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บทคัดยอ 

การวิจัยครั้งน้ี เปนการวิจัยเชิงปริมาณมีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) เพ่ือศึกษาเครื่องมือทําการตลาดบนแพลตฟอรม Shopee ของ
ผูบริโภค (2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางเครื่องมือทําการตลาดบนแพลตฟอรม Shopee กับ การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และ  
(3) เพ่ือเสนอแนวทางการใชเครื่องมือทําการตลาดบนแพลตฟอรม Shopee อยางเหมาะสมแกผูประกอบการและรานคาออนไลน  
กลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคในประเทศไทย ท่ีเคยซื้อสินคาบนแพลตฟอรม Shopee จํานวน 400 คน เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม และ
วิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณนาและสหสัมพันธเพียรสัน ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 19–28 ป ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี เปนนักศึกษา และมีรายได 5,000 บาท โดยมีการซื้อสินคาบนแพลตฟอรม Shopee อยางตอเน่ือง ในดานการ
ตัดสินใจซื้อพบวาอยูในระดับมาก และเครื่องมือทําการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค ดังน้ัน ผูประกอบการควรให
ความสําคัญกับการใชเครื่องมือเพ่ิมการเขาชมรานคา เชน การโฆษณาผาน Shopee Ads การโปรโมตรานคา และการรวมมือกับผูมี
อิทธิพลทางออนไลน เพ่ือเพ่ิมการมองเห็นสินคาและขยายการเขาถึงลูกคา 
 
คําสําคัญ: เครื่องมือทําการตลาดบนแพลตฟอรม Shopee การตัดสินใจซื้อ ผูบรโิภค 

 
Abstract 
 This quantitative research aimed to ( 1)  study the marketing tools on the Shopee platform used by 
consumers, ( 2)  examine the relationship between marketing tools on the Shopee platform and consumers’ 
purchasing decisions, and (3) propose appropriate guidelines for the use of marketing tools on the Shopee platform 
for entrepreneurs and online retailers.  The sample consisted of 400 consumers in Thailand who had previously 
purchased products through Shopee.  Data were collected using a questionnaire and analyzed using descriptive 
statistics and Pearson’ s correlation coefficient.  The results revealed that most respondents were female, aged 
between 19 and 28 years, held a bachelor's degree, were students, and had a monthly income of 5,000 baht. They 
regularly purchased products through the Shopee platform.  The overall level of purchasing decision- making was 
found to be high.  Furthermore, marketing tools were significantly correlated with consumers’  purchasing 
decisions. Based on the findings, entrepreneurs and online retailers should emphasize the use of traffic- generating 
tools, such as Shopee Ads, store promotion features, and collaborations with online influencers, to increase product 
visibility and expand customer reach 
 
Keywords: Marketing Tools on the Shopee Platform, Purchase Decision, Consumer 
 
บทนํา 

ในปจจุบัน เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารไดเขามามีบทบาทสําคัญตอการดําเนินชีวิตประจําวัน สงผลใหรูปแบบ 
การดําเนินธุรกิจและพฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะการเติบโตของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  
(E-Commerce) ซึ่งเปนการดําเนินธุรกรรมทางการคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ชวยใหผูบริโภคสามารถเขาถึงสินคาและบริการไดอยาง
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สะดวก รวดเร็ว รวมท้ังสามารถเปรียบเทียบขอมูล ราคา และความคิดเห็นจากผูบริโภครายอ่ืนไดอยางมีประสิทธิภาพ จนกลายเปนสวน
หน่ึงของวิถีชีวิตในยุคดิจิทัล (Turban et al., 2018) การเติบโตของตลาดพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในระดับโลกไดรับแรงสนับสนุนจาก 
การพัฒนาโครงสรางพ้ืนฐานดานดิจิทัล ท้ังเทคโนโลยีสมารตโฟน ระบบการชําระเงินออนไลน และระบบโลจิสติกสท่ีมีประสิทธิภาพมาก
ข้ึน ซึ่งชวยลดขอจํากัดในการเขาถึงตลาดออนไลนของผูบริโภค (Laudon & Traver, 2021) สําหรับประเทศไทย ตลาดพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสมีการขยายตัวอยางตอเน่ือง สอดคลองกับจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตและสมารตโฟนท่ีเพ่ิมสูงข้ึน รวมถึงพฤติกรรมผูบริโภคท่ี
หันมาเลือกซื้อสินคาและบริการผานชองทางออนไลนมากข้ึน (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2566; International 
Trade Administration, 2024) โดยรายงานดานเศรษฐกิจดิจิทัลระบุวาตลาด E-Commerce ของประเทศไทยในป พ.ศ. 2568 มีมูลคา
ประมาณ 1.07 ลานลานบาท และมีแนวโนมเติบโตอยางตอเน่ือง สะทอนใหเห็นถึงบทบาทท่ีเพ่ิมข้ึนของแพลตฟอรม Marketplace  
ในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจดิจิทัลของประเทศ (Marketeer, 2025; Research And Markets, 2026) 

ภายใตการแขงขันของ Marketplace Shopee ถือเปนหน่ึงในแพลตฟอรมท่ีไดรับความนิยมสูงในประเทศไทย เน่ืองจากมี 
การพัฒนาเครื่องมือทําการตลาดและบริการสนับสนุนผูใชงานอยางตอเน่ือง ไมวาจะเปนโคดสวนลด (Voucher) การจัดกิจกรรม Flash 
Sale การใหบริการจัดสงฟรี (Free Shipping) การไลฟสดขายสินคา (Shopee Live) ระบบสะสมเหรียญ (Shopee Coins) และการ
โฆษณาสินคาภายในแพลตฟอรม ซึ่งลวนเปนเครื่องมือท่ีถูกนํามาใชเพ่ือกระตุนความสนใจและสรางแรงจูงใจในการซื้อสินคาใหแก
ผูบริโภค (Global Data, 2024) จากมุมมองทางการตลาด พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคสามารถอธิบายไดจากแนวคิด 
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer Decision-Making Process) ซึ่งประกอบดวย 5 ข้ันตอน ไดแก การรับรูปญหา การคนหา
ขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Kotler & Keller, 2016) โดยเครื่องมือทําการตลาดแตละ
ประเภทอาจสงผลตอผูบริโภคแตกตางกันในแตละข้ันตอนของการตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน ผูประกอบการจึงจําเปนตองเขาใจวาเครื่องมือ 
ทําการตลาดใดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค และสามารถนําไปประยุกตใชใหสอดคลองกับความตองการของตลาดไดอยางเหมาะสม 
แมวาจะมีการนําเครื่องมือทําการตลาดมาใชบนแพลตฟอรม Shopee อยางแพรหลาย แตยังพบวาผูประกอบการจํานวนมากขาดขอมูล
เชิงประจักษเก่ียวกับความสัมพันธระหวางเครื่องมือทําการตลาดกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค สงผลใหการเลือกใชเครื่องมือ 
ทําการตลาดอาจไมสอดคลองกับพฤติกรรมของกลุมเปาหมายอยางแทจริง อีกท้ังงานวิจัยท่ีศึกษาประเด็นดังกลาวในบริบทของ 
บนแพลตฟอรม Shopee ยังมีอยูอยางจํากัด โดยเฉพาะการศึกษาท่ีพิจารณาเครื่องมือทําการตลาดควบคูกับการตัดสินใจซื้อในทุก
ข้ันตอน  

ดวยเหตุน้ี ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาเครื่องมือทําการตลาดบนแพลตฟอรม Shopee ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เพ่ือทํา
ความเขาใจบทบาทของเครื่องมือทําการตลาดท่ีมีตอการตัดสินใจซื้อในแตละข้ันตอน และนําผลการวิจยัไปใชเปนแนวทางในการพัฒนา
กลยุทธทางการตลาดท่ีเหมาะสมสําหรับผูประกอบการและรานคาออนไลน ตลอดจนเปนประโยชนตอการพัฒนาองคความรูดาน
การตลาดดิจิทัลและพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในอนาคต 

 
วัตถุประสงค  

1. เพ่ือศึกษาเครื่องมือทําการตลาดบนแพลตฟอรม Shopee ของผูบริโภค 
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางเครื่องมือทําการตลาดบนแพลตฟอรม Shopee กับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
3. เพ่ือเสนอแนวทางการใชเครื่องมือทําการตลาดบนแพลตฟอรม Shopee อยางเหมาะสมแกผูประกอบการและรานคา

ออนไลน 
 

วิธีดําเนินการวิจัย  
การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีการสํารวจ (Survey Research) เพ่ือศึกษา

ความสัมพันธระหวางเครื่องมือทําการตลาดบนแพลตฟอรม Shopee กับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
แหลงขอมูลท่ีใชในการวิจัยประกอบดวยขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซึ่งเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามออนไลน และขอมูล

ทุติยภูมิ (Secondary Data) ท่ีไดจากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวของ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
กลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคอายุ 19 ป ข้ึนไป ท่ีเคยมีประสบการณซื้อสนิคาบนแพลตฟอรม Shopee โดยใชวิธี การเลือกกลุม

ตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ขนาดกลุมตัวอยาง คอแครน ( Cochran, 1977 อางใน ธีรวุฒ เอกะกุล, 2543) ใชใน
กรณี ท่ีไมทราบขนาดของประชากรท่ีแนนอน โดยกําหนดระดับความเช่ือมั่น 95% และคาความคลาดเคลื่อน 5% ไดจํานวนกลุม
ตัวอยางไมนอยกวา 385 คน แตเพ่ือความสมบูรณและเผื่อขอมูลท่ีอาจตกหลน จึงกําหนดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ แบงออกเปน 4 สวน ไดแก  
(1) ขอมูลประชากรศาสตร (2) เครื่องมือทําการตลาดบนแพลตฟอรม Shopee (3) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (4) ขอเสนอแนะ โดย
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ใชมาตราสวนประมาณคาแบบลิเคิรต (Likert Scale) 5 ระดับ ท้ังน้ีแบบสอบถามไดรับการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาโดย
ผูทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ทาน กอนนําไปใชเก็บรวบรวมขอมูล 

การวิเคราะหขอมูลใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก ความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพ่ืออธิบายลักษณะของ
กลุมตัวอยางและระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม และใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 
เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางเครื่องมือการตลาดบนแพลตฟอรม Shopee กับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยกําหนดระดับ
นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

     ตัวแปรตน            ตัวแปรตาม 
      

 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
 
ผลการวิจัย 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง เครื่องมือทําการตลาดบนแพลตฟอรม Shopee ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ผูวิจัยนําเสนอ
ผลการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 

ตอนท่ี 1 ขอมูลประชากรศาสตร 
ในการวิจัยครั้งน้ีมีกลุมตัวอยางเปนผูบริโภคอายุ 19 ปข้ึนไป ท่ีเคยมีประสบการณซื้อสินคาบนแพลตฟอรม Shopee ท้ังสิ้น 

400 คน สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 299 คน คิดเปนรอยละ 74.8 มีอายุ 19 – 28 ป จํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 64.5 มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี จํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 67.5 มีอาชีพนักศึกษา จํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 48.8 มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน ต่ํากวา 5,000 บาท จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.8 มีความถ่ีในการซื้อ 1-2 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 235 คน คิดเปนรอยละ 
58.8 ซื้อสินคาประเภทชอปปบิวตี้ จํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 57.0  มีคาใชจายท่ีสั่งซื้อสินคาในแตละครั้ง 101-500 บาท จํานวน 
234 คน คิดเปนรอยละ 58.5 และใชชองทางการชําระเงินในการสั่งซื้อสินคาเก็บเงินปลายทาง จํานวน 247 คน คิดเปนรอยละ 61.8 

 
ตอนท่ี 2 เคร่ืองมือทําการตลาดบนแพลตฟอรม Shopee 

 
ตารางท่ี 1  
แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคดิเห็นตอเครื่องมือเพ่ิมยอดขาย 
 

เคร่ืองมือเพ่ิมยอดขาย Mean Std. Deviation ระดับความสําคัญ 

สวนลด 4.58 1.07 มากท่ีสุด 

โคดสวนลด 4.58 .73 มากท่ีสุด 

Flash Sale ในรานคา 4.42 .78 มากท่ีสุด 

โปรโมช่ันคาจัดสง 4.40 .66 มากท่ีสุด 

Seller Coins 3.98 .81 มาก 

รวม 4.40 .66 มากท่ีสุด 

 
จากตารางท่ี 1 คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นตอเครื่องมือเพ่ิมยอดขาย โดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด 

คาเฉลี่ย 4.40 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน .66 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา สวนใหญอยูในระดับมากท่ีสุดเชนกัน โดยใหความสําคัญ

เครื่องมือทําการตลาดบนแพลตฟอรม Shopee 
   1.เครื่องมือเพ่ิมยอดขาย 
   2.เครื่องมือเพ่ิมการเขาถึงผูซื้อ 
   3.เครื่องมือเพ่ิมจํานวนการเขาชมรานคา 
 
 

การตัดสินใจซื้อ 5 ข้ันตอน 
-การรับรูปญหา 
-การคนหาขอมูล 
-การประเมินทางเลือก 
-การตัดสินใจซื้อ 
-พฤติกรรมหลังการซื้อ 
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มากท่ีสุดในหัวขอสวนลด และโคดสวนลด มีคาเฉลี่ยเทากันคือ 4.58 รองลงมา Flash Sale ในรานคา คาเฉลี่ยคือ 4.42 รองลงมา
โปรโมช่ันคาจัดสงคาเฉลี่ยคือ 4.40 และ Seller Coins มีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุด คือ 3.98  

 
ตารางท่ี 2  
แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นตอเครื่องมือเพ่ิมการเขาถึงผูซื้อ 
 

เคร่ืองมือใดเพ่ิมการเขาถึงผูซ้ือ Mean Std. Deviation ระดับความสําคัญ 

Shopee Live 4.05 1.02 มาก 

รางวัลรีวิวพิเศษ 3.80 1.05 มาก 

แชทบรอดแคสต 3.80 1.05 มาก 

รวม 3.93 .92 มาก 

จากตารางท่ี 2 คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นตอเครื่องมือเพ่ิมการเขาถึงผูซื้อ โดยรวมอยูในระดับมาก 
คาเฉลี่ย 3.93 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน .92 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ทุกขออยูในระดับมากเชนกัน โดยใหความสําคัญมากท่ีสุด
ในหัวขอ Shopee Live มีคาเฉลี่ยคือ 4.05 รองลงมา รางวัลรีวิวพิเศษ และแชทบรอดแคสต มีคาเฉลี่ยเทากันท่ี 3.80  
 
ตารางท่ี 3  
แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคดิเห็นตอเครื่องมือเพ่ิมจํานวนการเขาชมรานคา 
 

เคร่ืองมือเพ่ิมจํานวนการเขาชมรานคา Mean Std. Deviation ระดับความสําคัญ 

Shopee Ads 4.02 .91 มาก 

โฆษณานอกแพลตฟอรม 4.07 .90 มาก 

โปรโมตผานพารทเนอร 4.06 .92 มาก 

รวม 4.05 .81 มาก 

 
จากตารางท่ี 3 คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นตอเครื่องมือเพ่ิมจํานวนการเขาชมรานคา โดยรวมอยูใน

ระดับมาก คาเฉลี่ย 4.05 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน .81 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ทุกขออยูในระดับมากเชนกัน โดยให
ความสําคัญมากท่ีสุดในหัวขอ โฆษณานอกแพลตฟอรม มีคาเฉลี่ยความสําคัญคือ 4.07 รองลงมา โปรโมตผานพารทเนอร คาเฉลี่ย
ความสําคัญคือ 4.06 และ Shopee Ads มีคาเฉลี่ยความสําคัญ 4.02 
 

ตอนท่ี 3 การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 5 ขั้นตอน  
 
ตารางท่ี 4  
แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคบนแพลตฟอรม Shopee 5 ข้ันตอน 
 

การตัดสินใจซ้ือ Mean Std. Deviation ระดับความสําคัญ 

การรับรูปญหา 4.16 .79 มาก 

การคนหาขอมลู 4.29 .65 มากท่ีสุด 
การประเมินทางเลือก 4.34 .71 มากท่ีสุด 
การตัดสินใจซื้อ 4.22 .59 มากท่ีสุด 
พฤติกรรมหลังการซื้อ 4.21 .75 มากท่ีสุด 

รวม 4.24 .60 มากท่ีสุด 
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จากตารางท่ี 4 พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อบนแพลตฟอรม Shopee โดยรวมอยูในระดับ มากท่ีสุด 
(Mean = 4.24, S.D. = 0.60) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา การประเมินทางเลือก มีคาเฉลี่ยสูงสุด (Mean = 4.34) รองลงมาคือ 
การคนหาขอมูล (Mean = 4.29) การตัดสินใจซื้อ (Mean = 4.22) และ พฤติกรรมหลังการซื้อ (Mean = 4.21) ซึ่งทุกดานอยูในระดับ
มากท่ีสุด สวนการรับรูปญหา มีคาเฉลี่ยต่ําสุด (Mean = 4.16)  
 

ตอนท่ี 4 ตารางแสดงคาความสัมพันธระหวางเครือ่งมือทําการตลาดบนแพลตฟอรม Shopee กับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
ตารางท่ี 5 
แสดงคาความสัมพันธ ระหวางเครื่องมือทําการตลาดบนแพลตฟอรม Shopee กับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางท่ี 5 พบวา เครื่องมือทําการตลาดบนแพลตฟอรม Shopee มีความสัมพันธเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

ท้ัง 5 ข้ันตอน ไดแก การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เครื่องมือมีความสัมพันธกับการรับรูปญหาสูงท่ีสุด (r = .681) รองลงมาคือ พฤติกรรมหลังการซื้อ (r = .649)   
การคนหาขอมูล (r = .645) การประเมินทางเลือก (r = .592) และการตัดสินใจซื้อ (r = .547) ตามลําดับ เมื่อพิจารณารายดาน พบวา 
เครื่องมือเพ่ิมจํานวนการเขาชมรานคามีความสัมพันธตอการรับรูปญหา (r = .657)  และพฤติกรรมหลังการซื้อ (r = .576)  รองลงมาคอื 
เครื่องมือเพ่ิมยอดขายมีความสัมพันธกับการประเมินทางเลือก (r = .556)  และเครื่องมือเพ่ิมการเขาถึงผูซื้อมีความสัมพันธกับการรับรู
ปญหา (r = .555)  แสดงใหเห็นวาเครื่องมือทําการตลาดบนแพลตฟอรม Shopee เปนปจจัยสําคัญท่ีชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดการรบัรู 
คนหาขอมูล ประเมินทางเลือก ตัดสินใจซื้อ และเกิดพฤติกรรมหลังการซื้อในเชิงบวกมากข้ึน 

 
อภิปรายผล 

ผูบริโภคใหความสําคัญกับเครื่องมือทําการตลาดบนแพลตฟอรม Shopee โดยรวมอยูในระดับมาก โดยเครื่องมือท่ีผูบริโภคให
ความสําคัญมากท่ีสุดคือ เครื่องมือเพ่ิมยอดขาย รองลงมาคือ เครื่องมือเพ่ิมจํานวน การเขาชมรานคา และ เครื่องมือเพ่ิมการเขาถึงผูซื้อ 
ท้ังน้ีอาจเน่ืองมาจากเครื่องมือสงเสริมการขาย เชน สวนลด โคดสวนลด และ Flash Sale เปนปจจัยท่ีสามารถกระตุนความสนใจ  
และสรางแรงจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาไดงายและรวดเร็วมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาของ จิตรกัญญา ศรีสนิท และ
คณะ (2564) ท่ีพบวา ปจจัยทางการตลาดของแพลตฟอรม Shopee มีอิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อของผูบรโิภคในระดบัมาก โดยเฉพาะ
ดานการสงเสริมการตลาดและการเขาถึงสินคา 

เครื่องมือทําการตลาดบนแพลตฟอรม Shopee มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
ท่ีระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธในภาพรวมอยูในระดับสูงมาก (R = .727) แสดงใหเห็นวาเครื่องมือทําการตลาด 
บนแพลตฟอรมมีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา เครื่องมือเพ่ิมจํานวนการเขาชมรานคา  
มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากท่ีสุด รองลงมาคือ เครื่องมือเพ่ิมยอดขาย และเครื่องมือเพ่ิมการเขาถึงผูซื้อ ตามลําดบั 
ท้ังน้ีอาจเน่ืองมาจากเครื่องมือท่ีชวยเพ่ิมการมองเห็นสินคา เชน การโฆษณา การโปรโมตผานพารทเนอร หรือการแสดง สินคาบนหนา
แพลตฟอรม สามารถชวยใหผูบริโภคพบเห็นสินคาไดงายข้ึน สงผลใหเกิดความสนใจและนําไปสูการคนหาขอมูลเปรียบเทียบสินคา และ
การตัดสินใจซื้อในท่ีสุด ผลการศึกษาดังกลาวสอดคลองกับผลการศึกษาของ สุชาดา สุดจิตร (2566) ท่ีพบวา กลยุทธการตลาดดิจิทัล  
บนแพลตฟอรม Shopee มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ และการตัดสินใจซื้อซ้ําของผูบริโภค เน่ืองจากเครื่องมือทางการตลาดสามารถ

เคร่ืองมือทําการตลาดบน
แพลตฟอรม Shopee 

การตัดสินใจซ้ือ 
การรรับรู
ปญหา 

การคนหา
ขอมูล 

การประเมิน
ทางเลือก 

การตัดสินใจซ้ือ 
 

พฤติกรรมหลัง
การซ้ือ 

เครื่องมือเพ่ิมยอดขาย .523** .549**  556**  .463** .523** 
เครื่องมือเพ่ิมการเขาถึงผูซื้อ .555**  .548** .465** .457** .554**  
เครื่องมือเพ่ิมจํานวนการเขาชม
รานคา 

.657**  .554**  508** .480** .576**  

รวม .681** .645** .592** .547** .649** 
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ชวยเพ่ิมการรับรูสินคา สรางความนาเช่ือถือ และกระตุนใหผูบริโภค เกิดความตองการซื้อสินคาไดมากข้ึน โดยสรุป เครื่องมือทํา
การตลาดบนแพลตฟอรม Shopee ถือเปนปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในทุกข้ันตอน โดยเฉพาะ
เครื่องมือท่ีชวยเพ่ิมการมองเห็นสินคาและการสงเสริมการขาย ซึ่งสามารถชวยดึงดูดความสนใจของผูบริโภค และสงผลตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคา 

เครื่องมือทําการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จึงสามารถสรุปและเสนอแนวทางไดดังน้ี เครื่องมือเพ่ิม
การเขาชมรานคาเปนเครื่องมือท่ีชวยเพ่ิมการมองเห็นสินคาและเขาถึงกลุมลูกคาใหม โดยผูบริโภคสามารถพบเห็นสินคาไดจาก 
การแสดงผลบนหนาแพลตฟอรม การโปรโมตรานคา หรือการประชาสัมพันธผานผูมีอิทธิพลทางออนไลน ซึ่งชวยกระตุนความสนใจใน
สินคา ดังน้ัน ผูประกอบการควรใชเครื่องมือโฆษณา เชน Shopee Ads ควบคูกับการรวมมือกับผูมีอิทธิพลทางออนไลน เพ่ือเพ่ิม 
การเขาถึงและขยายฐานลูกคา นอกจากน้ี เครื่องมือ เพ่ิมยอดขาย เปนเครื่องมือท่ีมีบทบาทสําคัญตอการกระตุนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค โดยผูบริโภคให ความสนใจกับโปรโมช่ัน เชน สวนลด การจัดกิจกรรม Flash Sale และสิทธิประโยชนตาง ๆ ซึ่งชวยใหตัดสินใจ
ซื้อไดรวดเร็วข้ึน ดังน้ัน ผูประกอบการควรวางแผนจัดโปรโมช่ันอยางสม่ําเสมอ และเลือกใชใหเหมาะสมกับชวงเวลา เพ่ือเพ่ิมยอดขาย
ใหกับรานคา และในสวน เครื่องมือเพ่ิมการเขาถึงผูซื้อ เปนเครื่องมือท่ีชวยใหผูบริโภคเขาถึงขอมูลสินคาและเกิดความมั่นใจใน 
การตัดสินใจซื้อ โดยผูบริโภคใหความสําคัญกับการอานรีวิวจากผูซื้อจริง การดูรูปภาพและวิดีโอสินคารวมถึงการสอบถามขอมูลผาน
ระบบแชท และการรับชมการไลฟขายสินคา ดังน้ัน ผูประกอบการควรนําเสนอขอมูลสนิคาใหครบถวนชัดเจน และนาเช่ือถือ พรอมท้ัง
ตอบคําถามลูกคาอยางรวดเร็ว และสงเสริมใหเกิดรีวิวจากผูซื้อจริง 
 
ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย 

จากผลการวิจัย ผูวิจัยมีขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการหรือผูขายสินคาบนแพลตฟอรม Shopee ดังน้ี 
1. ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับการจัดเตรยีมขอมูลสนิคาใหครบถวนและเขาใจงาย ท้ังรายละเอียดสินคา รูปภาพ และ

ความคิดเห็นจากผูซื้อ เพ่ือชวยใหผูบริโภคสามารถพิจารณาและตัดสินใจไดสะดวกมากยิ่งข้ึน 
2. ผูประกอบการควรวางแผนกิจกรรมสงเสริมการขายอยางเหมาะสม เชน การปรับราคาการจัดแคมเปญ หรือกิจกรรมพิเศษ

ตาง ๆ เชน การแจกคูปอง การจัดโปรซื้อ 1 แถม 1 หรือกิจกรรมชวงเวลาจํากัด เพ่ือชวยกระตุนความสนใจและเรงการตัดสินใจซื้อ 
3. ผูประกอบการควรใชชองทางท่ีหลากหลาย เพ่ือสรางโอกาสในการเขาถึงลูกคาและสรางการรับรูสินคา ท้ังการทําโฆษณา 

การสรางคอนเทนตท่ีนาสนใจ และการประชาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลนอ่ืน ๆ ควบคูกับการรวมมือกับผูมีอิทธิพลทางออนไลน 
รวมถึงการสื่อสารกับลูกคาอยางสม่ําเสมอ เพ่ือสรางความนาเช่ือถือและเพ่ิมโอกาสในการขาย 

 
ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังตอไป 

1. การวิจัยครั้งตอไปควรศึกษาปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีอาจสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคบนแพลตฟอรมอีคอมเมิรซ เชน  
ความนาเช่ือถือของรานคา ความปลอดภัยในการชําระเงิน หรือคุณภาพการใหบริการหลังการขาย 

2. ควรศึกษาเปรียบเทียบเครื่องมือทางการตลาดของแพลตฟอรมอีคอมเมิรซอ่ืน ๆ เชน Lazada หรือ TikTok Shop เพ่ือ
เปรียบเทียบอิทธิพลของเครื่องมือทําการตลาดตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

3. ควรใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ เชน การสัมภาษณเชิงลึก หรือการสนทนากลุม เพ่ือใหสามารถเขาใจพฤติกรรมและมุมมอง
ของผูบริโภคไดอยางละเอียดมากยิ่งข้ึน 
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