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บทคัดย่อ 
 บทความวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ 2) ศึกษา

ระดับความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 4.0 และ 3) วิเคราะห์กลยุทธ์ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณโดยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ซึ่งเลือกแบบสุ่มเฉพาะเจาะจง 
เครื่องมือมีค่าความเชื่อมั่น 0.89 สถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และการทดสอบสมมติฐาน 
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 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20–30 ปี 
นิยมซื้อสินค้ากลุ่มแฟชั่นและความงามผ่านช่องทางออนไลน์ โดยกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 4.0 มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก ซึ่งปัจจัย ด้านความเชื่อมั่นและระบบการชำระเงิน มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดและเป็นปัจจัยวิกฤตที่ขับเคลื่อนผู้บริโภคผ่านกระบวนการตามแนวคิด  5A’s 
ตั้งแต่การเกิดความเชื่อใจจนนำไปสู่ขั้นตอนการซื้อจริง (Act) และการบอกต่อ (Advocate) ผล
การศึกษาสะท้อนว่าโครงสร้างพื้นฐานดิจิทัลที่ปลอดภัยเป็นปัจจัยหลักในการลดความเสี่ยงและ
กระตุ้นการตัดสินใจของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 
  นัยสำคัญของการวิจัยพบว่า ประโยชน์อย่างยิ่งสำหรับผู้ประกอบการในพื้นที่จังหวัด
นครราชสีมา โดยเฉพาะการเน้นย้ำว่าความปลอดภัยในการชำระเงินและการสร้างความเชื่อมั่น
ดิจิทัล (Digital Trust) เป็นกลยุทธ์เร่งด่วนที่ต้องดำเนินการ เพื่อสร้างมาตรฐานการบริการที่
น่าเชื่อถือ ซึ่งจะช่วยเปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภคจากการรับรู้สู่การเป็นลูกค้าที่ภักดีและสร้าง
เครือข่ายการสนับสนุนธุรกิจในระดับท้องถิ่นได้อย่างยั่งยืน 
ค าส าคัญ: การตลาดดิจิทัล 4.0, พฤติกรรมผู้บริโภค, การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์, ความ
เชื่อมั่นในระบบชำระเงิน 
 

Abstract  
 This research aimed to: 1) investigate online purchasing behavior, 2) 
examine the levels of opinion toward Digital Marketing 4.0 strategies, and 3) 
analyze the influence of such strategies on online purchasing decisions among 
consumers in Mueang District, Nakhon Ratchasima Province. This quantitative 
study employed a questionnaire to collect data from a sample of 400 consumers 
selected through purposive sampling. The research instrument demonstrated a 
reliability coefficient of 0.89. Statistical techniques included percentage, mean, 
standard deviation, and hypothesis testing. 
 The findings revealed that the majority of respondents were female, aged 
between 20 and 30 years, and preferred purchasing fashion and beauty products 
through online channels. Digital Marketing 4.0 strategies significantly influenced 
purchasing decisions at a high level. Notably, trust and payment systems 
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emerged with the highest mean score and served as a critical factor driving 
consumers through the 5A’s framework, from building trust to the final stages of 
purchase (Act) and recommendation (Advocate). The results reflect that secure 
digital infrastructure is a fundamental element in mitigating risks and stimulating 
consumer decision-making in the digital era. 
 Managerial Implications: The findings offer significant benefits for 
entrepreneurs in Nakhon Ratchasima Province. Specifically, enhancing payment 
security and building "Digital Trust" are urgent strategies required to establish 
reliable service standards. These measures will facilitate the transition of 
consumer behavior from awareness to brand loyalty and the creation of 
sustainable local advocacy networks. 
Keywords: Digital Marketing 4.0, Consumer Behavior, Online Purchasing Decision, 
Trust in Payment System 
 

บทน า  
 ในปัจจุบัน การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารส่งผลให้รูปแบบ
การดำเนินธุรกิจและพฤติกรรมของผู้บริโภคปรับตัวเข้าสู่ระบบดิจิทัลอย่างต่อเนื่อง  โดยเฉพาะ
การขยายตัวของอินเทอร์เน็ตที่เข้ามามีบทบาทสำคัญในกระบวนการซื้อขายสินค้าและบริการ  
สำหรับประเทศไทย การขับเคล ื ่อนนโยบาย  Thailand 4.0 (สำนักงานคณะกรรมการ
พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2561) ถือเป็นแนวทางสำคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจ
ดิจิทัลเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน ซึ่งสอดคล้องกับการเติบโตของมูลค่าตลาด
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ที่ขยายตัวอย่างก้าวกระโดดทั้งในระดับประเทศและ
ระดับภูมิภาค โดยมีจังหวัดนครราชสีมาเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจและเป็นประตูสู ่ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือที่มีศักยภาพสูง  

ภาย ใต ้ บ ร ิ บทการตลาดด ิ จ ิ ท ั ล  4.0 (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017)
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไม่ได้เป็นเส้นตรงอีกต่อไป แต่ได้เปลี่ยนผ่านจากโมเดล 4A 
ไปสู่โมเดล 5A’s ได้แก่ การรับรู้ (Aware) การดึงดูดความสนใจ (Appeal) การตั้งคำถาม (Ask) 
การตัดสินใจซื้อ (Act) และการสนับสนุนหรือบอกต่อ (Advocate) โดยเฉพาะขั้นตอนการ
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สอบถาม (Ask) และการบอกต่อ (Advocate) ถือเป็นหัวใจสำคัญเนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบัน
สามารถแลกเปลี่ยนประสบการณ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างสะดวก ส่งผลให้การรีวิวและ
คำแนะนำจากบุคคลอื่นมีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นและการตัดสินใจซื้อมากกว่าข้อมูลจากแบรนด์
โดยตรง  

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าความเชื่อมั่นต่อผู้ขายและระบบการชำระเงินออนไลน์จะเป็น
ปัจจัยสำคัญ แต่ยังคงมี ช่องว่างทางความรู้ (Research Gap) ในการศึกษาที่เชื่อมโยงระหว่าง
ความปลอดภัยทางไซเบอร์ในระดับท้องถิ่นกับพฤติกรรมการบอกต่อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2565; 
Schiffman & Wisenblit, 2019) โดยเฉพาะในอำเภอเมืองนครราชสีมาซึ่งถูกกำหนดให้เป็น
พื้นที่ยุทธศาสตร์ในการพัฒนาเมืองอัจฉริยะ (Korat Smart City) (สำนักงานส่งเสริมเศรษฐกิจ
ดิจิทัล, 2566) การวิจัยครั้งนี้จึงมุ่งเติมเต็มช่องว่างดังกล่าวเพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของกลยุทธ์
การตลาดดิจิทัล 4.0 ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในบริบทพื้นที่ศึกษา เพื่อให้ได้ข้อมูล
เชิงประจักษ์ที่สามารถนำไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลอย่างมีประสิทธิภาพ  
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง 

จังหวัดนครราชสีมา  
2. เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตอำเภอ

เมือง จังหวัดนครราชสีมา จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และ
รายได้เฉลี่ยต่อ  

3. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 4.0 ในเขต
อำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา  

4. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 4.0 ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา  
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สมมติฐานการวิจัย  
 1. ปัจจัยส่วนบุคคล (เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน) ที่แตกต่าง
กัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในอำเภอเมืองนครราชสีมา
แตกต่างกัน 

2. กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 4.0 ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคใน
อำเภอเมืองนครราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา  
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจออนไลน์และการรับรู้ความเสี่ยง 
 ในบริบทของการตลาดดิจิทัล 4.0 ความไว้วางใจออนไลน์ (E-Trust) ถือเป็นกลไก
สำคัญในการลดความซับซ้อนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะในขั้นตอนการตั้งคำถาม 
(Ask) และการตัดสินใจซื้อ (Act) ตามโมเดล 5A's (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017) 
ดังนี้ 
 1. ความไว้วางใจออนไลน์ (E-Trust) ความไว้วางใจไม่ได้จำกัดเพียงแค่ตัวสินค้า แต่
ครอบคลุมถึงระบบนิเวศการทำธุรกรรม (Schiffman & Wisenblit, 2019) ระบุว่าความเชื่อมั่น
ต่อระบบชำระเงินออนไลน์ (Payment System Trust) เป็นรากฐานสำคัญที่ช่วยให้ผู้บริโภค
ก้าวข้ามความกังวลด้านความปลอดภัย  
 2. การรับรู้ความเสี ่ยง (Perceived Risk) และการลดความเสี ่ยง  การตัดสินใจซื ้อ
สินค้าออนไลน์มักมาพร้อมกับการรับรู้ความเสี่ยง โดยเฉพาะความเสี่ยงด้านความปลอดภัย 
(Security Risk) ซึ่งหมายถึงความกังวลเกี่ยวกับการรั่วไหลของข้อมูลทางการเงินระหว่างการ
ชำระเงิน ความไว้วางใจจึงทำหน้าที่เป็นตัวลดความเสี่ยง (Risk Mitigator) เพื่อกระตุ้นให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อจริง ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีที่ระบุว่าความเชื่อมั่นในระบบนิเวศดิจิทัล (Digital 
Ecosystem) เป ็นโครงสร ้างพ ื ้นฐานสำค ัญที ่กระต ุ ้นความถ ี ่ ในการซื ้อ  (Schiffman & 
Wisenblit, 2019) 
 3. ความเชื่อมโยงกับโครงสร้างพื้นฐานดิจิทัลเมืองอัจฉริยะ (Smart City) การพัฒนา
อำเภอเมืองนครราชสีมาสู่การเป็น Korat Smart City (สำนักงานส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล , 
2566) ส่งผลให้เกิดการยกระดับมาตรฐานความปลอดภัยทางไซเบอร์ในระดับพื้นที่  ปัจจัยเชิง
โครงสร้างนี้ช่วยส่งเสริมความคุ้นเคยและการรับรู้ความมั่นคงปลอดภัยในการทำธุรกรรมดิจิทัล 
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ทำให้ผู้บริโภคทุกช่วงวัยมีแนวโน้มตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์โดยไม่มีความแตกต่างด้านอายุ
อย่างมีนัยสำคัญ 
 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล 4.0 
 แนวคิดการตลาดดิจิทัล 4.0 เป็นพัฒนาการของแนวคิดการตลาดที่ตอบสนองต่อการ
เปลี ่ยนแปลงของพฤติกรรมผู ้บริโภคในยุคดิจิทัล โดย (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 
2017)  อธิบายว่า การตลาดในยุคนี้ไม่ได้มุ่งเน้นเพียงการสื่อสารข้อมูลจากผู้ขายไปยังผู้บริโภค
เท่านั ้น แต่ให้ความสำคัญกับการสร้างประสบการณ์และความสัมพันธ์ระยะยาวผ่านการ
เชื่อมโยงระหว่างช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ ผู้บริโภคมีบทบาทในการค้นหาข้อมูล แสดง
ความเห็น และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้อื่นผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ภายใต้กรอบแนวคิดดังกล่าว กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคถูกอธิบายผ่าน
โมเดล 5A’s ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ (Aware) การดึงดูดความสนใจ (Appeal) การตั้งคำถาม
หรือค้นหาข้อมูลเพิ ่มเติม (Ask) การตัดสินใจซื ้อ (Act) และการสนับสนุนหรือบอกต่อ 
(Advocate) โมเดลดังกล่าวสะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีลักษณะเป็นกระบวนการ
ต่อเนื่องและไม่เป็นเส้นตรง โดยการตัดสินใจซื้ออาจได้รับอิทธิพลจากความคิดเห็นของผู้บริโภค
รายอื ่นและประสบการณ์การใช้งานบนแพลตฟอร์มดิจ ิท ัล โดย (Kotler, Kartajaya, & 
Setiawan, 2017) แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึงกระบวนการและกิจกรรมที่บุคคลใช้ในการเลือก ซื้อ ใช้ 
และประเมินสินค้าและบริการเพื ่อตอบสนองความต้องการของตนเอง (Schiffman & 
Wisenblit, 2019) ระบุว่าพฤติกรรมผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายใน เช่น ทัศนคติ การ
รับรู้ และแรงจูงใจ รวมถึงปัจจัยภายนอก ได้แก่ สภาพแวดล้อมทางสังคม วัฒนธรรม และ
เทคโนโลยีในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์ พฤติกรรมผู้บริโภคมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่าง
จากการซื้อสินค้าแบบดั้งเดิม เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้าและบริการได้อย่าง
รวดเร็ว สามารถเปรียบเทียบราคาและคุณลักษณะของสินค้า รวมถึงรับรู้ความคิดเห็นจาก
ผู้ใช้งานรายอื่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้มีส่วนสำคัญต่อการสร้างความเชื่อมั่นและ
การตัดสินใจซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2565) 
 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
 การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคพิจารณาทางเลือกต่าง ๆ 
บนแพลตฟอร์มดิจิทัลก่อนตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า นักวิชาการหลายท่านเห็นตรงกันว่า ความ
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เชื ่อมั่นต่อผู้ขาย ความปลอดภัยของระบบการชำระเงิน และคุณภาพของข้อมูลสินค้า เป็น
ปัจจัยสำคัญท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ (Schiffman & Wisenblit, 2019; 
Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017) 
 นอกจากนี้ การสื่อสารแบบมีปฏิสัมพันธ์และการบอกต่อผ่านสื่อสังคมออนไลน์ยังมี
บทบาทสำคัญต่อการสร้างการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภค โดยเฉพาะการรีวิวสินค้าและ
ประสบการณ์ของผู ้ใช้งานจริง ซึ ่งสามารถกระตุ ้นหรือยับยั ้งการตัดสินใจซื ้อได้โดยตรง            
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2565) 
 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในบริบทของประเทศ
ไทย พบว่ายังมีช่องว่างของการศึกษาที่เชื่อมโยงแนวคิดการตลาดดิจิทัล 4.0 กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในระดับพื้นที่ โดยเฉพาะในเขตอำเภอเมืองของจังหวัดนครราชสีมา 
ดังนั ้น งานวิจัยนี ้จึงมุ ่งเต ิมเต็มช่องว่างดังกล่าว โดยนำแนวคิดและทฤษฎีที ่เกี ่ยวข้องมา
ประยุกต์ใช้ในการอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในบริบทพื้นที่
ศึกษา 
 

วิธีด าเนินการวิจัย  
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมุ่งศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ 
ระดับความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 4.0 และอิทธิพลของกลยุทธ์ดังกล่าวที่มีต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา  
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคือ ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในอำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา และ
เคยมีประสบการณ์ซื ้อสินค้าออนไลน์ ผู้วิจัยกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน ตาม
แนวคิดของ Cochran (Cochran, 1970) โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) ซ่ึงมีเกณฑ์การคัดกรองดังน้ี 
 เกณฑ์การคัดเข้า (Inclusion Criteria) 1) มีภูมิลำเนาหรือพักอาศัยอยู่ในเขตอำเภอ
เมือง จังหวัดนครราชสีมา 2) เคยมีประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์อย่างน้อย 1 ครั้งในช่วง 6 
เดือนท่ีผ่านมา เพ่ือให้ม่ันใจว่าข้อมูลท่ีได้รับสะท้อนพฤติกรรมท่ีเป็นปัจจุบัน  
 เกณฑ์การคัดออก (Exclusion Criteria) 1) ผู ้ที ่ไม่เคยซื ้อสินค้าออนไลน์ 2) ผู ้ที ่ไม่
สามารถเข้าถึงส่ือดิจิทัลหรือแอปพลิเคชันพ้ืนฐานได้ 
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 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้สร้างและพัฒนาขึ้นจากการทบทวนแนวคิด
ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง และดำเนินการภายใต้กรอบแนวคิดในการวิจัย โดยเครื่องมือ
ในการเก็บข้อมูลแบ่งออกเป็น 3 ตอน โดย 
 ตอนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู ้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นคำถามแบบตรวจสอบ
รายการ จำแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ตอนที่ 2 พฤติกรรมการซื ้อสินค้าออนไลน์ (ความถี ่ในการซื ้อ (ซื ้อบ่อยแค่ไหน) , 
ประเภทสินค้าท่ีเลือกซื้อ, ยอดใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง, ความตั้งใจในการซื้อซ้ำหรือการบอกต่อ) 
 ตอนที่ 3 ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 4.0 และการตัดสินใจซื้อ จำนวน 4 
ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการสื่อสารออนไลน์ 2) ด้านอิทธิพลทางสังคม 3) ด้านการตอบโจทย์เฉพาะ
บุคคล 4) ด้านความปลอดภัยและระบบชำระเงิน ลักษณะคำถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมิน
ค่า (Likert-type Scale) ให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเป็น 5 ระดับ  
 การหาคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
 แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยผู้ทรงคุณวุฒิ 
และนำมาปรับปรุงแก้ไขก่อนนำไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ ่ม
ตัวอย่างจริง ผลการทดสอบความเชื ่อมั ่นของแบบสอบถามโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ ์แอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) มีค่าเท่ากับ 0.89 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าแบบสอบถามมีความ
เชื่อมั่นอยู่ในระดับสูง 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน สำหรับอธิบายลักษณะกลุ่มตัวอย่างและพฤติกรรม  
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 2.1 Independent Samples t-test ใช้เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจ
ซื้อจำแนกตาม เพศ  
 2.2 One-way ANOVA (F-test) ใช้เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื ้อ
จำแนกตาม อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ หากพบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญจะทดสอบ
รายคู่ด้วยวิธี Scheffe  
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  2.3 Multiple Regression Analysis ใช้สำหรับวิเคราะห์อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด
ดิจิทัล 4.0 (ตัวแปรต้น) ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ (ตัวแปรตาม) เพ่ือระบุค่าน้ำหนัก
อิทธิพลของแต่ละปัจจัย 
 

ผลการวิจัย  
 1. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์เพื่อวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ไระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซื้อ พบว่า รายได้กับยอดใช้จ่ายเฉลี่ย
ต่อครั้ง กลุ่มที่มีรายได้ 15,001–30,000 บาท เป็นกลุ่มที่มีกำลังซื้อหลัก โดยมียอดใช้จ่ายต่อ
ครั้งระหว่าง 501–1,500 บาท อย่างมีนัยสำคัญ ช่วงอายุกับประเภทสินค้า อายุ 20–30 ปี มี
พฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นและความงามสูงสุด ในขณะที่กลุ่มช่วงอายุที่สูงกว่าเริ่มมีสัดส่วน
การซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคเพ่ิมขึ้น ความถี่ในการซื้อสินค้า 3–5 ครั้งต่อเดือน สะท้อนให้เห็นว่า
การซื้อสินค้าออนไลน์ได้กลายเป็นกิจวัตรของคนในอำเภอเมืองนครราชสีมา ซึ่งสอดคล้องกับ
บริบทการเป็นเมืองเศรษฐกิจอัจฉริยะ (Korat Smart City) ที่โครงสร้างพื้นฐานดิจิทัลเอื้อให้
เกิดการทำธุรกรรมได้ทุกที่ทุกเวลา 
 2. ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 4.0 และการตัดสินใจ
ซ้ือ  
 ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อกลยุทธ์
การตลาด 4.0 และการตัดสินใจซื้อ  
 

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 4.0  
และการตัดสินใจซื้อ 

ค่าเฉลี่ย (𝑥̅) S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. ด้านการสื่อสารและปฏิสัมพันธ์  4.15 0.65 มาก 
2. ด้านการตลาดเฉพาะบุคคล  3.98 0.72 มาก 
3. ด้านความเชื่อมั่นและระบบชำระเงิน  4.42 0.58 มากที่สุด 
4. ด้านการตัดสินใจซื้อและบอกต่อ  4.25 0.61 มากที่สุด 

โดยภาพรวม 4.20 0.64 มาก 
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 จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้บริโภคในเขตอำเภอเมืองนครราชสีมา มีความคิดเห็นต่อกล
ยุทธ์การตลาดดิจิทัล 4.0 และการตัดสินใจซื้อ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ =4.20, S.D. 
0.64) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านความเชื่อมั่นและระบบชำระเงิน มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (𝑥̅ 
=4.42, S.D. 0.58) สะท้อนว่าความปลอดภัยทางไซเบอร์คือ Pain Point สำคัญที่สุด ผู้บริโภค
จะเข้าสู่ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Act) ก็ต่อเมื่อมีความไว้วางใจในระบบนิเวศดิจิทัล (Digital 
Trust) อย่างเต็มที่ ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ด้านการตลาดเฉพาะบุคคล (𝑥̅ =3.98, 
S.D. 0.72) ชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคอาจยังรู้สึกว่าแบรนด์ยังตอบสนองความต้องการเฉพาะบุคคลได้
ไม่ดีพอ หรือมีความกังวลเรื่องความเป็นส่วนตัวของข้อมูล (Data Privacy) ซึ่งเป็นโจทย์สำคัญ
ที่ผู้ประกอบการต้องเร่งพัฒนา 
 3. การทดสอบสมมุติฐาน 
 3.1 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู ้บริโภคใน
อำเภอเมืองนครราชสีมา จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผู้บริโภคเพศชายมีค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สูงกว่าผู้บริโภคเพศหญิง ซึ่งสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ แสดงให้เห็นว่าเพศเป็นปัจจัยส่วน
บุคคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ในเขตอำเภอเมืองนครราชสีมา 
  ผู้บริโภคท่ีมีช่วงอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ไม่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว้ แสดงให้เห็นว่า
ผู้บริโภคทุกช่วงวัยในอำเภอเมืองนครราชสีมามีพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ในระดับ
ใกล้เคียงกัน อันเป็นผลมาจากความแพร่หลายของเทคโนโลยีดิจิทัลในชีวิตประจำวัน 
  ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้สามารถ
อธิบายได้ว่าผู ้บริโภคที ่มีระดับการศ ึกษาสูงกว่ามีแนวโน้มในการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล มี
ความสามารถในการประเมินข้อมูลสินค้าและความน่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์ได้ดีกว่า ส่งผล
ให้มีความม่ันใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ำกว่า 
  ผู ้บริโภคที่มีรายได้เฉลี ่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อสินค้า
ออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 โดยกลุ่มที่มีรายได้ปานกลางถึง
ค่อนข้างสูงมีแนวโน้มการซื้อสินค้าออนไลน์สูงกว่ากลุ่มรายได้ต่ำ สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ 
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  3.2 กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 4.0 ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค
ในอำเภอเมืองนครราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 4.0 โดยภาพรวม
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในอำเภอเมืองนครราชสีมาอยู่ในระดับมาก 
โดยเฉพาะด้านความเชื่อมั่นและระบบชำระเงิน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด แสดงให้เห็นว่าความ
ปลอดภัยและความสะดวกในการทำธุรกรรมออนไลน์เป็นปัจจัยสำคัญในการเสริมสร้างความ
มั่นใจและกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ 
 

อภิปรายผล  
  1. ปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ จากผลการศึกษาปัจจัยส่วน
บุคคลพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในกลุ่มวัยทำงานตอนต้นและนักศึกษาที่มี
ความเชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยี ซึ่งผลการวิจัยในส่วนนี้ สะท้อนถึงแนวคิดของ (ณัฐพล จิตวิริยะ
สกุล และคณะ, 2566) ที่ระบุว่าประชากรกลุ่ม Generation Y และ Z ในเขตเมืองใหญ่เป็น
กลุ่มหลักในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจดิจิทัล เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีทักษะการใช้สื่อสังคมออนไลน์
สูงและมีอำนาจการซื้อที่สม่ำเสมอในเขตเศรษฐกิจสำคัญของอำเภอเมืองนครราชสีมาซึ่งเป็น
ยุทธศาสตร์ประตูสู่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ นอกจากนี้ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่เด่นชัดใน
เพศหญิงยัง สอดคล้องกับแนวคิดของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2560) เกี่ยวกับบทบาทของเพศหญิง
ที่เป็นผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ (Market Maven) โดยเฉพาะในกลุ่มสินค้าแฟชั่นและความ
งามท่ีเน้นการตอบสนองด้านอารมณ์มากกว่าการใช้งานเพียงอย่างเดียว  
 2. พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์และโมเดล 5A’s ในส่วนของพฤติกรรมการซื ้อ
สินค้าออนไลน์ พบความถี่ในการสั่งซื้อเฉลี่ย 3-5 ครั้งต่อเดือน ยอดใช้จ่ายระหว่าง 501-1,500 
บาทต่อครั้ง ซึ่ง เชื ่อมโยงกับทฤษฎี Marketing 4.0 ของ (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 
2017) ในด้านการสร้างความดึงดูดใจ (Appeal) โดยระดับราคาดังกล่าวเป็นช่วงที่ผู้บริโภครับรู้
ถึง "ความเสี่ยงที่ยอมรับได้" (Acceptable Risk) ตาม แนวคิดของ (Schiffman & Wisenblit, 
2019) ส่งผลให้ขั้นตอนการตั้งคำถาม (Ask) สั้นลงและนำไปสู่การตัดสินใจซื้อ (Act) ได้รวดเร็ว
ข ึ ้น ขณะที ่การซื ้อซ ้ำและบอกต่อในร ้อยละ 65.00 สะท้อนถึงข ั ้นตอนการสนับสนุน 
(Advocate) ซึ่งอธิบายได้ว่าในสังคมเมืองที่มีการรวมกลุ่มผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่าง
เหนียวแน่น ข้อมูลจากการรีวิวมีอิทธิพลต่อความน่าเชื่อถือมากกว่าสื่อโฆษณาจากแบรนด์  
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 3. กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 4.0 และความไว้วางใจออนไลน์ (E-Trust) ผลวิจัยพบว่า
ด้านความเชื่อมั่นและระบบชำระเงินมีค่าเฉลี่ยสูงสุด (4.42) ซึ่ง สะท้อนถึงแนวคิดของ (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2565) ที่เน้นย้ำว่าความไว้วางใจในระบบนิเวศดิจิทัล (Digital 
Trust) และความปลอดภัยของระบบการชำระเงินเป็นโครงสร้างพื้นฐานสำคัญที่กระตุ้นความถี่
ในการซื้อและลดความเสี่ยงในการทำธุรกรรม ประเด็นนี้ยัง เชื่อมโยงกับนโยบายเมืองอัจฉริยะ 
(Korat Smart City) ของ (สำนักงานส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล , 2566) ที่ส่งผลให้ประชากรใน
พื้นที่อำเภอเมืองนครราชสีมามีความตระหนักและให้ความสำคัญกับมาตรฐานความปลอดภัย
ทางดิจิทัลสูงกว่าปัจจัยด้านราคา  
 4. สมมติฐานด้านอายุและช่องว่างดิจิทัล  จากการทดสอบสมมติฐานพบว่าอายุที่
แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่ง สะท้อนถึงแนวคิดของ (สำนักงานส่งเสริมเศรษฐกิจ
ดิจิทัล, 2566) เรื ่องการพัฒนาเมืองอัจฉริยะที่ทำให้เกิดความคุ้นเคยในการใช้แพลตฟอร์ม
ดิจิทัลอย่างแพร่หลายในทุกช่วงวัย ปรากฏการณ์นี้แสดงให้เห็นว่าช่องว่างดิจิทัล (Digital 
Divide) ในพื ้นที ่ศ ึกษากำล ังลดลง เนื ่องจากเทคโนโลยีได ้กลายเป็นส่วนหนึ ่งของว ิถ ี
ชีวิตประจำวันของคนทุกกลุ่มอายุจากการขับเคลื่อนนโยบาย Thailand 4.0  
 

สรุป/ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ส าหรับผู้ประกอบการ (Managerial Implications) จาก
การวิจัยพบว่า ด้านความเชื่อมั่นและระบบชำระเงิน ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะดังนี้ การยกระดับ
มาตรฐานความปลอดภัย ผู้ประกอบการในพื้นที่นครราชสีมาควรนำเทคโนโลยีการยืนยันตัวตน
แบบหลายปัจจัยมาใช้ และควรแสดงตราสัญลักษณ์รับรองความปลอดภัยทางไซเบอร์ที ่
น่าเชื่อถือ (Trust Seal) เพื่อสร้างโครงสร้างพื้นฐานแห่งความไว้วางใจ ซึ่งจะช่วยลดการรับรู้
ความเสี่ยงและกระตุ้นการตัดสินใจซื้อจริง (Act) การสร้างสังคมแห่งการสนับสนุน (Brand 
Advocacy) จากพฤติกรรมการซื้อซ้ำและบอกต่อที่มีสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 65.00 ผู้ประกอบการ
ควรใช้กลยุทธ์การสร้างชุมชนออนไลน์ (Online Community) เพื่อเปลี่ยนลูกค้าจากขั้นตอน
การซื้อ (Act) ไปสู่การเป็นผู ้สนับสนุนแบรนด์ (Advocate) ตามโมเดล 5A’s ซึ่งจะช่วยลด
ต้นทุนการตลาดและสร้างความยั่งยืนผ่านพลังของการบอกต่อในกลุ่มท้องถิ่น ข้อเสนอแนะเชิง
นโยบาย (Policy Implications) จากผลการวิจัยที่พบว่า อายุ ไม่ส่งผลต่อความแตกต่างใน
การตัดสินใจซื้อ ซึ่งสะท้อนถึงความพร้อมทางดิจิทัลของคนทุกวัยในพื้นที่ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ
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ดังนี้ การส่งเสริมเมืองอัจฉริยะ (Korat Smart City) หน่วยงานภาครัฐควรส่งเสริมโครงสร้าง
พ้ืนฐานดิจิทัลที่ยึดหลักการออกแบบที่เป็นสากล (Universal Design) เพ่ือให้ประชากรทุกกลุ่ม
วัยเข้าถึงบริการดิจิทัลได้อย่างเท่าเทียม ช่วยลดความเหลื่อมล้ำทางดิจิทัลและกระตุ้นเศรษฐกิจ
ฐานรากตามนโยบายเศรษฐกิจดิจิทัลของจังหวัด ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป (Future 
Research) ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างอำเภอเมืองกับอำเภออื ่นๆ ในจังหวัด
นครราชสีมา เพื่อวิเคราะห์ถึงดัชนีความเหลื่อมล้ำทางดิจิทัล (Digital Divide) ในมิติต่างๆ 
อย่างชัดเจน และศึกษาปัจจัยที่เปลี่ยนพฤติกรรมจาก Act ไปสู่ Advocate ควรใช้วิธีการวิจัย
เชิงคุณภาพร่วมด้วย เพ่ือเจาะลึกถึงแรงจูงใจ (Motivation) และอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภค
ที่นำไปสู่การบอกต่ออย่างเป็นรูปธรรม 
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