั (Phygital) หมายถึงึ ผู้้�บริโิภคที่่�มีพีฤติกิรรมการเลือืก
บริโิภคสินิค้า้และบริกิารผ่่านการผสานการใช้ง้านระหว่่างประสบการณ์ด์ิจิิทิัลัและประสบการณ์ก์ายภาพ (Moravcik-
ova and Kliestikova, 2017) โดยงานวิิจัยันี้้�มุ่่�งเน้้นศึึกษากลุ่่�มตััวอย่่างผู้้�บริิโภคเจเนอเรชัันแซด (Generation Z) 
ที่่�มีีอายุุระหว่่าง 16-28 ปีี โดยพิิจารณาจากความสามารถในการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าและบริิการด้้วยตนเอง และมีี
การใช้เ้ทคโนโลยีดีิจิิทิัลัในชีวีิติประจำวันัอย่่างสม่ำ่เสมอ ทั้้�งนี้้� เจเนอเรชันัอัลัฟา (Generation Alpha) ซึ่่�งหมายถึึง 
กลุ่่�มประชากรที่่�เกิิดตั้้�งแต่่ปี 2010 เป็็นต้น้มา แม้้ว่่าจะเป็็นกลุ่่�มที่่�เติิบโตมากัับเทคโนโลยีีดิิจิทัิัลเช่่นกันั แต่่เนื่่�องจาก
ส่่วนใหญ่่ยังอยู่่�ในวััยเด็็กและยัังไม่่มีวุฒิุิภาวะในการตััดสินิใจซ้ื้�อสินิค้า้และบริิการด้้วยตนเอง งานวิิจัยันี้้�จึงึมุ่่�งเน้้นการ
เก็บ็ข้อ้มูลูจากกลุ่่�มตัวัอย่่างที่่�เป็น็ผู้้�บริโิภคเจเนอเรชันัแซดเท่่านั้้�น ซึ่่�งผู้้�บริโิภคกลุ่่�มนี้้�เติบิโตมาพร้อ้มกับัเทคโนโลยีี
ดิจิิทัิัลและได้ก้ลายมาเป็น็กำลังัซื้้�อสำคัญัของโลก เนื่่�องมากจากผู้้�บริโิภคกลุ่่�มนี้้�กำลังัเติบิโตและเข้า้สู่่�ตลาดแรงงาน 
เมื่่�อมีีเงิินใช้จ้่่ายก็็จะย่่อมกลายมาเป็็นบุุคคลสำคััญทางการตลาดในปััจจุุบันัและอนาคต พฤติิกรรมการใช้ส้ื่่�อของผู้้�
บริโิภคกลุ่่�มนี้้�แตกต่่างจากผู้้�บริโิภคในอดีตี โดยผู้้�บริโิภคกลุ่่�มนี้้�คุ้้�นเคยกับัการใช้เ้ทคโนโลยีดีิจิิทิัลัอย่่างมาก พวกเขาใช้้
แพลตฟอร์์มออนไลน์์ เช่่น เฟซบุ๊๊�ก (Facebook) อินิสตาแกรม (Instagram) ยูทููปู (YouTube) และติ๊๊�กต๊๊อก (TikTok) 
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ในการค้้นหาข้้อมููลเกี่่�ยวกัับสิินค้้าและบริิการ รวมถึึงให้้ความสำคััญกัับเนื้้�อหาและความคิิดเห็็นที่่�ผู้้�ใช้้สร้้างขึ้้�น 
(User Generated Content) ซึ่่�งเป็็นองค์์ประกอบสำคััญในการตััดสิินใจสิินค้้าและบริิการ (คอตเลอร์์, การตะ
จายา, และเซเตีียวััน, 2567) นอกจากนี้้�พวกเขาจะเลืือกบริิโภคเนื้้�อหาที่่�ตรงกัับความสนใจของตนเอง มีีความน่่า
เชื่่�อถือื และให้คุ้ณุค่่ามากกว่่าการสื่่�อสารแบบเดิมิที่่�เน้น้การขายสินิค้า้ที่่�ปรุงุแต่่งหรือืสร้า้งภาพ พฤติกิรรมเหล่่านี้้�
สะท้อ้นถึงึความต้อ้งการของผู้้�บริโิภคกลุ่่�มฟิจิิทิัลัที่่�ให้ค้วามสำคัญักับัความจริงิและโปร่่งใสมากกว่่าการสร้า้งภาพ
ลัักษณ์์ของแบรนด์์ที่่�อาจไม่่สอดคล้้องกัับความเป็็นจริิงที่่�นำเสนอออกมาสู่่�สาธารณะ ดัังนั้้�น ธุุรกิิจ SMEs จำเป็็น
ต้อ้งหาแนวทางการสื่่�อสารแบรนด์์ที่่�สามารถดึงดูดูความสนใจของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มนี้้� พร้้อมทั้้�งสร้้างความเชื่่�อมั่่�นและ
ความน่่าเชื่่�อถืือให้้กัับแบรนด์์ทางการตลาดได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ
	จั งัหวััดมหาสารคาม ซึ่่�งเป็็นศููนย์์กลางการศึึกษาของภาคตะวัันออกเฉีียงเหนืือ มีสีถาบัันการศึึกษาและแหล่่ง
ท่่องเที่่�ยวเชิิงประวััติิศาสตร์์และวััฒนธรรมหลายแห่่ง รวมถึึงมููลค่่าทางเศรษฐกิิจของจัังหวััดที่่�เติิบโตอย่่างต่่อ
เนื่่�อง ส่่งผลให้้มีีผู้้�เข้้ามาอยู่่�อาศััยจำนวนมากและเป็็นกลุ่่�มผู้้�บริิโภคสำคััญในท้้องถิ่่�น ซึ่่�งส่่วนใหญ่่เป็็นกลุ่่�มฟิิจิิทััล 
โดยมีีพฤติิกรรมการบริิโภคสื่่�อที่่�พึ่่�งพาเทคโนโลยีีในการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้าและบริิการ (สำนัักงานอุุตสาหกรรม
จัังหวััดมหาสารคาม, 2565) และสำหรัับ SMEs ที่่�ศึึกษาในครั้้�งนี้้� หมายถึึง วิิสาหกิิจขนาดกลางและขนาดย่่อม
ในจัังหวััดมหาสารคาม ที่่�ดำเนิินธุุรกิิจทั้้�งในรููปแบบออนไลน์์ (Online SMEs) และออฟไลน์์ (Onsite SMEs) ซึ่่�ง
มีกีารดำเนินิกิจิกรรมทางการตลาดเพื่่�อเข้า้ถึงึกลุ่่�มผู้้�บริโิภคอย่่างกว้า้งขวางและมีบีทบาทสำคัญัต่่อเศรษฐกิจิท้้อง
ถิ่่�น อย่่างไรก็็ตาม พบว่่า ธุุรกิิจหลายแห่่งยัังคงประสบปััญหาในการนำปััจจััยทางการตลาดมาใช้้และขาดความ
เข้้าใจในการสื่่�อสารแบรนด์์ที่่�สามารถเชื่่�อมโยงกัับผู้้�บริิโภคยุุคใหม่่ได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ ธุุรกิิจส่่วนใหญ่่ยัังคงใช้้
วิิธีีการสื่่�อสารแบบเดิิม ๆ  ที่่�เน้้นการขายเชิิงรุุกมากกว่่าการสร้้างเรื่่�องราวของแบรนด์์ที่่�สามารถสร้้างความผููกพััน
หรืือความสััมพัันธ์์ที่่�ดีกัับลููกค้้าได้้ในระยะยาว ส่่งผลให้้ธุุรกิิจ SMEs ในบางพื้้�นที่่�อาจพลาดโอกาสในการเข้้าถึึง
กลุ่่�มเป้้าหมายอย่่างแท้้จริิง 
	 จากความสำคััญดัังกล่่าว การศึึกษาปััจจััยทางการตลาดและการสื่่�อสารแบรนด์์สำหรัับวิิสาหกิิจขนาดกลาง
และขนาดย่่อม (SMEs) โดยพิิจารณาถึงึปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการรัับรู้้� ความเชื่่�อมั่่�น และความภัักดีีต่่อแบรนด์์ของกลุ่่�ม
ผู้้�บริิโภคฟิิจิทิัลัในจัังหวััดมหาสารคาม จึงึมีีความสำคััญอย่่างยิ่่�ง เนื่่�องจากช่่วยให้้ทราบว่่าปััจจััยใดมีีบทบาทสำคััญ
ต่่อพฤติกิรรมการเลือืกซื้้�อสินิค้้าและการสร้า้งความภักัดีตี่่อแบรนด์ ์ตลอดจนเป็น็ข้อ้มูลูสำคัญัที่่�เป็น็ประโยชน์ต์่่อ
การตััดสิินใจกลยุุทธ์์ทางการตลาดสำหรัับผู้้�ประกอบการ SMEs เพื่่�อให้้สามารถพััฒนาและปรัับปรุุงการสื่่�อสาร
แบรนด์์ที่่�ตอบโจทย์์ความต้้องการของกลุ่่�มเป้้าหมายได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ ตลอดจนการสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือ
และการยอมรัับจากผู้้�บริิโภคยุุคใหม่่ ทั้้�งนี้้� อย่่างไรก็็ตาม แม้้ว่่างานวิิจััยที่่�ผ่่านมาจะให้้ความสำคััญกัับการศึึกษา
พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคในยุุคดิิจิิทััล แต่่ยัังขาดการศึึกษาเกี่่�ยวกัับกลุ่่�มผู้้�บริิโภคฟิิจิิทััล ซึ่่�งมีีลัักษณะการเลืือกบริิโภค
สินิค้า้และบริกิารผ่่านการผสานประสบการณ์ร์ะหว่่างโลกดิจิิทิัลัและกายภาพ โดยกลุ่่�มผู้้�บริโิภคนี้้�กำลังัมีบีทบาท
เพิ่่�มขึ้้�นอย่่างรวดเร็็วในเศรษฐกิิจยุุคใหม่่ จึึงมีีความสำคััญอย่่างยิ่่�งที่่�ธุุรกิิจจะต้้องทำความเข้้าใจอย่่างแท้้จริิง 
ดังันั้้�น งานวิจิัยัครั้้�งนี้้�จึงึมุ่่�งเน้น้การศึกึษาเชิงิลึกึในบริิบทของวิสิาหกิจิขนาดกลางและขนาดย่่อม (SMEs) ในจังัหวัดั
มหาสารคาม เพื่่�อนำเสนอแนวทางการสื่่�อสารแบรนด์ท์ี่่�สามารถตอบสนองพฤติกิรรมการบริโิภคยุคุฟิจิิทิัลัได้อ้ย่่าง
มีปีระสิทิธิภิาพและสอดคล้้องกัับบริบิทท้้องถิ่่�น ซึ่่�งจะเป็น็ประโยชน์ต์่่อการพัฒันากลยุทุธ์ก์ารตลาดและการสร้า้ง
ความได้้เปรีียบทางการแข่่งขััน อัันจะนำไปสู่่�การเติิบโตทางธุุรกิิจที่่�ยั่่�งยืืนในอนาคต
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วััตถุุประสงค์์ของงานวิจิัยั
	 1. เพื่่�อศึึกษาระดัับความคิิดเห็็นเกี่่�ยวกัับปััจจััยทางการตลาดและการสื่่�อสารแบรนด์์สำหรัับวิิสาหกิิจขนาด
กลางและขนาดย่่อม (SMEs) จากมุุมมองของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มฟิิจิิทััลในจัังหวััดมหาสารคาม
	 2. เพื่่�อศึึกษาปััจจััยด้้านการตลาดและการสื่่�อสารแบรนด์์ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคกลุ่่�ม
ฟิิจิิทััลในจัังหวััดมหาสารคาม

กรอบแนวคิดิของงานวิจิัยั
	 การวิิจััยครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยได้้ศึึกษาหลัักการและทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับปััจจััยทางการตลาดและการสื่่�อสารแบรนด์์
สำหรัับวิิสาหกิิจขนาดกลางและขนาดย่่อมที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มฟิิจิิทััลในจัังหวััด
มหาสารคาม นำมากำหนดเป็็นกรอบแนวคิิดการวิิจััยได้้ดัังนี้้�

ภาพที่่� 1 กรอบแนวคิิดการวิิจััย

แนวคิดิ ทฤษฎีี และงานวิจิัยัที่่�เกี่่�ยวข้อง
	 1. แนวคิิดและทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับส่่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 7Ps) เป็็นกรอบแนวคิิดที่่�ใช้้
สำหรัับวางแผนและดำเนิินกิิจกรรมทางการตลาด เพื่่�อช่่วยให้้ธุุรกิิจสามารถคิดค้้นกลยุุทธ์์ทางตลาดที่่�ทำให้้
สิินค้้าและบริิการสามารถเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายและตอบสนองความต้้องการของผู้้�บริิโภคได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ 
จะประกอบไปด้ว้ย 7 ด้า้น คือื 1) ด้า้นผลิติภัณัฑ์ ์(Product) 2) ด้า้นราคา (Price) 3) ด้า้นการจัดัจำหน่่าย (Place) 
4) ด้้านการส่่งเสริิมการตลาด (Promotion) 5) ด้้านบุุคลากร (People) 6) ด้้านกระบวนการ (Process) และ 
7) ด้า้นการสร้า้งหรือืนำเสนอลักัษณะในทางกายภาพ (Physical Evidence) เนื่่�องจากแนวคิิดและทฤษฎีีนี้้�สามารถ
อธิิบายถึึงการครอบคลุุมทั้้�งสิินค้้า บริิการ บุุคลากร และประสบการณ์์ของผู้้�บริิโภค ซึ่่�งเหมาะสมกัับบริิบทของ
ผู้้�บริิโภคกลุ่่�มฟิิจิิทััลที่่�ให้้ความสำคััญกัับคุุณภาพ ความสะดวก และความคุ้้�มค่่า ผู้้�วิิจััยจึึงได้้นำแนวคิิดและทฤษฎีี
เกี่่�ยวกัับส่่วนประสมทางการตลาด มาใช้้ในงานวิิจััย เนื่่�องจากช่่วยให้้สามารถวิเคราะห์์ได้้อย่่างครอบคลุุมว่่า
ปััจจััยใดส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคในยุุคปััจจุุบััน และช่่วยให้้ SMEs วางกลยุุทธ์์ที่่�เหมาะสมกัับตลาด
เป้้าหมายได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ (Armstrong, Kotler, Denize & Adam, 2014)
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	 2. แนวคิิดและทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับการสื่่�อสารแบรนด์์ (Brand Communication) เป็็นกรอบแนวคิิดที่่�เน้้น
ความสำคััญของกระบวนการสื่่�อสารแบรนด์์ที่่�ส่่งสารไปยัังผู้้�บริิโภค ผ่่านช่่องทางและวิิธีีการที่่�เหมาะสม โดย
มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อสร้้างการรัับรู้้� ความเข้้าใจ ความเชื่่�อมั่่�น และการมีีส่่วนร่่วมสำหรัับแบรนด์์ ตลอดจนความ
สามารถในการแข่่งขัันในตลาด คุุณค่่าสำหรัับผู้้�บริิโภคและเพิ่่�มการรัับรู้้�ที่่�มีีประสิิทธิิภาพให้้กัับผู้้�บริิโภค ซึ่่�งส่่งผล
ต่่อการตััดสินิใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคเป็น็อย่่างมาก (อทิิต ปัญัทเศรษฐ์,์ 2567) ผู้้�วิจิัยัจึงึได้้นำแนวคิดิและทฤษฎีีเกี่่�ยวกับั
การสื่่�อสารแบรนด์์ มาใช้้ในงานวิิจััย เนื่่�องจากการเข้้าใจองค์์ประกอบของการสื่่�อสารแบรนด์์ ซึ่่�งประกอบไปด้้วย 
1) ความชัดัเจนของแบรนด์ ์2) การสื่่�อสารแบรนด์ใ์นทิศิทางเดียีวกันั 3) ช่่องทางการสื่่�อสาร 4) การสื่่�อสารแบบมีปีฏิสิัมัพัันธ์์ 
5) การใช้เ้นื้้�อหาจากผู้้�ใช้ ้6) ความน่่าเชื่่�อถืือ และ 7) คุณุค่่าของแบรนด์์ จะช่่วยให้้สามารถวิเคราะห์์กลยุุทธ์์การสื่่�อสาร
แบรนด์ข์องธุุรกิจิ SMEs ได้อ้ย่่างเป็น็ระบบ และสามารถพัฒันาการสื่่�อสารให้ต้อบโจทย์ก์ลุ่่�มเป้า้หมายได้อ้ย่่างมีปีระสิิทธิภิาพ
	 3. แนวคิิดและทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับการตััดสิินใจซื้้�อ เป็็นกรอบแนวคิิดที่่�มุ่่�งอธิิบายขั้้�นตอนเชิิงพฤติิกรรมและ
กระบวนการคิิดของผู้้�บริิโภคที่่�เกิิดขึ้้�นก่่อนและหลัังการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าและบริิการ โดยแบ่่งออกเป็็น 5 
ขั้้�นตอน ได้้แก่่ 1) การรัับรู้้�ความต้้องการ 2) การค้้นหาข้้อมููล 3) การประเมิินทางเลืือก 4) การตััดสิินใจซื้้�อ และ 
5) พฤติิกรรมหลัังการซื้้�อ (Engel, Blackwell & Miniard, 1986) ซึ่่�งในแต่่ละขั้้�นตอน ผู้้�บริิโภคอาจได้้รัับอิิทธิิพล
จากปััจจััยแวดล้้อม เช่่น ปััจจััยทางการตลาด และการสื่่�อสารของแบรนด์์อย่่างมีีนััยสำคััญ ผู้้�วิิจััยจึึงได้้นำแนวคิิด
และทฤษฎีเีกี่่�ยวกับัการตัดัสิินใจซ้ื้�อ มาใช้ใ้นงานวิิจัยั เนื่่�องจากนำมาใช้เ้ป็น็กรอบในการศึึกษาพฤติิกรรมการตััดสิิน
ใจซ้ื้�อของผู้้�บริโิภคกลุ่่�มฟิิจิทิัลั เพื่่�อวิเิคราะห์ว์่่าปัจัจัยัทางการตลาดและการสื่่�อสารแบรนด์ม์ีผีลกระทบต่่อขั้้�นตอน
ใดในกระบวนการตัดัสินิใจมากที่่�สุดุ และสามารถนําํข้อ้มูลูที่่�ได้ไ้ปใช้ใ้นการกำหนดกลยุทุธ์ท์างการตลาดที่่�เหมาะ
สมกัับพฤติิกรรมและความต้้องการของกลุ่่�มเป้้าหมายได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ

สมมติฐิานการวิจิัยั
	 สมมติิฐานที่่� 1 ปััจจััยทางการตลาดและการสื่่�อสารแบรนด์์มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้าและบริิการ
จากวิิสาหกิิจขนาดกลางและขนาดย่่อม(SMEs) ของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มฟิิจิิทััลในจัังหวััดมหาสารคาม

วิธีิีการดำำ�เนิินการวิจิัยั
	 1. ประชากรและกลุ่่�มตัวัอย่่าง
	    1.1 ประชากรที่่�ใช้้ในการวิิจััยครั้้�งนี้้�ได้้แก่่ ประชาชนกลุ่่�มฟิิจิิทััล (Phygital Consumers) ในจัังหวััด
มหาสารคาม ซึ่่�งประกอบด้้วย เจเนอเรชัันแซด ที่่�มีีอายุุระหว่่าง 16–28 ปีี โดยพิิจารณาจากบุุคคลที่่�มีีภููมิิลำเนา
เดิมิในจังัหวัดัมหาสารคาม หรือืเป็น็ผู้้�ที่่�อาศัยัอยู่่�ชั่่�วคราว เช่่น นักัเรียีนหรือืนักัศึกึษาที่่�เข้า้มาศึกึษาในสถาบันัการ
ศึึกษาต่่าง ๆ ภายในจัังหวััด เนื่่�องจากจัังหวััดมหาสารคามมีีประชากรแฝงในช่่วงอายุุดัังกล่่าวจำนวนมาก และ
กลุ่่�มนี้้�มีีบทบาทสำคััญในพฤติิกรรมการบริิโภคในพื้้�นที่่�
  		  1.2 กลุ่่�มตัวัอย่่างที่่�ใช้ใ้นการวิจิัยัครั้้�งนี้้� ได้แ้ก่่ ผู้้�บริโิภคกลุ่่�มฟิจิิทิัลั (Phygital Consumers) เจเนอเรชันั
แซดในจังัหวัดัมหาสารคาม ที่่�คุ้้�นเคยกับัการใช้เ้ทคโนโลยีดีิจิิทิัลัในการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้และบริกิารด้ว้ยตนเอง มีี
ประสบการณ์ใ์ช้ช้่่องทางออนไลน์แ์ละออฟไลน์ใ์นการหาข้อ้มูลูหรือืซื้้�อสินิค้า้ ซึ่่�งไม่่สามารถระบุจุำนวนประชากร
ได้้ ดัังนั้้�น ขนาดของกลุ่่�มตััวอย่่างจึึงใช้้สููตรการคํํานวณของคอแครน (Cochran, 1977)  เพื่่�อคํํานวณหาขนาด
ของตััวอย่่าง ณ ระดัับความเชื่่�อมั่่�น 95% ความคลาดเคลื่่�อนที่่�ยอมให้้เกิิดขึ้้�น 5% จึึงได้้กลุ่่�มตััวอย่่างจำนวนทั้้�ง
สิ้้�น 385 ตััวอย่่าง และเพื่่�อป้้องกัันการผิิดพลาดที่่�อาจเกิิดขึ้้�นขณะเก็็บแบบสอบถามผู้้�วิิจััยจึึงใช้้กลุ่่�มตััวอย่่างทั้้�ง
สิ้้�น 400 ตััวอย่่าง จากนั้้�นผู้้�วิิจััยใช้้วิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling Technique) 
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โดยดำเนิินการทั้้�งในรููปแบบออนไลน์์ (Google Forms) และการลงพื้้�นที่่�เก็็บข้้อมููลตามสถานที่่�ต่่าง ๆ  คืือ จุุดให้้
บริิการของธุุรกิิจ SMEs สถานศึึกษา ย่่านการค้้า และย่่านชุุมชน
	 2. เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิจิัยั
		  เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย  ได้้แก่่ แบบสอบถามระดัับความคิิดเห็็น เป็็นเครื่่�องมืือในการเก็็บรวบรวม
ข้้อมููล โดยแบ่่งแบ่่งออกเป็็น 4 ส่่วน ดัังนี้้� ส่่วนที่่� 1 ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม ส่่วนที่่� 2 คำถามเกี่่�ยวกัับ
ปััจจััยทางการตลาด ส่่วนที่่� 3 คำถามเกี่่�ยวกัับการสื่่�อสารแบรนด์์ และส่่วนที่่� 4 คำถามเกี่่�ยวกัับปััจจััยการตััดสิิน
ใจซื้้�อสิินค้้า ซึ่่�งคำถามส่่วนที่่� 2, 3 และ 4 เป็็นแบบมาตราส่่วนประมาณค่่า (Rating Scale) 5 ระดัับ ของลิิเคิิร์์ท 
(Likert) โดยกำหนดระดัับความคิิดเห็น็จากมากไปหาน้้อย ตามเกณฑ์์การให้้คะแนน คือื 5 = มากที่่�สุด, 4 = มาก, 
3 = ปานกลาง, 2 = น้้อย, และ 1 = น้้อยที่่�สุุด โดยใช้้สููตรคำนวณความกว้้างของอัันตรภาคชั้้�น มีีค่่าเท่่ากัับ 0.8 
ซึ่่�งแปลความหมาย ได้้ดัังนี้้� คะแนนเฉลี่่�ยระหว่่าง 4.21 – 5.00 หมายถึึง มากที่่�สุุด คะแนนเฉลี่่�ยระหว่่าง 3.41 – 
4.20 หมายถึึง มาก คะแนนเฉลี่่�ยระหว่่าง 2.61 – 3.40 หมายถึึง ปานกลาง คะแนนเฉลี่่�ยระหว่่าง 1.86 – 2.60 
หมายถึึง น้้อย และคะแนนเฉลี่่�ยระหว่่าง 1.00 – 1.80 หมายถึึง น้้อยที่่�สุุด (พิิมพา หิิรััญกิิตติิ, 2552)
ผู้้�วิิจััยได้้ทำการตรวจสอบความน่่าเชื่่�อถืือของแบบสอบถาม โดยเริ่่�มจากการเก็็บข้้อมููลของกลุ่่�มตััวอย่่างจำนวน 
400 คน และทำการวิิเคราะห์์ข้้อมููลด้้วยโปรแกรมสำเร็็จรููปทางสถิิติิ จากนั้้�นนำไปคำนวณหาค่่าสััมประสิิทธิ์์�
แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยใช้้วิิธีีของ Cornbrash’s (Cronbach, 1960) 
พบว่่า การวิิเคราะห์์ค่่าความเชื่่�อมั่่�นของตััวแปรจากมาตรวััดมีีค่่ามากกว่่า 0.91 ซึ่่�งอยู่่�ในเกณฑ์์มีีความน่่าเชื่่�อถืือ 
(Hair et al., 2006)
	 3. การเก็บ็รวบรวมข้อมููล
		  3.1 ผู้้�วิิจััยเก็็บรวบรวมข้้อมููลผ่่านระบบ Google form จำนวน 295 ตััวอย่่าง โดยคััดกรองเฉพาะผู้้�
ตอบแบบสอบถามที่่�เป็็นผู้้�บริิโภคกลุ่่�มฟิิจิิทััล (Phygital Consumers) เจเนอเรชัันแซด ที่่�มีีอายุุระหว่่าง 16–28 
ปีี คุ้้�นเคยกัับการใช้้เทคโนโลยีีดิิจิิทััลในการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้าและบริิการด้้วยตนเอง มีีประสบการณ์์ใช้้ช่่องทาง
ออนไลน์์และออฟไลน์์ในการหาข้้อมููลหรืือซื้้�อสิินค้้า โดยวิิธีีการแจกแบบสอบถามออนไลน์์ จะช่่วยให้้เข้้าถึึงกลุ่่�ม
ตััวอย่่างกลุ่่�มเป้้าหมายได้้กว้้างขึ้้�น เข้้าถึึงง่่าย สะดวก และรวดเร็็ว
	     3.2 ผู้้�วิิจััยลงพื้้�นที่่�ขอความร่่วมมืือ จำนวน 105 ตััวอย่่าง โดยอธิิบายรายละเอีียดเกี่่�ยวกัับเนื้้�อหาภายใน
แบบสอบถาม รวมทั้้�งวิิธีีการตอบแก่่ผู้้�ตอบแบบสอบถาม รวมทั้้�งสิ้้�น 400 ตััวอย่่าง
	 4. การวิเิคราะห์์ข้้อมููล
		  4.1 การวิเิคราะห์ข์้อ้มูลูเกี่่�ยวกับัระดับัความคิดิเห็น็เกี่่�ยวกับัปัจัจัยัทางการตลาด การสื่่�อสารแบรนด์แ์ละ
การตััดสิินใจซื้้�อ ด้้วยสถิิติิเชิิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบด้้วย ค่่าความถี่่� (Frequency) ร้้อยละ 
(Percentage) ค่่าเฉลี่่�ย (Mean) และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)
		  4.2 การทดสอบข้้อมููลด้้วยการวิิเคราะห์์สัมัประสิิทธิิเชิงิพหุุคูณู (Multiple Regression Analysis) เพื่่�อ
ตรวจสอบอิิทธิิพลของปััจจััยทางการตลาดและการสื่่�อสารแบรนด์์ที่่�มีีต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มฟิิจิิทััล
ในพื้้�นที่่�จังหวััดมหาสารคาม โดยพิิจารณาระดัับนััยสำคััญทางสถิิติิที่่� 0.05 เพื่่�อทดสอบสมมติิฐานของการวิิจััย

ผลการวิจิัยั
	 1. ผลการวิเิคราะห์์ระดัับความคิดิเห็น็เกี่่�ยวกับปััจจัยัทางการตลาดและการสื่่�อสารแบรนด์สำำ�หรับ
วิสิาหกิจิขนาดกลางและขนาดย่่อม (SMEs) จากมุุมมองของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มฟิิจิิทััลในจัังหวััดมหาสารคาม
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	 1.1 ข้้อมููลเบื้้�องต้้นด้้านประชากรศาสตร์์ของผู้้�ตอบแบบสอบถาม จำนวน 400 คน พบว่่า ผู้้�บริิโภคกลุ่่�ม
ฟิิจิิทััลในจัังหวััดมหาสารคามที่่�ซื้้�อสิินค้้าและบริิการของธุุรกิิจ SMEs ส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง จำนวน 231 คน 
คิิดเป็็นร้้อยละ 57.80 มีีอายุุอยู่่�ในช่่วง 18 – 24 ปีี จำนวน 220 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 55.00 มีีการศึึกษาระดัับ
ปริิญญาตรีี จำนวน 165 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 41.3 มีีอาชีีพนัักเรีียน/นัักศึึกษา จำนวน 260 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 
65.00 และมีีรายได้้ต่่อเดืือนต่่ำกว่่า 10,000 บาท จำนวน 190 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 47.5
	 1.2 ระดัับความคิิดเห็็นของปััจจััยทางการตลาด การสื่่�อสารแบรนด์์ และการตััดสิินใจซื้้�อ
ตารางที่่� 1 ผลการวิิเคราะห์์ความคิิดเห็็นของปััจจััยทางการตลาด การสื่่�อสารแบรนด์์ และการตััดสิินใจซื้้�อ

	 จากตารางที่่� 1 แสดงผลการศึกึษาระดับัความสำคัญัของปัจัจัยัทางการตลาด พบว่่า ระดับัความคิิดเห็น็ของกลุ่่�ม
ผู้้�บริโิภคฟิิจิทิัลัที่่�ซื้้�อสินิค้า้ในธุุรกิจิ SMEs ของพื้้�นที่่�จังัหวัดัมหาสารคามเกี่่�ยวกัับปัจัจัยัทางการตลาด เมื่่�อพิจิารณา
ปัจัจัยัรายด้า้นพบว่่า อยู่่�ระดับัมากในทุกุด้า้น โดยด้า้นที่่�มีค่่าเฉลี่่�ยมากที่่�สุด คือื ด้า้น ลักัษณะทางกายภาพ โดยมีคี่่า
คะแนนเฉลี่่�ยเท่่ากับั 4.16 (S.D. = 0.662) รองลงมาคือื ด้า้นผลิติภัณัฑ์จ์ำหน่่าย โดยมีคี่่าคะแนนเฉลี่่�ยเท่่ากับั 4.03 
(S.D. = 0.567), ด้้านช่่องทางการจััดจำหน่่าย โดยมีีค่่าคะแนนเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 3.97 (S.D. = 0.528), ด้้านราคา โดย
มีคี่่าคะแนนเฉลี่่�ยเท่่ากับั 3.93 (S.D. = 0.596), ด้า้นบุคุลากร โดยมีคี่่าคะแนนเฉลี่่�ยเท่่ากับั 3.92 (S.D. = 0.699), 
ด้า้นกระบวนการให้้บริกิาร โดยมีีค่่าคะแนนเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 3.76 (S.D. = 0.802) และด้้านส่่งเสริิมการตลาด โดยมีีค่่า
คะแนนเฉลี่่�ยเท่่ากับั 3.72 (S.D. = 0.963) ตามลำดับั ปัจัจัยัการสื่่�อสารแบรนด์ม์ีรีะดับัความคิดิเห็น็อยู่่�ในระดับัมาก 
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เมื่่�อพิิจารณาปััจจัยัรายด้้านพบว่่า ด้า้นที่่�อยู่่�ในระดัับมากที่่�สุด คือื ด้า้นความน่่าเชื่่�อถือืของแบรนด์์ โดยมีีค่่าคะแนน
เฉลี่่�ยเท่่ากัับ 4.38 (S.D. = 0.677) รองลงมาคืือ ด้้านการใช้้เนื้้�อหาจากผู้้�ใช้้ โดยมีีค่่าคะแนนเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 4.20 
(S.D. = 0.615), ด้า้นคุณุค่่าของแบรนด์ ์โดยมีคี่่าคะแนนเฉลี่่�ยเท่่ากับั 4.14 (S.D. = 0.585), ด้า้นการสื่่�อสารแบบ
มีีปฏิิสััมพัันธ์์ โดยมีีค่่าคะแนนเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 4.08 (S.D. = 0.505), ด้้านความชััดเจนของแบรนด์์ โดยมีีค่่าคะแนน
เฉลี่่�ยเท่่ากัับ 4.00 (S.D. = 0.554), ด้้านช่่องทางการสื่่�อสารโดยมีีค่่าคะแนนเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 3.90 (S.D. = 0.608) 
และการสื่่�อสารแบรนด์์ในทิิศทางเดีียวกััน โดยมีีค่่าคะแนนเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 3.85 (S.D. = 0.715) ตามลำดัับ และ
ปััจจััยด้้านการตััดสิินใจซ้ื้�อมีีระดัับความคิิดเห็็นอยู่่�ในระดัับมาก เมื่่�อพิิจารณาปััจจััยรายด้้านพบว่่า ด้้านที่่�อยู่่�ใน
ระดัับมากที่่�สุุด คืือ ด้้านการตััดสิินใจซื้้�อ โดยมีีค่่าคะแนนเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 4.22 (S.D. = 0.641), รองลงมาคืือ ด้้าน
การประเมิินทางเลืือก โดยมีีค่่าคะแนนเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 4.15 (S.D. = 0.644), ด้้านการค้้นหาข้้อมููล โดยมีีค่่าคะแนน
เฉลี่่�ยเท่่ากับั 4.09 (S.D. = 0.626), ด้า้นพฤติกิรรมหลังัการซื้้�อ โดยมีคี่่าคะแนนเฉลี่่�ยเท่่ากับั 3.86 (S.D. = 0.654) 
และด้้านการรัับรู้้�ความต้้องการ โดยมีีค่่าคะแนนเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 3.81 (S.D. = 0.854) ตามลำดัับ
	 2. ผลการวิเิคราะห์์ปััจจัยัทางการตลาดและการสื่่�อสารแบรนด์สำำ�หรับวิสิาหกิจิขนาดกลางและ
ขนาดย่่อม (SMEs) ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มฟิิจิิทััลในจัังหวััดมหาสารคาม
	 2.1 ปััจจััยทางการตลาดที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค เขีียนเป็็นภาพได้้ดัังนี้้�

ภาพที่่� 2 ผลการวิิเคราะห์์ปัจัจัยัทางการตลาดและการสื่่�อสารแบรนด์์มีอิีิทธิพิลต่่อการตััดสินิใจซ้ื้�อสินิค้า้ของผู้้�บริิโภค

	 จากภาพที่่�  2  ผลการวิิเคราะห์์พบว่่า ปััจจััยด้้านการตลาด ได้้แก่่ ด้้านผลิิตภััณฑ์์ ด้้านราคา ด้้านช่่อง
ทางการจััดจำหน่่าย ด้้านบุุคลากร ด้้านกระบวนการให้้บริิการ และด้้านลัักษณะทางกายภาพ มีีอิิทธิิพลต่่อ
การตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้าในธุุรกิิจ SMEs ของกลุ่่�มผู้้�บริิโภคฟิิจิิทััลในพื้้�นที่่�จังหวััดมหาสารคามที่่�ระดัับนััยสำคััญ
ทางสถิิติิ 0.05 ส่่วนด้้านด้้านส่่งเสริิมการตลาด ไม่่มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าในธุุรกิิจ SMEs เมื่่�อ
พิิจารณาค่่าสััมประสิิทธิิความถดถอยมาตรฐาน (β) สามารถเรีียงลำดัับอิิทธิิพลของปััจจััยจากมากไปน้้อยได้้ 
คืือ ด้้านลัักษณะทางกายภาพ (β= .379), ด้้านกระบวนการให้้บริิการ (β= .206), ด้้านผลิิตภััณฑ์์ (β= .178) 
ด้้านช่่องทางการจััดจำหน่่าย (β= .155), ด้้านบุุคลากร (β= .155) และด้้านราคา (β= .091) ตามลำดัับ
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และสามารถเขีียนเป็็นสมการถดถอยได้้ คืือ Y = 0.735 + 0.139(X1) + 0.068(X2) + 0.130(X3) + 
0.098(X5) + 0.114(X6) + 0.254(X7)  ตััวแปรที่่�มีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกกัับการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้าในธุุรกิิจ 
SMEs (Y) อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 ได้้แก่่ ด้้านผลิิตภััณฑ์์ (X1) มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์� (b) เท่่ากัับ 
0.139, ด้้านราคา(X2) มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์� (b) เท่่ากัับ 0.068, ด้้านช่่องทางการจััดจำหน่่าย(X3) มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์� 
(b) เท่่ากัับ 0.130, ด้้านบุุคลากร(X5) มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์� (b) เท่่ากัับ 0.098, ด้้านกระบวนการให้้บริิการ(X6) 
มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์� (b) เท่่ากัับ 0.114 และด้้านลัักษณะทางกายภาพ(X7) มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์� (b) เท่่ากัับ 0.254
	 2.2 ปััจจััยการสื่่�อสารแบรนด์์ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค เขีียนเป็็นภาพได้้ดัังนี้้�

ภาพที่่� 3 ผลการวิิเคราะห์์การสื่่�อสารแบรนด์์ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าของผู้้�บริิโภค
	
	 จากภาพที่่� 3 ผลการวิเิคราะห์พ์บว่่า ปัจัจัยัด้า้นการสื่่�อสารแบรนด์ ์ทุกุด้า้นมีอีิทิธิพิลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้
ในธุรุกิิจ SMEs ของกลุ่่�มผู้้�บริโิภคฟิจิิทิัลัในพื้้�นที่่�จังัหวัดัมหาสารคามที่่�ระดัับนัยัสำคััญทางสถิิติ ิ0.05 เมื่่�อพิิจารณา
ค่่าสัมัประสิทิธิ์์�ความถดถอยมาตรฐาน (β) สามารถเรียีงลำดับัอิทิธิพิลของปัจัจัยัจากมากไปน้อ้ยได้ ้คือื ด้า้นการ
สื่่�อสารแบรนด์์ในทิิศทางเดีียวกััน (β = .294), การสื่่�อสารแบบมีีปฏิิสััมพัันธ์์ (β = .201) , ด้้านคุุณค่่าของ
แบรนด์์ (β = .189) ด้้านความชััดเจนของแบรนด์์ (β = .158) , ด้้านความน่่าเชื่่�อถืือของแบรนด์์ (β = .152), 
ด้้านการใช้้เนื้้�อหาจากผู้้�ใช้้ (β= .144)  และด้้านช่่องทางการสื่่�อสาร (β = .110) ตามลำดัับ และสามารถเขีียน
เป็็นสมการถดถอยได้้ คืือ Y = 0.4.16 + 0.126(X1) + 0.183(X2) + 0.080(X3) + 0.153(X4) + 0.104(X5) 
+ 0.100(X6 + 0.143(X7) ตััวแปรที่่�มีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกกัับการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าในธุุรกิิจ SMEs (Y) อย่่าง
มีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 ได้้แก่่ ด้้านความชััดเจนของแบรนด์์ (X1) มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์� (b) เท่่ากัับ 0.126, 
ด้า้นการสื่่�อสารแบรนด์ใ์นทิศิทางเดียีวกันั(X2) มีคี่่าสัมัประสิทิธิ์์� (b) เท่่ากับั 0.183, ด้า้นช่่องทางการสื่่�อสาร(X3) 
มมีีค่่าสััมประสิิทธิ์์� (b) เท่่ากัับ 0.080, ด้้านการสื่่�อสารแบบมีีปฏิิสััมพัันธ์์ (X4) มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์� (b) เท่่ากัับ 
0.153, ด้้านการใช้้เนื้้�อหาจากผู้้�ใช้้(X5) มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์� (b) เท่่ากัับ 0.104, ด้้านความน่่าเชื่่�อถืือของแบรนด์์มีี
ค่่าสััมประสิิทธิ์์� (b) เท่่ากัับ 0.100 และด้้านคุุณค่่าของแบรนด์์(X7) มมีีค่่าสััมประสิิทธิ์์� (b) เท่่ากัับ 0.143
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สรุปผลการวิเิคราะห์์ข้้อมููลของสมมติฐิาน
	 1. ปััจจััยทางการตลาด ได้้แก่่ ด้้านผลิิตภััณฑ์์ ด้้านราคา ด้้านช่่องทางการจััดจำหน่่าย ด้้านบุุคลากร ด้้าน
กระบวนการให้้บริิการ ด้้านลัักษณะทางกายภาพ ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าและบริิการจากวิิสาหกิิจขนาด
กลางและขนาดย่่อม (SMEs) ของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มฟิิจิิทััลในจัังหวััดมหาสารคาม ที่่�ระดัับนััยสำคััญทางสถิิติิ 0.05 
ส่่วนด้้านส่่งเสริิมการตลาดไม่่ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้าและบริิการจากวิิสาหกิิจขนาดกลางและขนาดย่่อม 
(SMEs) ของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มฟิิจิิทััลในจัังหวััดมหาสารคาม ที่่�ระดัับนััยสำคััญทางสถิิติิ 0.05
	 2. การสื่่�อสารแบรนด์์ทุุกด้้าน ได้้แก่่ ความชััดเจนของแบรนด์์ การสื่่�อสารแบรนด์์ในทิิศทางเดีียวกััน ช่่อง
ทางการสื่่�อสาร การสื่่�อสารแบบมีีปฏิิสััมพัันธ์์ การใช้้เนื้้�อหาจากผู้้�ใช้้ ความน่่าเชื่่�อถืือ และคุุณค่่าของแบรนด์์ ส่่ง
ผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าและบริิการจากวิิสาหกิิจขนาดกลางและขนาดย่่อม (SMEs) ของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มฟิิจิิทััล
ในจัังหวััดมหาสารคาม ที่่�ระดัับนััยสำคััญทางสถิิติิ 0.05

อภิปิรายผลการวิจิัยั
	 1. ระดัับความคิิดเห็็นเกี่่�ยวกัับปััจจััยทางการตลาดทางการตลาดและการสื่่�อสารแบรนด์์สำหรัับวิิสาหกิิจ
ขนาดกลางและขนาดย่่อม(SMEs) จากมุุมมองของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มฟิิจิิทััลในจัังหวััดมหาสารคาม สรุุปว่่า
		  1.1) ผลการศึกึษาระดับัความคิดิเห็น็เกี่่�ยวกับัปัจัจัยัทางการตลาด จากมุมุมองของผู้้�บริโิภคกลุ่่�มฟิจิิทิัลั
ในจัังหวััดมหาสารคาม พบว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างมีีระดัับความคิิดเห็็นระดัับมากในทุุกด้้าน โดยด้้านทีีมีีค่่าเฉลี่่�ยมาก
ที่่่��สุุด คืือด้้านลัักษณะทางกายภาพ ปััจจััยที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างให้้ความสำคััญคืือ ภาพลัักษณ์์โดยรวมของธุุรกิิจทำให้้
รู้้�สึึกมั่่�นใจในการซื้้�อสิินค้้า รองลงมาคืือ ด้้านผลิิตภััณฑ์์ ปััจจััยที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างให้้ความสำคััญคืือ ความแปลกใหม่่
ไม่่ซ้้ำใคร ด้้านช่่องทางการจััดจำหน่่าย ปััจจััยที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างให้้ความสำคััญคืือ ความสะดวกในการสั่่�งซ้ื้�อผ่่าน
ช่่องทางต่่าง ๆ ซึ่่�งแสดงถึึงแนวโน้้มของผู้้�บริิโภคฟิิจิิทััลที่่�ให้้ความสำคััญกัับประสบการณ์์ที่่�ดีีในการซื้้�อสิินค้้าและ
บริิการ ภาพลัักษณ์์ของธุุรกิิจที่่�ทำให้้รู้้�สึึกมั่่�นใจในสิินค้้า ความแปลกใหม่่ของสิินค้้า และความสะดวกในการเข้้า
ถึึงผ่่านช่่องทางต่่าง ๆ สะท้้อนถึึงพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคยุุคใหม่่ที่่�ให้้คุุณค่่ากัับ ความสะดวก ความน่่าเชื่่�อถืือ และ
ความรู้้�สึกมีีส่่วนร่่วมกัับธุุรกิิจสิินค้้าและบริิการ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับการศึึกษาของกรกานต์์ ว่่องวััตรพงศ์์ (2565) และ
ผลการศึึกษาของ วิิวััฒน์์ จัันทร์์กิ่่�งทอง, จุุฑามาศ พรหมมนตรีี, นิิศาชล สกุุลชาญณรงค์์, นธีี เหมมัันต์์, ฐานัันท์์ 
ตั้้�งรุุจิิกุุล และวรรณะ วิิจิิตร (2561) ที่่�ได้้อธิิบายว่่า ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดที่่�มีีผลต่่อการซื้้�อสิินค้้าของผู้้�
บริิโภค ส่่วนใหญ่่ให้้ความสำคััญกัับปััจจััยทุุกด้้าน แต่่จะมีีปััจจััยด้้านการส่่งเสริิมการตลาดและด้้านราคาที่่�ได้้รัับ
ความสำคััญน้้อยกว่่าปััจจััยด้้านอื่่�น ๆ ตามลำดัับ
		  1.2) ผลการศึึกษาระดัับความคิิดเห็็นเกี่่�ยวกัับปััจจััยการสื่่�อสารแบรนด์์ จากมุุมมองของผู้้�บริิโภค
กลุ่่�มฟิิจิิทััลในจัังหวััดมหาสารคาม พบว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างมีีระดัับความคิิดเห็็นระดัับมากในทุุกด้้าน โดยด้้านทีีมีี
ค่่าเฉลี่่�ยมากที่่่��สุดคืือ ด้้านความน่่าเชื่่�อถืือของแบรนด์์ ปััจจััยที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างให้้ความสำคััญคืือ แบรนด์์นำเสนอ
ข้้อมููลสิินค้้าอย่่างตรงไปตรงมา จริิงใจ และไม่่เกิินจริิง รองลงมาคืือ ด้้านการใช้้เนื้้�อหาจากผู้้�ใช้้ ปััจจััยที่่�กลุ่่�ม
ตััวอย่่างให้้ความสำคััญคืือ แบรนด์์นำเสนอรีีวิิวหรืือความคิิดเห็็นจากลููกค้้าจริิงในการสื่่�อสาร ด้้านคุุณค่่าของ
แบรนด์์ ปััจจััยที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างให้้ความสำคััญคืือ แบรนด์์มอบคุุณค่่าหรืือประสบการณ์์ที่่�ดีแก่่ผู้้�บริิโภค ซึ่่�งแสดง
ถึึงแนวโน้้มของผู้้�บริิโภคฟิิจิิทััลที่่�ให้้ความสำคััญกัับความโปร่่งใสและความจริิงใจของแบรนด์์ ความน่่าเชื่่�อถืือ
ในการสื่่�อสาร และประสบการณ์์ที่่�ได้้รัับจากการมีีส่่วนร่่วมกัับแบรนด์์ เป็็นการสะท้้อนให้้เห็็นว่่า การสื่่�อสาร 
แบรนด์์ที่่�มีีความชััดเจน จริิงใจ และเปิิดโอกาสให้้ผู้้�บริิโภคมีีส่่วนร่่วม มีีบทบาทสำคััญในการสร้้างความสััมพัันธ์์
ที่่�ยั่่�งยืืนระหว่่างแบรนด์์กัับผู้้�บริิโภคในยุุคปััจจุุบััน ซึ่่�งสอดคล้้องกัับการศึึกษาของ สุุรััชดา เชิิดบุุญเมืือง (2561)
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ที่่�ได้อ้ธิบิายว่่า ความน่่าเชื่่�อถือืของแบรนด์แ์ละการสื่่�อสารอย่่างตรงไปตรงมา ส่่งผลให้ผู้้้�บริโิภคเกิดิความไว้ว้างใจ 
และเพิ่่�มแนวโน้้มในการตััดสิินใจเลืือกซ้ื้�อสิินค้้าอย่่างต่่อเนื่่�อง และผลการศึึกษาของ ปวิิตรา ยังัสบาย (2563) ที่่�ได้้
อธิิบายว่่า การมีีส่่วนร่่วมของผู้้�บริิโภคผ่่านกิิจกรรมและการใช้้เนื้้�อหาจากผู้้�ใช้้จริิง (User-Generated Content) 
มีอีิทิธิพิลต่่อความรู้้�สึกึเชื่่�อมโยงกับัแบรนด์ ์และสามารถเสริมิสร้า้งความภักัดีใีนระยะยาว ทั้้�งนี้้� การสื่่�อสารแบรนด์์
ที่่�มีคีวามสม่่ำเสมอในทุุกแพลตฟอร์ม์ จะสามารถช่่วยให้้ผู้้�บริโิภคเกิดิความมั่่�นใจในทิศิทางของแบรนด์แ์ละสามารถ
จดจำแบรนด์์ได้้อย่่างชััดเจน
		  1.3) ผลการศึึกษาระดัับความคิิดเห็น็เกี่่�ยวกัับปััจจััยด้้านการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้าและบริิการสำหรัับวิิสาหกิิจ
ขนาดกลางและขนาดย่่อม (SMEs) ของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มฟิิจิิทััลในจัังหวััดมหาสารคาม พบว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างมีีระดัับ
ความคิิดเห็็นระดัับมากในทุุกด้้าน โดยด้้านทีีมีีค่่าเฉลี่่�ยมากที่่่��สุุดคืือ ด้้านการตััดสิินใจซื้้�อ ปััจจััยที่่�กลุ่่�มตััวอย่่าง
ให้้ความสำคััญคืือ การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าและบริิการจาก SMEs เพราะเชื่่�อมั่่�นในแบรนด์์ รองลงมาคืือ ด้้านการ
ประเมิินทางเลืือก ปััจจััยที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างให้้ความสำคััญคืือ การเลืือกซื้้�อจากแบรนด์์ที่่�มีีความน่่าเชื่่�อถืือและให้้
ข้้อมููลอย่่างโปร่่งใส ด้้านการค้้นหาข้้อมููล ปััจจััยที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างให้้ความสำคััญคืือ การใช้้ความคิิดเห็็นจากลููกค้้า
หรืือรีีวิิวในการประกอบการตััดสิินใจซื้้�อ ด้้านพฤติิกรรมหลัังการซื้้�อ ปััจจััยที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างให้้ความสำคััญคืือ การ
มีีความพึึงพอใจต่่อสิินค้้าหรืือบริิการที่่�ได้้รัับ และด้้านการรัับรู้้�ความต้้องการ ปััจจััยที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างให้้ความสำคััญ
คืือ สิินค้้าและบริิการจาก SMEs ช่่วยตอบสนองความต้้องการในชีีวิิตประจำวััน
	 2. ปััจจัยัทางการตลาดทางการตลาดและการสื่่�อสารแบรนด์สำำ�หรับวิสิาหกิจิขนาดกลางและขนาด
ย่่อม (SMEs) มีอีิทิธิพิลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อของผู้้�บริโิภคกลุ่่�มฟิจิิทัิัลในจังัหวัดัมหาสารคาม สรุปุว่่า ปัจัจัยัด้า้นการ
ตลาด ได้้แก่่ ด้า้นผลิติภัณัฑ์ ์ด้า้นราคา ด้า้นช่่องทางการจััดจำหน่่าย ด้า้นบุคุลากร ด้า้นกระบวนการให้้บริกิาร และ
ด้า้นลักัษณะทางกายภาพ ส่่งผลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อของผู้้�บริโิภคกลุ่่�มฟิจิิทิัลัในจังัหวัดัมหาสารคาม และปัจัจัยัด้า้น
การตลาดที่่�ไม่่ส่่งผลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อของผู้้�บริโิภคกลุ่่�มฟิจิิทัิัลในจังัหวัดัมหาสารคาม คือื ด้า้นส่่งเสริมิการตลาด 
ซึ่่�งแสดงให้้เห็็นว่่า แม้้กลุ่่�มตััวอย่่างจะให้้ความสำคััญกัับการโฆษณาผ่่านสื่่�อออนไลน์์และออฟไลน์์อย่่างต่่อเนื่่�องใน
ระดับัหนึ่่�ง แต่่การส่่งเสริมิการตลาดกลับัไม่่มีอิีิทธิิพลอย่่างมีนัีัยสำคัญัทางสถิติิิต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อ เมื่่�อเทียีบกับัปัจัจัยั
ด้้านอื่่�น ๆ ที่่�เกี่่�ยวข้้องโดยตรงกัับประสบการณ์์ที่่�ดีีในการซื้้�อสิินค้้าและบริิการ ภาพลัักษณ์์ของธุุรกิิจที่่�ทำให้้รู้้�สึึก
มั่่�นใจในสิินค้้า ความแปลกใหม่่ของสิินค้้า ความสะดวกในการเข้้าถึึง และการบริิการที่่�ใกล้้ชิิด สะท้้อนให้้เห็็นว่่า 
ผู้้�บริโิภคกลุ่่�มฟิิจิทัิัลในจังัหวััดมหาสารคาม ให้ค้วามสำคัญักับัคุณุค่่า ประสบการณ์แ์ละคุณุภาพที่่�แท้้จริงิของสินิค้า้
และบริิการ มากกว่่ากิิจกรรมส่่งเสริิมการขายหรืือการโฆษณา นอกจากนี้้�ผลการศึึกษายัังสอดคล้้องกัับบริิบทของ
พฤติกิรรมผู้้�บริิโภคยุคุใหม่่ที่่� เน้้นการใช้ข้้อ้มูลูจริงิจากผู้้�ใช้ง้าน เช่่น รีวีิวิหรือืประสบการณ์์โดยตรงในการประกอบ
การตัดัสินิใจมากกว่่าการรับัเพียีงข้อ้มูลูจากสื่่�อโฆษณาการตลาด ดังันั้้�น การส่่งเสริมิการตลาดเพียีงอย่่างเดียีวอาจ
ไม่่เพียีงพอในการจูงูใจให้เ้กิดิการซื้้�อสินิค้า้และบริกิารในธุรุกิจิ SMEs ของผู้้�บริโิภคกลุ่่�มฟิจิิิทััลที่่�มีแีนวโน้ม้การให้้
ความสำคััญกัับความน่่าเชื่่�อถืือ ความใกล้้ชิิด ประสบการณ์์ร่่วม และคุุณค่่าของผลิิตภััณฑ์์ เป็็นหลััก ส่่วนปััจจััย
ด้า้นการสื่่�อสารแบรนด์์ ได้้แก่่ ความชััดเจนของแบรนด์์ การสื่่�อสารแบรนด์์ในทิศิทางเดียีวกััน ช่่องทางการสื่่�อสาร 
การสื่่�อสารแบบมีีปฏิิสััมพัันธ์์ การใช้้เนื้้�อหาจากผู้้�ใช้้ ความน่่าเชื่่�อถืือของแบรนด์์ คุุณค่่าของแบรนด์์ มีีอิิทธิิพลต่่อ
การตััดสินิใจซ้ื้�อของผู้้�บริโิภคกลุ่่�มฟิจิิทิัลัในจัังหวััดมหาสารคาม ซึ่่�งแสดงให้้เห็น็ว่่า การสื่่�อสารแบรนด์์ในทุุกมิติิิ ล้ว้น
มีบีทบาทสำคัญัต่่อการตัดัสินิใจซ้ื้�อของผู้้�บริโิภคกลุ่่�มฟิจิิทิัลั โดยเริ่่�มต้น้จากการสื่่�อสารแบรนด์ใ์นทิศิทางเดียีวกันัที่่�
มีคีวามสอดคล้อ้งและต่่อเนื่่�องในการสื่่�อสารแบรนด์ผ์่่านทุกุช่่องทาง สามารถช่่วยสร้า้งความมั่่�นใจ ความน่่าเชื่่�อถืือ 
และภาพลักัษณ์ข์องแบรนด์ท์ี่่�เข้ม้แข็ง็ในสายตาผู้้�บริโิภค การสื่่�อสารแบบมีปีฏิสิัมัพันัธ์ ์คุณุค่่าของแบรนด์ ์และความ
ชััดเจนของแบรนด์์มีีอิิทธิิพลต่่อความคาดหวัังของผู้้�บริิโภคที่่�ต้้องการแบรนด์์ที่่�สามารถ สื่่�อสารได้้อย่่างเข้้าใจง่่าย
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เปิดิโอกาสให้ม้ีสี่่วนร่่วม และสร้า้งคุณุค่่าทางประสบการณ์์ได้อ้ย่่างแท้จ้ริงิ อีกีทั้้�งการใช้เ้นื้้�อหาจากผู้้�ใช้ง้านจริงิและ
ความน่่าเชื่่�อถืือของแบรนด์ ์ยังัเป็น็การสะท้อ้นถึงึความสำคัญัของการคำนึงึถึงึข้อ้มูลูที่่�โปร่่งใสและมาจากแหล่่งที่่�
เชื่่�อถืือได้้จะส่่งผลอย่่างยิ่่�งต่่อความมั่่�นใจและการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าและบริิการ ดัังนั้้�น การตลาดและการสื่่�อสาร
แบรนด์์ในยุุคปััจจุุบััน ไม่่เพีียงแค่่มุ่่�งเน้้นการกระตุ้้�นให้้เกิิดการซื้้�อเพีียงอย่่างเดีียว แต่่ควรให้้ความสำคััญกัับการ
สร้า้งความเชื่่�อมั่่�น ประสบการณ์์ร่่วม และคุุณค่่าร่่วมกันัระหว่่างแบรนด์ก์ับัผู้้�บริิโภค ซึ่่�งจะนำไปสู่่�การเติบิโตอย่่าง
ยั่่�งยืนืของธุรุกิจิ SMEs ในระยะยาว ซึ่่�งสอดคล้อ้งกับัการศึกึษาของ Holloway (2025) และที่่�ได้อ้ธิบิายว่่า ความ
โปร่่งใสและการเปิิดเผยข้้อมูลูที่่�เป็็นจริิง เป็็นปัจัจัยัสำคััญในการสร้้างความเชื่่�อมั่่�นให้้กับัแบรนด์์ ซึ่่�งเป็็นสาเหตุุหลักั
ที่่�ทำให้เ้กิดิการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ในระยาวของผู้้�บริโิภค และการศึกึษาของ ฟิลิิปิ คอตเลอร์,์ เหมะวันั การตะจายา 
และ ไอวันั เซเตียีวันั (2564) ที่่�ได้อ้ธิบิายว่่า การตลาดยุคุใหม่่ผู้้�บริโิภคไม่่ได้ต้ัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้หรือืบริกิารจากการ
สื่่�อสารทางเดียีวหรือืการส่่งเสริมิการขายเพียีงอย่่างเดียีวอีกีต่่อไป แต่่ให้ค้วามสำคัญักับั ความโปร่่งใส จริงิใจ และ
สม่ำ่เสมอในทุกุช่่องทาง เพื่่�อสร้า้งความน่่าเชื่่�อถือืและความไว้ว้างใจในแบรนด์ ์นอกจากนี้้�ควรส่่งเสริมิ การมีสี่่วน
ร่่วมของผู้้�บริิโภค ผ่่านการรีีวิิว การแบ่่งปัันประสบการณ์์ หรืือการเข้้าร่่วมกิิจกรรม เพื่่�อเสริิมสร้้างคุุณค่่าร่่วมกััน
และความภัักดีีต่่อแบรนด์์ ซึ่่�งเป็็นปััจจััยสำคััญต่่อการตััดสิินใจซื้้�อและความยั่่�งยืืนของธุุรกิิจ SMEs ในระยะยาว

ข้้อเสนอแนะในการนำำ�ผลการวิจิัยัไปใช้้
	 1. ผู้้�ประกอบการ SMEs นำปััจจััยทางการตลาด ไปพััฒนาลัักษณะทางกายภาพของธุุรกิิจ เช่่น การออกแบบ
หน้้าร้้านและเว็็บไซต์ให้้โดดเด่่น ใช้้งานง่่าย และสะท้้อนภาพลัักษณ์์แบรนด์์อย่่างชััดเจน อีีกประการหนึ่่�ง คืือ 
กระบวนการให้้บริิการที่่�สะดวกและรวดเร็็ว จากระบบสั่่�งซื้้�อและชำระเงิินออนไลน์์ รวมถึึงการติิดตามสถานะ
สิินค้้า และบริิการลููกค้้าอย่่างทัันท่่วงทีี ถััดมา คืือ การพััฒนาผลิิตภััณฑ์์ให้้มีีความแปลกใหม่่ คุุณภาพดีี และ
ปลอดภััย ตอบสนองความต้้องการของผู้้�บริิโภคด้้วยการพััฒนาช่่องทางการจำหน่่ายให้้หลากหลาย เช่่น ร้้านค้้า
ออนไลน์์ แอปพลิิเคชััน และบริิการจััดส่่งที่่�รวดเร็็ว อีีกทั้้�งการพััฒนาทัักษะบุุคลากรให้้บริิการอย่่างสุุภาพและ
ใส่่ใจ การกำหนดราคาสมเหตุสุมผลอย่่างโปร่่งใส และการเปลี่่�ยนแปลงกลยุทุธ์ก์ารส่่งเสริมิการตลาดจากโฆษณา
เชิิงพาณิิชย์์เป็็นการรวบรวมบทวิิจารณ์์หรืือข้้อมููลจริิง เพื่่�อสร้้างคุุณค่่าและประสบการณ์์ที่่�ดีีต่่อผู้้�บริิโภค
	 2. ผู้้�ประกอบการ SMEs ใช้้วิิธีีการสื่่�อสารแบรนด์์ ที่่�รัักษาความสม่่ำเสมอของเนื้้�อหาและภาพลัักษณ์์ไปใน
ทิิศทางเดีียวกัันในทุุกช่่องทางการสื่่�อสาร นอกจากนี้้�ยัังส่่งเสริิมให้้ผู้้�บริิโภคมีีส่่วนร่่วมผ่่านกิิจกรรมต่่าง ๆ เช่่น 
การรีีวิิว การแบ่่งปัันประสบการณ์์ หรืือแม้้แต่่การออกแบบเนื้้�อหาร่่วมกัับความต้้องการของผู้้�บริิโภค ตััวอย่่าง
เช่่น การที่่�แบรนด์์มีผีลิติภัณัฑ์ท์ี่่�ตระหนักัถึงึสุขุภาพและเป็น็มิติรต่่อสิ่่�งแวดล้อ้ม การสร้้างความเชื่่�อมั่่�นผ่่านเนื้้�อหา
ข้อ้มูลูที่่�โปร่่งใสและจริงิใจ การสร้า้งเนื้้�อหาจากประสบการณ์จ์ริงิของผู้้�ใช้ง้านจริงิ และการเลือืกช่่องทางที่่�เหมาะ
สมกัับพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มฟิิจิิทััล ได้้แก่่ เฟซบุ๊๊�ก อิินสตาแกรม ติ๊๊�กต๊๊อก และแพลตฟอร์์มวิิดีีโอต่่าง ๆ

ข้้อเสนอแนะในการวิจิัยัครั้้ �งต่่อไป
	 1. การศึึกษาในครั้้�งต่่อไปควรศึึกษากลุ่่�มตััวอย่่างให้้มีีความหลากหลายมากขึ้้�น และศึึกษาในเขตพื้้�นที่่�อื่่�น ๆ 
ของประเทศไทย เพื่่�อให้้ได้้ข้้อมููลที่่�หลากหลายและสามารถนำไปประยุุกต์์ใช้้ในเชิิงกลยุุทธ์์สำหรัับผู้้�ประกอบ
การ SMEs ในบริิบทที่่�แตกต่่างกัันได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ ทั้้�งนี้้�ยัังควรพิิจารณาศึึกษากลุ่่�มผู้้�ประกอบการ SMEs 
ที่่�ดำเนิินธุุรกิิจในหลากหลายประเภทสิินค้้าและบริิการ เพื่่�อเปรีียบเทีียบปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อใน
แต่่ละกลุ่่�มธุุรกิิจอย่่างชััดเจน
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	 2. ควรศึึกษาปััจจััยด้้านอื่่�น ๆ นอกเหนืือจากปััจจััยทางการตลาดและการสื่่�อสารแบรนด์์ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการ
ตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มฟิิจิิทััล เช่่น ปััจจััยด้้านภาพลัักษณ์์องค์์กร ปััจจััยด้้านนวััตกรรม ปััจจััยด้้านคุุณภาพ
การบริิการ เป็็นต้้น เพื่่�อนำข้้อมููลมาพััฒนาและปรัับปรุุงให้้ดีีมากยิ่่�งขึ้้�น
	 3. การวิิจัยัในครั้้�งนี้้�ใช้แ้บบสอบถามเป็็นเครื่่�องมืือในการรวบรวมข้้อมููล ซึ่่�งเป็็นการศึึกษาเชิงิปริิมาณ ควรเพิ่่�มข้้อมููล
โดยการเก็บ็รวบรวมอื่่�นๆ ที่่�เป็น็การศึกึษาเชิงิคุณุภาพ เพื่่�อให้ไ้ด้ข้้อ้มูลูเชิงิลึกึเกี่่�ยวกับัแรงจูงูใจ ความคาดหวังั และ
ประสบการณ์์ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ ทั้้�งนี้้�อาจนำไปสู่่�การพััฒนาแนวทางการสื่่�อสาร แบรนด์์และการตลาดที่่�
สามารถตอบสนองพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคในเชิิงลึึกได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพมากขึ้้�น
 
กิติติกิรรมประกาศ
	 โครงการวิิจััยนี้้�ได้้รัับการสนัับสนุุนจากเงิินทุุนอุุดหนุุนการวิิจััยจากงบประมาณเงิินรายได้้ คณะวิิทยาการ
สารสนเทศ มหาวิิทยาลััยมหาสารคาม ประจำปีีงบประมาณ 2568
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