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บทคัดย่อ  

การวิจ ัยในครั ้งนี ้ม ีว ัตถุประสงค์เพื ่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ของผู ้บร ิโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) ศึกษาการสื่อสารการตลาดต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วิธีการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยมีเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บ
รวมรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามแบบออนไลน์ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ใช้ได้แก่ วิเคราะห์ค่าความถี่ (Frequency)   
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 
400 คน ได้จากการค านวณตัวอย่างจากสูตรของทาโร่ ยามาเน่  
 ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอายุระหว่าง 18-22 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท ประกอบอาชีพรับราชการ และรัฐวิสาหกิจ(1) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคพบว่า ผู้บริโภคเข้าใช้อินเทอร์เน็ต 6-10 ครั้งต่อสัปดาห์ โดยระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ต 1 -3 ชั่วโมงต่อครั้ง เข้าใช้
บริการอินเทอร์เน็ตในช่วงเวลา 16.01 -20.00น .ในด้านความบันเทิงด้วยช่องทาง Facebook เพื่อซื้อสินค้าประเภทแฟชั่นผู ้หญิง       
(2) ความคิดเห็นเกี่ยวกับสื่อสารการตลาดออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมากที่สุดทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ความไว้วางใจ ด้านความน่าเชื่อถือ และด้านความดึงดูดใจ (3) ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด ผลวิจัยพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ต้อง
มีคุณภาพ สินค้าภายในร้านเป็นสินค้าใหม่ที่ต้องสนองต่อผู้บริโภค มีการติดราคาสินค้าอย่างชัดเจนมีและมีราคาที่หลากหลาย 
บริเวณที่ตั้งของร้านควรอยู่ใกล้หรือไม่ไกลจากแหล่งชุมชนเพื่อสะดวกต่อการเดินทาง และผู้ขายสินค้าต้องมีการโฆษณาผ่านสื่อ
ต่างๆ เช่น เฟสบุ๊ค ไลน์ หรือสื่ออ่ืนๆ และมีส่วนลดเพื่อตอบสนองต่อลูกค้า 
 
ค าหลัก: การสื่อสารการตลาด, การตัดสนิใจซ้ือ, สินค้าออนไลน์ 
 
Abstract 

The objectives of this research were 1) to study the decision-making behavior of consumers in online 
shopping in Bangkok 2) to study the online marketing communication of consumers in Bangkok 3) to study the 
marketing communication towards online shopping decisions. of consumers in Bangkok. The research method 
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was a quantitative research using an online questionnaire which was used to collect data. The statistics used in 
this data analysis were: Analysis of frequency, percentage, mean and standard deviation. The sample group was 
400 consumers living in Bangkok were calculated as a sample from Taro Yamane's formula. 
 The results showed that most of the respondents were female. Age between 18-22 years old, 
bachelor's degree Average monthly income 20,001 - 30,000 baht, working in government service and state 
enterprises (1) Consumer decision-making behavior in online shopping was found that Consumers access the 
Internet 6-10 times a week. The duration of using the internet is 1-3 hours per time. access to the Internet 
during the period 16.01-20.00 hrs. In entertainment with Facebook channel to buy women's fashion products. 
(2) Opinions on online marketing communications among consumers in Bangkok It was at the highest level in 
all 3 aspects, namely, trust. credibility and attractiveness (3) Marketing ingredients factor the research found 
that the product must be of good quality. Products in the store are new products that must satisfy consumers. 
The price of the product is clearly marked, and there are various prices. The location of the shop should be 
near or not far from the community for easy access. And the seller must have advertising through various media 
such as Facebook, Line or other media and there are discounts in response to customers 
 
Keywords: Marketing Communication, Purchase decision, Online products 
 
บทน า 

ปัจจุบันธุรกิจค้าขายออนไลน์ในท่ัวโลกเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว ทั้งนี้เนื่องมาจากการที่ผู้บริโภคเลือกใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย 
ท าให้สะดวก รวดเร็ว ต่อการซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง ธุรกิจนี้นิยมเรียกกันว่า E-commerce หรือ การตลาดออนไลน์ ในประเทศไทย
ธุรกิจนี้ได้รับความสนใจเป็นอย่างมากจากผู้ประกอบการ สาเหตุคงหนีไม่พ้นการเติบโตของธุรกิจแบบก้าวกระโดด เนื่องมาจากคน
ไทยใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ ้นทุกปี จากผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยในปี 2563 พบว่า คนไทยใช้
อินเตอร์เน็ตเฉลี่ยวันละ 10 ชั่วโมง 22 นาที เพิ่มขึ้นจากปี 2562 ถึง 17 นาที ส่วนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้มากที่สุดคือ 
Youtube Facebook และ line (กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2564)  และที่ส าคัญธุรกิจออนไลน์นี้ยังสามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้ง่ายด้วยการท าโฆษณาเพื่อเพิ่มยอดขายให้มากขึ้น หากใช้ถูกวิธีก็จะกลายเป็นช่องทางที่สามารถท าให้เติบโตได้อย่าง
รวดเร็ว ในปัจจุบันมีผู้ประกอบการหลายรายเริ่มขยับขยายในธุรกิจของตัวเอง จากท่ีมีหน้าร้านแบบออฟไลน์เพียงอย่างเดียว กลาย
มาเป็นท าหน้าร้านแบบออนไลน์ควบคู่ไปด้วยกัน ในขณะที่เจ้าของธุรกิจรุ่นใหม่ส่วนใหญ่จะมีหน้าร้านเฉพาะช่องทางออนไลน์
เท่านั้น เนื่องจากช่องทางนี้ไม่ต้องใช้เงินลงทุนสูงและยังประหยัดค่าใช้จ่ายต่างๆ เช่น ค่าเช่า   ค่าพนักงานขาย เป็นต้น และยัง
สามารถเปิดขายได้ตลอด24ช่ัวโมง ปัจจัยนี้ท าให้ธุรกิจออนไลน์ในประเทศไทยมีแนวโน้มขยายตัวอย่างต่อเนื่องและในอนาคตภาย 
ภาคหน้าก็ยังสามารถเติบโตได้อีกมากมาย เมื่อพูดถึงธุรกิจ E-Commerce ส าหรับคนท่ีเริ่มท าธุรกิจใหม่ ๆ E-Commerce จะเป็น
การโฆษณาการซื้อขายสินค้าและบริการต่าง ๆ ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ จะเห็นได้ว่าในปัจจุบันนี้ สามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ง่าย
ขึ้น ท าให้การท าการตลาดแบบออนไลน์นั ้นเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว ซึ่ง E-Commerce นั้นมีประโยชน์กับธุรกิจเป็นอย่างมาก 
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สามารถท าการค้าได้แบบอัตโนมัติ หรือสามารถเปิดขายสินค้าได้ทั่วโลก ไม่ว่าจะอยู่ที่ไหนก็สามารถเข้าถึงสินค้าได้ตลอดเวลา ท าให้
เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้อย่างตรงจุด นอกจากที่กล่าวมาแล้วการตลาด E-Commerce ยังสามารถช่วยอ านวยความสะดวกให้กับนัก
ธุรกิจได้อีกหลายด้าน โดยการตลาดออนไลน์ หรือ E-Commerce เริ่มเข้ามาในประเทศไทยในช่วงหลายปีที่ผ่านมา และเพิ่ม
จ านวนมากขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยจุดเด่นของการตลาดออนไลน์นั้น อยู่ที่ความรวดเร็ว สะดวกสบาย เพราะเพียงแค่มีเว็บไซต์หนึ่ ง
เว็บไซต์ก็เปรียบเสมือนว่ามีร้านค้าอยู่ทั่วโลกและมีเรื่องของเวลาที่ไม่จ ากัดเพราะสามารถซื้อขายสินค้าและบริการได้ตลอด 24 
ช่ัวโมง ทุกวันไม่มีวันหยุด (กันต์นลิน เปรมใจสุข, 2559). 
         การตลาดออนไลน์ ถือเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีความส าคัญอย่างมากปัจจุบัน กลุ่มองค์กรและธุรกิจจ านวน
มากให้ความส าคัญเกี่ยวกับการตลาดออนไลน์ เพื่อใช้ในการสื่อสารกับผู้บริโภคและมีบุคลากรเฉพาะทางเพราะความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยีและความทันสมัยของการสื่อสารที่สามารถสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วมีต้นทุนต ่าและสามารถใช้สื่อได้อย่าง
หลากหลาย โดยมีนักวิชาการให้ความหมายความส าเร็จของการท าธุรกิจออนไลน์มีหลากหลายแตกต่างกันไป บางทฤษฏีวัดจาก
ความพึงพอใจของผู้บริโภค บางทฤษฏีวัดจากความจงรักภักดีของผู้บริโภค หรือวัดจากความมีชื่อเสียงของธุรกิจ ในบางมุมมองวัด
จากตัวเลขทางด้านการเงิน หรือจ านวนพนักงาน โดยมีการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจออนไลน์ทั้งในและ
ต่างประเทศอยู่มากมาย (ภานุวัตน์ รัตนดิษฐ์, 2555, ราช ศิริวัฒน์, 2560, Oliveira & Martins, 2011) มีการศึกษาด้านการตลาดผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจและคุณภาพของระบบสารสนเทศที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด
เฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้วยความบันเทิง ปัจจัย
ความไว้วางใจ ปัจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ ด้านคุณภาพระบบและการบริการ ในขณะที่ปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ ด้านการปฏิพันธ์ ความนิยม ความเฉพาะเจาะจง การบอกต่อปากมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (จิดาภา ทัดหอม, 
2558) จากการศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ข้างต้นนั้นจะเห็นได้ว่ามีปัจจัยที่สามารถน ามาศึกษาเกี่ยวกับความส าเร็จของธุรกิจออนไลน์ได้
เป็นจ านวนมากแต่ในการศึกษาปัจจัยที ่ส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจออนไลน์นี ้ มุ ่งศึกษาความสัมพันธ์จากปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ และปัจจัยด้านความพึงพอใจและความเชื่อมั่นต่อธุรกิจออนไลน์ต่อความส าเร็จของธุรกิจออนไลน์โดยวัดจาก
ความจงรักภักดีของผู้บริโภคออนไลน์ และความมีชื่อเสียงในทางออนไลน์(กัญญาริทร์ วัฒนเรื่องนัน, 2558 , บุญเจือ ธรรมปัญญา, 
2559,  ชลธิศ บรรเจิดธรรม , 2559) 
 ด้วยเหตุนี ้ผู ้วิจัยมีีความสนใจศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื ่องจาก
กรุงเทพมหานครเป็นจังหวัดที่มีผู้บริโภคมากที่สุดในประเทศไทย  เพื่อให้ผู้ประกอบการรายใหม่ที่เข้ามาในตลาดออนไลน์มีความ
จ าเป็นต้องใช้สื่อโฆษณาในการท าการตลาด ซึ่งการเข้าถึงข้อมูลจากการศึกษางานวิจัยครั้งนี ้ จะเป็นประโยชน์อย่างมากต่อ
ผู้ประกอบการ ในการน าข้อมูลไปใช้เพื่อท าการวิเคราะห์การตลาดออนไลน์ สามารถเข้าถึงข้อมูลกลุ่มประเภทสินค้าต่าง ๆ ที่
ผู้บริโภคส่วนมากเลือกซื้อ รวมถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อด้วยเช่นกัน เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการและผู้ที่เกี่ยวข้องเพื่อให้
ทราบถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ประกอบการใช้ในการวางแผนพัฒนาธุรกิจ
ออนไลน์ ทราบถึงการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใช้เป็นกลยุทธ์ในการเพิ่มยอดขายให้กับ
ผู ้ประกอบการธุรกิจออนไลน์เพื ่อให้ทราบถึงการสื่อสารการตลาดต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
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วัตถุประสงค ์
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.  เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าออนไลนข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
การด าเนินการวิจัยครั้งนี้เป็นการศกึษา เรื่อง การสื่อสารการตลาดตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร มีการด าเนินงานวิจัยด้วยวิธีการวิจัยเชิงปรมิาณ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 1 . ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรในงานวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีจ านวนท้ังสิ้น 2.51 ล้าน
คน (ส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า, 2564) 
  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างจากการค านวณใช้สูตรของ Taro Yamane (1973)  
 

          ( 𝑛 =
𝑁

1+𝑁𝑒2
     )  

          n  =            2,510,000 
       1 +  2,510,000 (0.5)² 
    = 399.97  
 

 เพื่อให้เกิดความสะดวกในการแจกแบบสอบถาม ดังนั้นจึงเก็บแบบสอบถามทั้งหมด 400 ตัวอย่าง     ในการศึกษาครั้งนี้ 
ศึกษาในพื้นที่กรุงเทพมหานครโดยการสุ่มตัวอย่างจากผู้บริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนี้อยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2 . เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยในครั้งนี้คือ  “แบบสอบถาม” (Questionnaire) ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น แบ่งเป็น 4 

ตอน ดังนี ้
 ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลพื้นฐานทั่วไป แบบสอบถามส่วนนี้ถามข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคจ านวน 5 ประเด็น 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ 

ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอ้มูลพฤติกรรมต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าออนนไลน์ แบบสอบถามส่วนนี้ถามข้อมูล
พฤติกรรมต่อการตดัสินใจซื้อสินคา้  ประกอบด้วย การใช้บริการอินเน็ตประมาณกี่ครั้งต่อสัปดาห์ การใช้บริการอินเน็ตประมาณกี่ 
 
ช่ัวโมงต่อครั้ง ช่วงเวลาใดที่ท่านใช้บริการอินเทอรเ์น็ตบ่อยทีสุ่ด ใช้บริการอินเทอรเ์น็ตในด้านใดมากทีสุ่ด สื่อออนไลน์ใดที่ท่านใช้
บริการบ่อยทีสุ่ด ท่านรู้จักแอปพลเิคชั่นซื้อของจากสื่อช่องทางออนไลน์ใดบ้าง ท่านสนใจสินค้าออนไลน์ ในหมวดหมู่ใดบ้าง  
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ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของร้านค้าออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถาม
ส่วนน้ีถามข้อมูลพฤติกรรมต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของร้านค้าออนไลน์ ประกอบด้วย ความน่าไว้วางใจ ความน่าเชื่อถือ  ความ
ดึงดูดใจ 
 ตอนที่ 4 แบบสอบถามเกี ่ยวกับการสื ่อสารการตลาดต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ของผู ้บร ิโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร แบบสอบถามส่วนนี้ถามระดับความคิดเห็นการสื่อสารการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ที่ตั้ง ด้านส่งเสริมการตลาด 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู ้วิจัยจะด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้แบบสอบถามช่องทางออนไลน์ จ านวน 400 ชุด โดยผู ้ว ิจัยได้ส่ง

แบบสอบถามไปยังช่องทางต่างๆทางออนไลน์ให้ผู้บริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร และรอจนกระทั่ง
ตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยจะท าการตอบข้อสงสัยนั้น แล้วจึงน ากลับมาวิเคราะห์
ข้อมูล 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจัยไดด้ าเนนิการน าข้อมูลที่ได้มาค านวณด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติซึ่งน าเสนอ
การวิจัย แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ตอนท่ี 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม น าเสนอด้วยค่าความถี่  (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  
ตอนท่ี 2  ข้อมูลพฤติกรรมต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนนไลน์ น าเสนอด้วยค่าความถี่ (Frequency) และค่ารอ้ยละ 

(Percentage) 
ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของผู้บริโภค น าเสนอด้วยค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อย

ละ (Percentage)  ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ตอนท่ี 4 การสื่อสารการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค น าเสนอด้วยค่าความถี่ (Frequency) ค่า

ร้อยละ (Percentage)  ค่าเฉลี่ย (Mean) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
ผลการวิจัย 
 ส่วนท่ี 1 ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
     ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไป พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.75 มีอายุ
ระหว่าง 18-22 ปี จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.75 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 66.25 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงที่สุด คือ  20,001 - 30,000 บาท จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 ประกอบรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ
สูงที่สุด จ านวน  112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 
 ส่วนท่ี 2 ผลการศึกษาพฤติกรรมต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     จากการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เข้าใช้อินเทอร์เน็ต 6-10 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.25 ระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ต 1-3 ช่ัวโมง 
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ต่อครั้ง จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25 เข้าใช้บริการอินเทอร์เน็ตในช่วงเวลา 16.01-20.00 น. จ านวน 164 คน คิดเป็น
ร้อยละ 41.00 เข้าใช้บริการอินเทอร์เน็ตในด้านความบันเทิง จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 เข้าใช้บริการอินเทอร์เน็ต
ช่องทาง Facebook จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 ซื้อสินค้าประเภทแฟช่ันผู้หญิง จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 
 ส่วนท่ี 3  ผลการศึกษาการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  จากการศึกษาการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของผู้บริโภค  พบว่า การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ภาพรวม โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 เมื่อมีการจ าแนกรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด
ทั้ง 3 ข้อ ดังนี้ ด้านความไว้วางใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.59 รองลงมา ด้านความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 และ ด้านความดึงดูดใจ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.52 ซึ่งสามารถสรุปเป็นรายด้านได้ดังนี้ 
 ด้านความไว้วางใจ  โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.59 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อ พบว่าส่วนใหญ่อยู่ในระดับ
มากที่สุด 7 ข้อ ดังนี้ Banner โฆษณาของร้านค้าออนไลน์ บน Youtube สร้างความน่าไว้วางใจที่จะเข้าไปดูสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.66 รองลงมา ร้านค้าออนไลน์ตามช่องทางต่างๆ ให้ข้อมูลสินค้าท่ีมีรายละเอียดชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.64 ป้ายโฆษณาร้านค้าผ่าน
สื่อออนไลน์ต่างๆ ให้ข้อมูลที่ชัดเจน และมีความน่าไว้วางใจในการเข้าถึงข้อมูล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.63 การเลือกซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์
ร้านค้าออนไลน์ เนื่องจากร้านค้าออนไลน์ไว้วางใจได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60 ความไว้ใจในคุณภาพสินค้าและบริการของร้านค้าออนไลน์
ต่างๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.58 Websiteหรือ Application ของร้านค้าออนไลน์ แสดงข้อมูลที่ง่ายต่อการสั่งซื้อสินค้าบน Website มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 ป้ายโฆษณาออนไลน์ใน Website มีความไว้วางใจในการจัดส่งสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 และอยู่ในระดับมาก 
1 ข้อ คือ ข้อมูลการบริการจากการสอบถามข้อมูลผ่านข้อความ  Fanpage ของร้านค้าออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47  
 ด้านความน่าเชื่อถือ  โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53  เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อ พบว่าอยู่ในระดับมาก
ที่สุดทั้ง 2 ข้อ ดังนี้ การรีวิวสินค้าต่างๆบนช่องทางออนไลน์ท าให้มีความเชื่อถือในร้านค้าออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 และการ
ออกแบบ Website หรือช่องทางออนไลน์ของร้านค้าออนไลน์ มีความน่าเช่ือถือและสามารถใช้งานได้ง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 
 ด้านความดึงดูดใจ  โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.52  เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อ พบว่าอยู่ในระดับมากที่สุด
ทั้ง 2 ข้อ ดังนี้ ความสนใจกับโฆษณาสินค้าที่มีการน าเสนอโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม ในร้านค้าออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54  
ราคาของสินค้าที่ถูก สามารถดึงดูดใจส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการเลือกซื้อของออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 และ พบว่าอยู่ในระดับ
มาก 1 ข้อ ดังนี้ การสื่อการตลาดที่ดีสามารถดึงดูดใจให้ท่านสนใจสินค้าออนไลน์มากยิ่งข้ึน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49     
 ส่วนท่ี 4  ผลการสื่อสารการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปเป็น
รายด้านได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 1 ผลการสื่อสารการตลาดต่อตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

รายการ x  S.D. แปลผล 
ด้านผลิตภณัฑ์   
ด้านราคา 
ด้านที่ตั้ง  
ด้านส่งเสริมการตลาด 

    4.55 
    4.48 
    4.54 
    4.49 

มากที่สุด 
   มาก 

 มากที่สุด 
   มาก 

มากที่สุด 
   มาก 

 มากที่สุด 
   มาก 
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 ด้านผลิตภัณฑ์  โดยรวมเห็นด้วยอยู่ในระดับมากท่ีสุด ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อ พบว่าอยู่ในระดับ
มากที่สุดทั้ง 4 ข้อ ดังนี้ สินค้าภายในร้านเป็นสินค้าใหม่ทั้งหมด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.58 รองลงมา สินค้าภายในร้านตอบสนองความ
ต้องการของท่านได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 สินค้าภายในร้านมีความสะอาด ไม่เก่าเก็บ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 และ สินค้าภายใน
ร้านมีความหลากหลาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.52 
 ด้านราคา โดยรวมเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อ พบว่าอยู่ในระดบัมากที่สุด 
1 ข้อ ดังนี้ สินค้าภายในร้านมีการติดราคาสินค้าอย่างชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 อยู่ในระดับมากทั้ง 2 ข้อ ดังนี้สินค้าภายใน
ร้านมีราคาที่หลากหลายให้เลือกตามขนาดของสินค้า เช่น ยี่ห้อ กลิ่น หรือสี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 รองลงมา ราคาของสินค้า
ภายในร้านเหมาะสมกับสินค้า  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46  
 ด้านที่ตั้ง โดยรวมเห็นด้วยอยู่ในระดับมากที่สุด ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อ พบว่าอยู่ในระดับมาก
ที่สุด 3  ข้อ ดังนี้ บริเวณที่ตั้งของร้านอยู่ใกล้หรือไม่ไกลจากแหล่งชุมชน  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 รองลงมา บริเวณที่ตั้งของร้านมีที่
จอดรถสะดวกต่อการใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 และ บริเวณที่ตั้งของร้านมีความสะดวกต่อการเดินทาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.53 

ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อ พบว่าอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด 1 ข้อ ดังนี้ ผู้ขายสินค้ามีการโฆษณาผ่านสือ่ต่างๆ เช่น เฟสบุ๊ค ไลน์ หรือสื่ออ่ืนๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 อยู่ในระดับ
มาก 2 ข้อ ดังนี้ ผู้ขายสินค้ามีส่วนลดให้กับลูกค้าในโอกาสต่างๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 รองลงมา ผู้ขายสินค้ามีกิจกรรมให้ลูกค้า
ร่วมสนุกเพ่ือรับของรางวัลหรือส่วนลด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 ภาพการวิจัยการสื่อสารการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ออนไลน์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน ์
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สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
ผลจากการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

สามารถอภิปรายผลได้ดังนี ้
 จากผลการศึกษาการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของผู้บริโภคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญชอบการเลือกซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ เนื่องจาก ร้านค้าออนไลน์ไว้วางใจได้ 
รองลงมาเป็นความน่าเชื่อถือด้านการรีวิวสินค้าต่างๆบนช่องทางออนไลน์ท าให้ท่านมีความเชื่อถือในร้านค้า  รองลงมาเป็นความ
ดึงดูดใจเรื่องมักให้ความสนใจกับโฆษณาสินค้าที่มีการน าเสนอโปรโมชั่นลด แลก แจก แถม ในร้านค้าออนไลน์ดังนั้นจึงสอดคล้อง
กับผลการวิจัยภูวณัฐ์ ภู่ภมรและจอมภัค คลังระหัด (2560) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
เว็บไซต์ LAZADA” งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณโดยมีวัตถุประสงค์ คือ เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ LAZADA ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี มีอาชีพเป็น 
นักเรียน /นักศึกษา มีรายได้  5,000-10,000 บาท ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายด้านส่งเสริมการตลาดโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ดา้นส่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านสง่เสริมการตลาด ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าท่ีแตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ ความถี่ในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อเว็บไซต์อื่นท่ีเลือกใช้ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการ
ซื้อสินค้า             

 จากผลการศึกษาการสื่อสารการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า  
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับข้อมูลด้านความผลิตภัณฑ์  โดยรวมเห็นด้วยอยู่ในระดับมากที่สุดเมื่อพิจารณาโดยละเอียด 
พบว่า ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจหากสินค้าภายในร้านเป็นสินค้าใหม่ทั้งหมดขึ้นมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมา คือ สินค้าภายในร้าน
ตอบสนองความต้องการได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุรีพร โพธิ์งาม (2560) ศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ความเชื่อถือ และความพึงพอใจต่อความภักดีต่อลาซาด้าของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร” การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัย
ภาพลักษณ์ตราสินค้าความเชื่อถือและความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อลาซาด้าของลูกค้าในกรุงเทพมหานครระเบียบวธิี
วิจัยเป็นเชิงปริมาณด้วยวิธีการส ารวจโดยใช้แบบสอบถามแบบมีโครงสร้างกลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทาง
เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นการประเมินภาพลักษณ์ตราสินค้าความเชื่อถือและความพึงพอใจต่อเว็บไซต์หรือโมบายแอ็พพลิเคช่ัน
ลาซาด้าโดยรวมอยู่ในระดับมากทั้งสามปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าลาซาด้าโดยรวมอยู่ในระดับมากพบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า
ความเชื่อถือและความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีต่อลาซาด้า 

จากผลการศึกษาการสื่อสารการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านราคา โดยรวมเห็นด้วยอยู่ในระดับมากที่สุดเมื่อพิจารณาโดยละเอียด พบว่า กลุ่มตัวอยา่ง
เห็นด้วยอยู่ในระดับมากท่ีสุด ในเรื่องความรู้สึกสินค้าภายในร้านมีการติดราคาสินค้าอย่างชัดเจน รองลงมา คือ สินค้าภายในร้านมี
ราคาที่หลากหลายให้เลือกตามขนาดของสินค้า เช่น ยี่ห้อ กลิ่น และราคาของสินค้าภายในร้านเหมาะสมกับสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ ชัยนันท์ ธันวารชร (2560)และ พนิดา อ่อนลออ (2559) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่ท าให้
ลาซาด้า (Lazada) ประสบความส าเร็จ พบว่ามีแนวโน้มที่จะบัณฑิตศึกษา คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 2 เพิ่มสูงขึ้นจึง
ท าให้ผู้ประกอบการทั้งหลายต่างหากลยุทธ์ทางการตลาดมาเพื่อท าให้เว็บไซต์เป็นที่นิยมและให้ธุรกิจออนไลน์ของตนเองนั้นประสบ
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ความส าเร็จตามที่ตั้งเป้าไว้ และด้วยความที่ลาซาด้ามีการสร้างจุดแข็งด้วยการเป็นธุรกิจที่ครบวงจร จึงท าให้ภาพลักษณ์ในการเป็น
ผู้น าทางการตลาดออนไลน์หรือ e– Commerce ของลาซาด้าเป็นอันดับหนึ่งมายาวนาน โดยลาซาด้ามีการบริหารการตลาดด้วย 
การใช้ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ หรือ หลักการตลาด 6P เป็นหลักส าคัญในการบริหารการตลาดออนไลน์ในส่วนการ
สื่อสารการตลาดผลการศึกษาพบว่า เว็บไซต์มีการวางแผนในการท าการสื่อสารการตลาดโดยเน้นการสื่อสารการตลาดโดยให้
ความส าคัญด้านเนื้อหารวมทั้งระบบการซื้อสินค้าที่สะดวกสบายและรวดเร็ว มีการนาเครื่องมือทางการตลาดมาใช้สื่อสาร และ
ประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ โดยเลือกสื่อออนไลน์หรือสื่อในบริษัทที่มีอยู่แล้ว เนื่องจากเว็บไซต์ของลาซาด้าเองนั้นก็เป็นที่รู้จักและเป็นที่
นิยม รวมถึงมีผู้เข้าชมจ านวนมาก จึงท าให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ตรงกลุ่มเป้าหมายจึงท าให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพที่สุด ส าหรับ
การประเมินผลความส าเร็จจะมีการประเมินจากยอดขายเป็นหลัก และเริ่มมีการประเมินผลจากจ านวนผู้เข้าชมและผู้สั่งซื้อที่เพิ่ม
มากขึ้นอีกด้วย ด้านรูปแบบและลักษณะของเว็บไซต์ รูปแบบลักษณะเว็บไซต์ลาซาด้าที่ด าเนินการในลักษณะของธุรกิจออนไลน์
หรือเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างเต็มรูปแบบนั้น ถูกออกแบบมาเพื่อช่วยอ านวยความสะดวกของลูกค้า การออกแบบ
เว็บไซต์ของลาซาด้าเน้นแนวคิดแบบ User-CenteredDesign คือการเน้นให้ความส าคัญกับความต้องการและความสะดวกสบาย
ของลูกค้าเป็นหลัก ที่สามารถเข้ามาในเว็บไซต์ได้อย่างง่ายดาย และต้องการให้กลับเข้ ามาอีกครั้งแบบครั้งแล้วครั้งเล่า เพื่อเพิ่ม
โอกาสในการเพิ่มลูกค้าและรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้ด้วย โดยทางลาซาด้าได้ให้ความส าคัญกับรูปแบบและลักษณะเว็บไซต์ของ
ลาซาด้าให้มีความน่าสนใจและมีความแตกต่างจากเว็บไซต์อื่น เพื่อท าให้กลายเป็นเว็บไซต์ที่ได้รับความนิยมสูงสุด เนื่องจาก
ลักษณะและรูปแบบของเว็บไซต์นั้นมีส่วนส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคหรือกลุ่มลูกค้าสนใจท่ีจะเลือกซื้อสินค้ากับลาซาด้ามากข้ึน 
       จากผลการศึกษาการสื่อสารการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านที่ตั้ง โดยรวมเห็นด้วยอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาโดยละเอียด พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็น
ด้วยอยู่ในระดับมากที่สุด ในเรื่องบริเวณที่ตั้งของร้านอยู่ใกล้หรือไม่ไกลจากแหล่งชุมชน รองลงมา คือ บริเวณที่ตั้งของร้านมีที่จอด
รถสะดวกต่อการใช้บริการและบริเวณที่ตั้งของร้านมีความสะดวกต่อการเดินทางซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของนันท์นภัส สงวน
วงษ์(2558) จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  มีจ านวน 4 ปัจจัย โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการยอมรับเทคโนโลยี  2) ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ 3) ปัจจัยด้านราคา คุณภาพและความ
หลากหลายของสินค้าในแอพพลิเคชั่น และความตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า 4) ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ การสื่อสารกับ
ผู้บริโภค และความมีชื่อเสียงของแอพพลิเคชั่นในส่วนของการศึกษาความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ผลวิจัยพบว่า
อาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ ของกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลแตกต่างกัน โดยกลุ่มนักเรียน นักศึกษา มีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อมากกว่าผู้ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งจาก
ผลการวิจัยผู้ประกอบการและนักพัฒนาแอพพลิเคชั่นสามารถน าไปพัฒนาระบบปฏิบัติการของแอพพลิเคช่ันซื้อขายสินค้าออนไลน์
ให้มีประสิทธิภาพ และตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นได้ กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการ
แสดงออกในการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมิน และการก าจัดทิ้งซึ่งสินค้า บริการ และแนวคิดต่างๆ ของผู้บริโภค 

       จากผลการศึกษาการสื่อสารการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุง เทพมหานคร  
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมเห็นด้วยอยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาโดยละเอียด 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยอยู่ในระดับมากที่สุดในเรื่องผู้ขายสินค้ามีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น เฟสบุ๊ค ไลน์ หรือสื่ออื่นๆ 
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รองลงมา คือ ผู้ขายสินค้ามีส่วนลดให้กับลูกค้าในโอกาสต่างๆ และผู้ขายสินค้ามีกิจกรรมให้ลูกค้าร่วมสนุกเพื่อรับของรางวัลหรือ
ส่วนลด ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ธัญนันท์ วรเศรษฐพงษ์ (2558) ศึกษาเรื่อง “ความไว้วางใจในธุรกิจ E-COMMERCE ของ
บริษัท LAZADA การวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยที่มีอิทฺธิพลต่อความไว้วางใจ ประกอบด้วย การรับรู้ความเสี่ยง การรับรู้คุณภาพ ความ 
 
เชื่อมั่น ความเต็มใจ ความตั้งใจแบ่งปันข้อมูล ความตั้งใจซื้อสินค้า และความตั้งใจท าตามค าแนะน าของผู้ขาย และ 2) จากการ
วิเคราะห์ข้อมูลแบบหลายตัวแปรของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านความไว้วางใจ ความเต็มใจ และการรับรู้ความเสี่ยง กับปัจจัย
ด้านความตั้งใจแบ่งปันข้อมูลความตั้งใจซื้อสินค้า และความตั้งใจท าตามค าแนะน าของผู้ขาย อย่าง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ และความเชื่อมั่น กับปัจจัยด้านความไว้วางใจ และความเต็มใจ ปัจจัยด้านการรับรู้ชื่อเสียง กับ
ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และความเต็มใจ (พิริยะ แก้ววิเศษ, 2554) 

 
ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัยครั ้งนี ้ ท าให้ทราบถึงการสื ่อสารการตลาดต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้ 

1. ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ให้ความส าคัญชอบการเลือกซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ เนื่องจาก ร้านค้า 
ออนไลน์ไว้วางใจได้ ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจหากสินค้าภายในร้านเป็นสินค้าใหม่ทั้งหมด กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยอยู่ในระดับมากที่สุด 
ในเรื่องความรู้สึกสินค้าภายในร้านมีการติดราคาสินค้าอย่างชัดเจน กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยอยู่ในระดับมากท่ีสุด  

2. บริเวณที่ตั้งของร้านอยู่ใกล้หรือไม่ไกลจากแหล่งชุมชน กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยอยู่ในระดับมากท่ีสุด ผู้ขายสินค้ามีการ 
โฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น เฟสบุ๊ค ไลน์ หรือสื่ออ่ืนๆ  ผู้ขายสินค้าควรมีส่วนลดให้กับลูกค้าในโอกาสตา่งๆ และผู้ขายสินค้ามีกิจกรรม
ให้ลูกค้าร่วมสนุกเพ่ือรับของรางวัลหรือส่วนลด ฉะนั้นผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการร้านค้าให้มีการใส่ใจในเรื่องของ
การออกแบบสื่อสารการตลาดให้ตรงจุดเพื่อให้เกิดผลลัพธ์ที่ดีท่ีสุดในการท าการสื่อสารการตลาด 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยคร้ังต่อไป 
 1.ควรศึกษาในกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคในจังหวัดอื่นๆ เพื่อจะได้ข้อมูลมาเปรียบเทียบว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างกัน
อย่างไร เพื่อผู้ประกอบการสามารถน ามาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของการขายสินค้าออนไลน์ 
 2. ควรศึกษาถึงรายละเอียดของกลุ่มประชากรที่ไม่เคยได้ใช้บริการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยอาจจะใช้วิธีการสอบถามข้อมูล
ผ่านทางการสัมภาษณ์เป็นรายบุคคลหรือแบบกลุ่ม เพื่อน าข้อมูลที่ได้รับมาประยุกต์ใช้กับธุรกิจออนไลน์ในครั้งต่อไป 
 3. ควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสนทนากลุ่มหรือการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อให้ผลงานวิจัยมีความสมบูรณ์มากขึ้น 
ดังนั้นในการวิจัยครั้งต่อไป ควรจะวิจัยถึงเนื้อหา ผู้ทรงอิทธิพลใช้การสื่อสารเนื้อหา ภาษา สื่อสารที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความน่าดงึดดู
ใจ น่าสนใจ น่าเชื่อถือ และมีความน่าไว้วางใจมากท่ีสุด ในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์  
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