


..

The 11th National Conference 2022: 
Culture - Service - Logistics in the Ecosystem 

ก 

คณะกรรมการฝ่ายพิจารณาผลงานทางวิชาการ 
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1. อาจารย์ ดร.ชิษณุพงศ์ ศิริโชตินิศากร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
2. รองศาสตราจารย์ ดร.ประสพชัย พสุนนท์ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
3. รองศาสตราจารย์ ดร.พิทักษ์ ศิริวงศ์ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
4. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.โกสินทร์ เตชะนิยม คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
5. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จิตพนธ์ ชุมเกตุ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
6. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จิตศักดิ์ พุฒจร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
7. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เฉลิมชัย กิตติศักดิ์นาวิน คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
8. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชลภัสสรณ์ สิทธิวรงค์ชัย วิทยาลัยนวัตกรรมและการจัดการ  

มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสนุันทา 
9. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ฐิติมา พูลเพชร คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
10. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณัฏฐนา ลีฬหรัตนรักษ์ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
11. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ดวงกมล บุญแก้วสุข คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
12. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ถิรัตน์ พิมพาภรณ์ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
13. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธนกฤต สังข์เฉย คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
14. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธาดาธิเบศร์ ภูทอง คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
15. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นภนนท ์หอมสุด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
16. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นิธิกร ม่วงศรเขียว คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
17. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปณิตา วงศ์มหาดเล็ก คณะสถาปัตยกรรม มหาวิทยาลัยศิลปากร 
18. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปริญญา นาคปฐม วิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลยับูรพา 
19. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พนิดา นลิอรุณ วิทยาลัยนวัตกรรมและการจัดการ  

มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสนุันทา 
20. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.มณีรัตน์ สุขเกษม คณะบริหารธุรกิจและอุตสาหกรรมบริการ  

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ 
21. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.มนัสสินี บุญมีศรีสง่า คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
22. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ระชานนท์ ทวีผล คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
23. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.รัชนีกร แซ่วัง วิทยาลัยนวัตกรรม มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
24. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วุฒิชัย อารักษ์โพชฌงค์ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
25. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เวฬุรีย์ เมธาวินิจ วิทยาลัยนวัตกรรม มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
26. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สวรรยา ธรรมอภิพล คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
27. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สันติธร ภูริภักดี คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
28. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สิริชัย ดีเลิศ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
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29. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุดสันต์ สุทธิพิศาล  ศูนย์ความเป็นเลิศด้านการบริการ การท่องเที่ยว  
    และโลจิสติกส์ มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต 
30. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุวชัช พทิักษ์ทิม  คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏนครสวรรค์ 
31. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เอกฉัตร ตันศิริ  คณะอุตสาหกรรมบริการ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
32. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ สิริกาญจน์ ทวีพิธานันท์  คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏนครสวรรค์ 
33. อาจารย์ ดร.กมลทิพย์ กันตะเพ็ง  โครงการอัมพวา ชัยพัฒนานุรักษ์ 
34. อาจารย์ ดร.ไข่มุกด์ วิกรัยศักดา  คณะอุตสาหกรรมบริการ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
35. อาจารย์ ดร.จันทร์เมธา ศรีรักษา  คณะอุตสาหกรรมบริการ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
36. อาจารย์ ดร.เฉลิมเกียรติ เฟื่องแก้ว  ศูนย์ความเป็นเลิศด้านการบริการ การท่องเที่ยว 
    และโลจิสติกส์ มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต 
37. อาจารย์ ดร.ดนัย ลิสวัสดิรัตนกุล  ศูนย์ความเป็นเลิศด้านการบริการ การท่องเที่ยว  
    และโลจิสติกส์ มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต 
38. อาจารย์ ดร.นพรัตน์ บุญเพียรผล  คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
39. อาจารย์ ดร.นุชเนตร กาฬสมุทร์  คณะศิลปศาสตร์  
    มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
40. อาจารย์ ดร.บุษริน วงศ์วิวัฒนา  คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
41. อาจารย์ ดร.ปรเมษฐ์ บุญน าศิริกิจ  คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยรามค าแหง 
42. อาจารย์ ดร.ประภัสสร มีน้อย  คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร ์
    มหาวิทยาลัยราชภัฏหมู่บ้านจอมบึง 
43. อาจารย์ ดร.ปริญญา หรุ่นโพธิ์  คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
44. อาจารย์ ดร.ปรีชา ค ามะดี  วิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ  
    มหาวทิยาลยัราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชปูถัมภ ์
45. อาจารย์ ดร.ภฤศญา ปิยนุสรณ์  คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
46. อาจารย์ ดร.ภวินท์ธนา เจริญบุญ  หลักสูตรบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยมหิดล 
47. อาจารย์ ดร.มรกต ก าแพงเพชร  คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
48. อาจารย์ ดร.รพีพัฒน์ ศรีศิลารักษ์  คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ 
49. อาจารย์ ดร.ลัดณา ษรีอัมพรเอกกุล  วิทยาลัยนา่น มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์ 
50. อาจารย์ ดร.วงศ์ลัดดา วีระไพบูลย์  คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
51. อาจารย์ ดร.ศราวัสดี นวกัณห์วรกุล  คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  
    มหาวิทยาลัยราชภัฏนครศรีธรรมราช 
52. อาจารย์ ดร.สุวรรณา เขียวภักดี  ศูนย์ความเป็นเลิศด้านการบริการ การท่องเที่ยว  
    และโลจิสติกส์ มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต 
53. อาจารย์ ดร.อธิป จันทร์สุรีย ์ ศูนย์ความเป็นเลิศด้านการบริการ การท่องเที่ยว  
    และโลจิสติกส์ มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต 
54. ดร.ยิ่งศักดิ์ ไกรพินิจ  กระทรวงศึกษาธิการ 
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ก าหนดการน าเสนอผลงานในการประชุมวิชาการระดบัชาติ คร้ังที่ 11 ประจ าปี พ.ศ.2565 

Culture – Service – Logistics in the Ecosystem 

ในวันศุกร์ที่ 25 พฤศิกายน 2565 

ณ ห้องประชุมห้วยทราย 1 โรงแรมดุสิตธานีหัวหิน จังหวัดเพชรบุรี 
การน าเสนอผลงาน  รูปแบบ รหัสบทความ ชื่อผลงาน ผู้น าเสนอ 

13.00 น. 13.15 น. Online 1269 ปัจจัยที่ส่งผลให้ดิจิทัลมาร์เก็ตติ้งมีอิทธพิลต่อสังคมในปัจจุบัน คุณสถิรา มะลาสิน 

13.15 น. 13.30 น. Online 1247 ผลกระทบของแรงจูงใจต่อความพึงพอใจในการท างานและความภักดีต่อองค์กร
ในธุรกิจโรงแรม ในจังหวัดชุมพร 

คุณณัฐวัฒน์ ถาวรวัตร ์

13.30 น. 13.45 น. Online 1224 ปัจจัยสว่นผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกที่พักโฮสเทลในอ าเภอ
หัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ของนักท่องเที่ยวเจเนอเรชั่นวาย 

คุณชนิกานต์ อู่เจริญ 

13.45 น. 14.00 น. Online 1225 การประยกุต์ใช้รูปแบบชวีนิเวศวิทยาของการพัฒนามนุษย์ในการปรับตัวข้าม
วัฒนธรรมของพนักงานขา้มชาติส าหรับธุรกิจระหว่างประเทศ 
ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 

คุณณัฐพล บัวเปลี่ยนสี 

14.00 น. 14.15 น. Online 1226 แรงจูงใจในการเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลลีกหญิงไทยของแฟนฟุตบอล คุณธัญณภัทร์ อินด ี

14.15 น. 14.30 น. Online 1227 การปรับปรุงผังคลังสินค้า: กรณีศึกษา โรงงานขนมเปี๊ยะ แสงจันทร์ คุณจอร์แดน เจสัน เเม็คเชน 

14.30 น. 14.45 น. พักรับประทานอาหารว่าง 

14.45 น. 15.00 น. Online 1228 การเพิ่มประสิทธภิาพการจัดการคลังสินค้าส าหรับจัดเก็บบรรจภุัณฑ์ของอะไหล่
รถยนต์ 

คุณนพจรถ ประทุมทอง 

15.00 น. 15.15 น. Online 1236 การวิเคราะห์ผังการไหลของวัสดุของอุตสาหกรรมทองแดงในประเทศไทย คุณชัยพัทธ์ วิสารทกุล 

15.15 น. 15.30 น. Online 1254 การบริหารจัดการระบบงาน SAP MODULE FINANCIAL ACCOUNTING คุณตาลแก้ว ปานสีดา 

15.30 น. 15.45 น. Online 1257 การยกระดับการท างานของภาครัฐด้วยนวัตกรรมดิจิทัล กรณีศึกษา องค์การ
บริหารส่วนต าบลเขาชัยสน อ าเภอเขาชยัสน จังหวัดพัทลุง 

คุณณิชารี กาพัทธพงศ์ 

15.45 น. 16.00 น. Online  1262 องค์ประกอบทางการท่องเท่ียวและสือ่สงัคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เดินทางท่องเที่ยวอ่าวมะนาว กองบิน5 จังหวัดประจวบคีรีขันธ 

คุณธัญญรัตน์ แก้วอุดม 

16.00 น. 16.15 น. Online 1203 การยกระดับท่าอากาศยานนครศรีธรรมราชสู่การเป็นท่าอากาศยานนานาชาติ คุณปริชญา ศักดิ์เกิด 

ประธานกรรมการ ดร.ปรเมษฐ ์บญุน าศิริกิจ  

กรรมการ ดร.บุษริน วงศ์วิวัฒนา 

กรรมการ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นพรัตน์ บญุเพียรผล 

ผู้ประสานงาน นางสาวณฐมน พัฒนา 
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สารบัญ (ต่อ) 

      หน้า 
การรับรู้เรื่องเพศแบบพนัธนาการและผูค้วบคมุวินยั (Bondage and Discipline)  
 อรปรยีา คงประพนัธ์, ขวญัคนึง วงศ์ชนะ, ตุลยา เงินไพโรจน์ และ รัชนีกร แซ่วัง……..….......…...   297 

ภาพตัวแทนของนักเคลื่อนไหวหญิง กรณีศึกษาจากละครโทรทัศนเ์รื่อง MRS. AMERICA  
 ธนดล เต้พันธ์ และ รัชนีกร แซ่วัง...................................................................……….…………….…...   314 
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ปัจจัยที่ส่งผลให้ดิจิทัลมาร์เก็ตติ้งมีอิทธิพลในสังคม 

THE FACTORS OF DIGITAL MARKETING THAT CAN IMPACT AND INFLUENCE IN SOCIETY 

สถิรา มะลาสิน 1 ธเนศ เกษรสิริธร 2 และสาระวาริ โชติมาภรณ์ 3 

บทคัดย่อ 

งานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลให้ดิจิทัลมาร์เก็ตติ้งมีอิทธิพลในสังคม จ านวนทั้งหมด 400 คน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การวิจัยคือ ผู้บริโภคในอ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ที่ใช้งานสื่อดิจิทัลประเภทต่างๆ ในการเข้าถึงข้อมูล 
ประกอบด้วย เว็บไซต์ โทรศัพท์มือถือ และโซเชียลมีเดีย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25 - 31 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10 ,001-20,000 บาท มีความถี่ในการใช้สื่อดิจิทัล 4 วัน              
ต่อสัปดาห์ ใช้สื่อดิจิทัลในการเข้าถึงข้อมูลมากที่สุด ในช่วงเวลาเย็น/ หัวค่ า ระหว่าง 18.01 - 24.00 น. วัตถุประสงค์เพื่อ
การค้นหา/ แลกเปลี่ยนข้อมูลของสินค้า/ บริการ สามารถเข้าถึงได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดใน
การเลือกใช้สื่อดิจิทัล คือ ตนเอง มีการรับรู้ข้อมูลผ่านสื่อดิจิทัลในระดับมาก มีรูปแบบการด าเนินชีวิตในด้านความคิดเห็น
มากที่สุด ส่วนด้านความสนใจ และด้านกิจกรรมอยู่ในระดับมาก มีการตอบสนองต่อสื่อดิจิทัลในด้านความตั้งใจ ความ
สนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อในระดับมาก โดยผู้บริโภคที่มีเพศและระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีการ
ตอบสนองในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดแตกต่างกัน ส่วนการรับรู้ข้อมูลของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตอบสนอง
ต่อสื่อดิจิทัลในทุกด้าน รูปแบบการด าเนินชีวิตในด้านกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลในด้าน
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยต่อวัน พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลในด้านความถี่ต่อสัปดาห์ มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองต่อสื่อ
ดิจิทัลในด้านความตั้งใจและด้านความต้องการ 

ค าส าคัญ : สื่อดิจิทัล, การตลาด, การตอบสนองของผู้บริโภค, การรับรู้รูปแบบการด าเนินชีวิต 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1 อาจารย์ประจ าคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
2 อาจารย์ประจ าคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
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Abstract 

The factors of digital marketing that can impact and influence in society, a total of 400 people. 
The sample are consumers in Hua Hin District, Prachuap Khiri Khan Province which use digital media to 
access data consisting of websites, mobile phones and social media. The questionnaire as data collection 
tools. The research found that most of the respondents are female, aged between 25 - 31 years, single, 
bachelor degree and company employees, average monthly income 10,001 - 20,000 baht. The frequency 
of using digital media 4 days a week. Most of them use digital media, during 18.01 - 24.00 hours. With the 
purpose of searching/ exchanging information of products and services because they can access easily 
and quickly. The most influential person in choosing digital media is themselves. The consumers have 
perceived the information through digital media at the high level, the lifestyle in the aspect of the 
opinions at the most. As for the interest and activities were at a high level. There is a high level of 
response to digital media in terms of intentions, interests, needs and purchasing decisions. By consumers 
with different gender and educational level will respond differently to access to marketing information 
The information perception of consumers correlated with responses to digital media in all aspects. The 
lifestyle and activities related to the digital media usage behavior, on average duration per day. The 
frequency of using digital media per week correlated with the response to the digital media in terms of 
intention and the demand side 

Keywords:  DIGITAL MEDIA, MARKETING, CONSUMER RESPONSE, LIFESTYLE AWARENESS 
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บทน า 

โลกถูกเชื่อมเข้าด้วยกันโดยผ่านระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ โดยวิธีการสื่อสารแบบไร้สายและมีสาย ท าให้เกิด
ความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อสื่อสารส่งผลให้รูปแบบการด าเนินชีวิตของคนในยุคปัจจุบันเปลี่ยนไป อินเทอร์เน็ตเข้า
มามีบทบาทมากขึ้นในทุกมิติ นอกจากการติดต่อสื่อสารที่สะดวกขึ้นแล้ว การซื้อขาย การท าธุรกรรมต่าง ๆ ก็สะดวกขึ้น
เช่นกัน ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงเข้ามามีบทบาทในชีวิตของผู้คนในสังคม ท าให้ผู้เข้าใช้บริการจากทุกที่ทั่วโลก
สามารถเข้าถึงการซื้อสินค้าได้โดยง่าย (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563)  

ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) มีแนวทางการท าธุรกรรมผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในทุกแบบ ทุก
ช่องทางที่เป็นอิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ อินเทอร์เน็ต และระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถ
กระท าผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ การโอนเงินอิเล็กทรอนิกส์ได้รับความนิยมในปัจจุบัน โดยการส ารวจ 10 อันดับเว็บไซต์
ธุรกิจอีคอมเมิร์ซที่มีผู้เข้าชมสูงสุดในประเทศไทย โดย ลาซาด้า (Lazada) ในปี ค. ศ. 2015 มีผลประกอบการสูงถึง 1.1 
พันล้านดอลลาร์ สามารถสร้างรายได้เพิ่มมากขึ้นในทุก ๆ ปี และคาดว่าจะเติบโตมากขึ้นไปในอนาคต (บีซีซี นิวส์ ไทย, 
2565) ในขณะที่แพลตฟอร์มสินค้าอุปโภคบริโภคออนไลน์อย่างชอปปี้ (Shopee) (The Growth Master, 2564) ในช่วง 
Lockdown ของการแพร่ระบาด Covid-19 อุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ได้รับผลกระทบหนักแต่ช้อปปิ้งออนไลน์เติบโตขึ้นมาก 
Shopee ได้รับความสนใจมากขึ้น มียอดดาวน์โหลดเพิ่มขึ้นถึง 63% ในเดือนพฤษภาคม พ. ศ. 2563 เมื่อเทียบกับ
ช่วงเวลาเดียวกันกับปี พ. ศ. 2562 และ Shopee สามารถขึ้นเป็นแอปพลิเคชัน E-Commerce อันดับ 1 ในอาเซียนที่มี
ยอดการเติบโตที่ดีและรวดเร็วที่สุด เพียงแค่ไตรมาสแรกของปี พ. ศ. 2563 เติบโตขึ้นถึงร้อยละ 110 

ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2564) กล่าวถึงแนวโน้มมูลค่าอีคอมเมิร์ซตั้งแต่ปี พ. ศ. 2556              
จนกระทั้งมีความชัดเจนในช่วงปี พ. ศ. 2558 พบว่า มีการเติบโตเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยคาดว่ามีมูลค่าทั้งสิ้น 
2,107,692.88 ล้านบาท แบ่งเป็นมูลค่าขายจากผู้ประกอบการแบบ Business-to-Business: B2B จ านวน 1,230,160.23 
ล้านบาท หรือคิดเป็น58.32 % มูลค่าขายจากผู้ประกอบการ Business-to-Consumer: B2C จ านวน 474,648.91 ล้าน
บาท หรือคิดเป็น 22.57 % และมูลค่าขายจากผู้ประกอบการ Business-to-Government: B2G จ านวน 402,883.74 
ล้านบาท หรือคิดเป็น 19.11 % ท าให้เป็นธุรกิจที่น่าจับตามอง โดยมีผู้สนใจลงทุน ค้าขาย รวมถึงมีใช้บริการในปริมาณ
เพิ่มขึ้น เห็นได้จากการส ารวจการใช้อินเตอร์เน็ตในการซื้อสินค้าออนไลน์สูงเป็นอันดับที่ 5 และการท าธุรกรรมผ่าน
ระบบอิเลกทรอนิกส์เป็นอันดับ 9 จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่า ธุรกิจอีคอมเมิร์ซมีอัตราการเติบโตและแข่งขันสูง ท าให้
บริษัทต้องเลือกใช้กลยุทธ์ทางการตลาดดิจิทัลมาใช้ เพื่อให้บริษัทบรรลุเป้าหมาย ซึ่งการตลาดดิจิทัลได้เข้ามามีบทบาท
เนื่องจากเป็นยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีเข้ามามีความส าคัญต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค (อริสรา ไวยเจริญ, 2558) 
เป็นช่องทางที่สร้างโอกาสส าหรับผู้ประกอบธุรกิจ หลักส าคัญที่การเลือกใช้เครื่องมือการตลาดดิจิทัลที่เหมาะสม                 
เพื่อดึงดูดใจผู้บริโภคในยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป 

มีผลงานวิจัยที่ด าเนินการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องการตลาดแบบดิจิทัล ดังนี้ ศิริเพ็ญ มโนศิลปกร (2551) ศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ พรพรรณ ตาลประเสริฐ (2561)                        
ได้ท าการศึกษาเรื่องอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร อรุณ ศรีศิริวงชัย (2556) ได้ท าการวิจัยเรื่องบทบาทของสื่อดิจิทัลในกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดของตราสินค้าหรูหราในประเทศไทย (Hernández, Jiménez, & Martín, 2009) ศึกษาเรื่องเว็บไซต์ปัจจัย
ส าคัญในกลยุทธ์ e-business การออกแบบเว็บไซต์ให้มีคุณภาพ ท าให้เห็นว่าสามารถสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคได้ 
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ดังนั้น ผู้ท าวิจัยจึงท าการศึกษาเร่ืองดิจิทัลมาร์เก็ตติ้งที่มีอิทธิพลต่อสังคมในปัจจุบัน เนื่องจากงานวิจัยที่เคย
ศึกษามาในอดีตที่ผู้วิจัยได้ค้นคว้านั้น ไม่พบงานวิจัยที่ศึกษาเน้นเฉพาะเครื่องมือดิจิทัลมาร์เก็ตติ้งที่มีอิทธิพลต่อสังคม             
จึงท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจศึกษาในหัวข้อนี้ เกี่ยวข้องกลุ่มธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์น าผลไปใช้เป็นแนวทางด้าน
ดิจิทัลมาร์เก็ตติ้งในการด าเนินธุรกิจต่อไป 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาถึงการตอบสนองที่แตกต่างกันของผู้บริโภคในการใช้สื่อดิจิทัลมาร์เก็ตติ้ง จ าแนกตามลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลมาร์เก็ตติ้ง กับการตอบสนองของ
ผู้บริโภค 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้าน
ความคิดเห็นของผู้บริโภค กับพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลมาร์เก็ตติ้ง 
 
ขอบเขตงานวิจัย 

 1. ขอบเขตด้านประชากรและพื้นที่  ประชากรที่ใช้วิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในอ าเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ที่ใช้งานสื่อดิจิทัลประเภทต่าง ๆ ในการเข้าถึงข้อมูล 
 2. ขอบเขตด้านเนื้อหา ศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วยด้านกิจกรรม ด้านความสนใจและ
ด้านความคิดเห็นของผู้บริโภค 
 3. ขอบเขตด้านระยะเวลา ท าการวิจัยรวบรวมขอ้มูลระหว่าง ธันวาคม 2564 ถึง พฤษภาคม 2565 
 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

 1. ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
• ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
• การรับรู้ข้อมูลทางการตลาด ได้แก่ เว็บไซต์ โทรศัพท์มือถือและโซเชียลมีเดีย 
• รูปแบบการด าเนินชีวิต ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น  

2. ตัวแปรตาม ได้แก ่ 
• การตอบสนองของผู้บริโภค ได้แก่ ด้านความตั้งใจ ด้านความสนใจ ด้านความต้องการ และด้านการตัดสินใจซื้อ  
• พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลมาร์เก็ตติ้ง ได้แก่ ด้านความถี่ และระยะเวลาโดยเฉลี่ย  

สมมติฐานการวิจัย  
 1. ผู้บริโภคที่ใช้สื่อดิจิทัลในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตอบสนองแตกต่างกัน  
 2. การรับรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล ประกอบด้วย เว็บไซต์ โทรศัพท์มือถือ และโซเชียลมีเดีย                 
มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองของผู้บริโภค  
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 3. รูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลของผู้บริโภค พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัล
มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองของผู้บริโภค 
 
2. ทบทวนวรรณกรรม 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 
 Rietzen (2007) ได้ให้ความหมายของการตลาดดิจิทัล คือ วิธีการในการส่งเสริมสินค้าและบริการ โดยอาศัย
ช่องทางฐานข้อมูลออนไลน์เพื่อเข้าถึงผู้บริโภค ในเวลาที่รวดเร็วมีความสัมพันธ์กับความต้องการ มีความเป็นส่วนตัว              
และใช้ต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ Wertime and Fenwick (2008) ได้ให้ความหมายของ การตลาดดิจิทัลว่า คือ 
“พัฒนาการของตลาดในอนาคตเกิดขึ้นเมื่อบริษัทด าเนินงานทางการตลาด ส่วนใหญ่ผ่านช่องทางสื่อสารดิจิทัลสื่อ ดิจิทัล
เป็นสื่อที่มีรหัสระบุตัวผู้ใช้ได้ จึงท าให้นักการตลาดสามารถสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) กับลูกค้า
ได้อย่างต่อเนื่องเป็นรายบุคคล ข้อมูลที่ได้จาการสื่อสารกับลูกค้าแต่ละคนในแต่ละครั้งเป็นการเรียนรู้ร่วมกัน ซึ่งอาจจะ
เป็นประโยชน์กับลูกค้า ต่อไป ต่อเนื่อง และสอดคล้องกันเหมือนการท างานของเครือข่ายเซลล์ประสาทสั่งการนักการ
ตลาดสามารถน าข้อมูลที่ทราบแบบเรียลไทม์นี้ รวมทั้งความคิดเห็นที่รับตรงจากลูกค้ามาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด                 
ในโอกาสต่อ ๆ ไป 
 Huang, Lurie, and Mitra (2009) ได้ให้ความหมายของการตลาดดิจิทัลการตลาดรูปแบบใหม่ คือ ใช้เทคโนโลยี 
และเครื่องมือดิจิทัล เพื่อด าเนินกิจกรรมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในในการเข้ามามีกิจกรรมซื้อ-ขายโดยใช้
เทคโนโลยี (Wang, Huang, & Davison, 2020) Kishor (2022) ได้ให้ความหมายของการตลาดดิจิทัล คือ วิธีการพิเศษ
ของกิจกรรมทางการตลาด โดยใช้ความทันสมัยของเทคโนโลยี ไอที เพื่อส่งเสริมความสามารถทางการแข่งขันทางการ
ตลาดอย่างยั่งยืน 
 ความหมายของการตลาดดิจิทัล คือ การตลาดรูปแบบใหม่ที่พัฒนามาจากการตลาดแบบดั้งเดิม โดยเป็นการท า
การตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล เพื่อสร้างกิจกรรมทางการตลาดและการสื่อสาร ยังผู้บริโภคการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตอบสนองของผู้บริโภค 
 Strong (1925) ได้กล่าวว่า AIDA Model เป็นหนึ่งในห้าตัวแบบในล าดับขั้นตอน การตอบสนองของผู้บริโภค 
(Response hierarchy model) ซึ่งเป็นล าดับขั้นตอนที่มีวัตถุประสงค์ ในการส่งเสริมการตลาด เพื่อแสดงขั้นตอนใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้าตามกระบวนการตอบสนอง มี 4 ขั้นตอน ประกอบด้วย 1) การดึงดูดความตั้งใจ 
(Attention) ผู้ส่งข่าวสารจะต้องท าให้ผู้รับข่าวสารเกิดความตั้งใจที่จะรับสารก่อน ซึ่งจะเกิดความตั้งใจรับข่าวสารต่อเมื่อ
ข่าวสารนั้น มีความน่าสนใจ 2) การสร้างความสนใจ (Interest) หลังจากเกิดความตั้งใจที่จะรับข่าวสารแล้ว ผู้ส่งควรสร้าง
ให้เกิดความสนใจที่จะติดตามผลิตภัณฑ์ หรือข่าวสารต่อไป 3) การกระตุ้นความต้องการ (Desire) ผู้ส่งข่าวสารต้องจงใจ
ให้ผู้รับข่าวสารเกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ ความสนใจจะถูกกระตุ้นจนกลายเป็นความปรารถนา 4) การท าให้ผู้บริโภค
เกิดการตัดสินใจซื้อ (Action) เมื่อความปรารถนาเกิดขึ้น กระบวนการซื้อจะสมบูรณ์ก็ต่อเมื่อผู้บริโภคก้าวเข้าสู่ขั้นสุดท้าย 
คือ การซื้อสินค้าหรือบริการ 
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 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ศุภร, (2541) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) 
หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซึ่งคาด
ว่าจะสนองความต้องการของเขา การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหา หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และ
การใช้ของผู้บริโภค เพื่อศึกษาถึงลักษณะความต้องการ และพฤติกรรมการซื้อและการใช้ ค าตอบที่ได้จะช่วยให้สามารถ
จัดกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ในการวิเคราะห์ตลาดผู้บริโภคและ
พฤติกรรมผู้บริโภคนั้น ค าถามที่ใช้เพื่อการค้นหาลักษณะ พฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย WHO?, 
WHAT?, WHY?, WHO?, WHEN?, WHERE? และ HOW? การศึกษาถึงตลาดผู้บริโภคนั้น จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องท า
ความเข้าใจถึงพฤติกรรมต่างๆ ที่เป็นสาเหตุ หรือเหตุผลว่าท าไมผู้บริโภคถึงตัดสินใจซื้อ หรือไม่ซื้อสินค้าและบริการนั้น 

 แนวคิดและทฤษฎีลักษณะประชากรศาสตร์  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์, and องอาจ ปทะวานิช (2539) ได้กล่าวว่า ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้ เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วน
ตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญที่น ามาใช้วัดทางสถิติ เพื่อช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย จะท าให้
ทราบถึงลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามที่เข้าถึงข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดิจิตอลประเภทต่าง ๆ และ
จากงานวิจัยของ ปรมะ สตะเวทิน (2546) พบว่า การศึกษาของผู้รับสารนั้น ท าให้ผู้รับสารมีการเปิดรับสารแตกต่างกันไป 
เช่น บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะมีความสนใจในข่าวสารกว้างขวาง แต่จะไม่ค่อยเชื่ออะไรง่าย ๆ จะต้องมีหลักฐานหรือ
เหตุผลสนับสนุนเพียงพอ และโอกาสในการรับรู้ข้อมูลของผู้มีการศึกษาสูงจึงมีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ า การตัดสินใจ            
ในเรื่องใดๆ จึงมีความละเอียดรอบคอบมากขึ้น  

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ข้อมูลทางการตลาด  
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2556) ได้กล่าวว่า ความสามารถในการรับรู้ของผู้บริโภคแต่ละคนแตกต่างกันออกไป ท าให้
เป็นข้อจ ากัดในการให้ข้อมูล เพราะการให้ข้อมูลมากเกินระดับ ของการรับรู้ของผู้บริโภคจะไม่เกิดประโยชน์ และท าให้
สูญเสียการจดจ าสิ่งส าคัญไป ในทางตรงกันข้ามการให้ข้อมูลน้อยเกินไป ผู้บริโภคก็ไม่สามารถจดจ าได้ ดังนั้น                 
จึงจ าเป็นต้องวิเคราะห์การรับรู้ของผู้บริโภค เนื่องจากการรับรู้เป็นพื้นฐานการเรียนรู้ที่ส าคัญของบุคคล เพราะการ
ตอบสนองของพฤติกรรมใด ๆ จะขึ้นอยู่กับการรับรู้จากสภาพแวดล้อมของตน และความสามารถในการแปลความ 
การศึกษาสิ่งเหล่านี้ เป็นเกณฑ์ในการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลที่ได้รับความนิยมสูงสุด 
ในปัจจุบัน ได้แก่ การตลาดผ่าน โทรศัพท์มือถือ การตลาดผ่านโซเชียลมีเดียและการตลาดผ่านเว็บไซต์  

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต  
 Kotler (2001) ได้กล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบการใช้ชีวิตของบุคคลที่แสดงออกมาในรูป
ของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) โดยรูปแบบการด าเนินชีวิตจะแสดงออก
ถึงตัวบุคคลนั้น Reimer (1995) กล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต คือ รูปแบบเฉพาะของกิจกรรมในแต่ละวัน ที่แสดงถึง
ความเป็นตัวตนของบุคคลนั้น ๆ  โดยที่รูปแบบการด าเนินชีวิตของแต่ละบุคคล จะเป็นเอกลักษณ์ที่ไม่มีใครเหมือน คนแต่
ละคนจะเลือกท าในสิ่งที่แตกต่างจากคนอ่ืน ๆ ซึ่งก็อาจจะมีใคร คนอ่ืน ๆ ท าในสิ่งเหล่านี้เหมือนกัน จึงมีคนจ านวนหนึ่ง             
ที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่เหมือนกัน รูปแบบการด าเนินชีวิตนี้มีพื้นฐานความคิดในกรอบที่ว่า แต่ละบุคคลนั้นมีความ
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สนใจที่แน่นอนในการด าเนินชีวิต และมีการกระท าที่สนองต่อความสนใจนั้น ๆ อย่างแน่นอนเป็นประจ า รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตนี้มิได้หมายถึง กิจกรรมที่ท าเพื่อจุดประสงค์ต่าง ๆ เฉพาะเหตุการณ์ เพราะบางครั้งกิจกรรมที่ท านั้นอาจ            
มีวัตถุประสงค์ที่ต่างกันในแต่ละครั้ง ซึ่งการศึกษาถึงลักษณะการด าเนินชีวิตทั้ง 3 ด้านดังกล่าว มีส่วนส าคัญในการ
ก าหนดปัจจัยอิสระที่มีผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 

 ค าศัพท์ที่ใช้ในการโฆษณาในโซเชียล (word of social) (รณพงศ์ ค านวณทิพย์, 2553) 
 1. Buzz Marketing (การตลาดแบบผึ้งแตกรัง) เครือข่ายชุมชนออนไลน์ (Social Network) อย่าง facebook, 
Instragram, twitter, myspace และอ่ืนๆ ยังคงมาแรงแซงการสื่อสารในรูปแบบอ่ืน ๆ  เพราะมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว 
facebook ใช้เวลาเพียง 5 ปี ในการสร้างชุมชนที่มีประชากร 250 ล้านคน เครือข่ายเหล่านี้จึงเป็นที่จับตามองของนัก
ธุรกิจการตลาดทั้งหลาย เพราะถือว่าเป็นช่องทางการสื่อสารอันทรงพลังที่สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้เป็น
อย่างดี ด้วยเหตุนี้เครือข่ายชุมชนออนไลน์จึงสามารถจับกระแสการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นบนโลกได้อย่างรวดเร็ว ใน
ลักษณะแบบผึ้งแตกรัง หรือที่เรียกว่า Buzz  
 2. Viral Marketing หรือ (ศูนย์วิจัยกรุงศร,ี 2562) 
เทคนิคการท าการตลาดที่ใช้สื่อ Social  Medias ที่มีอยู่แล้ว เช่น Facebook, Twitter และอีกมากมายนับไม่ถ้วน ในการ
ท าให้แบรนด์เป็นที่รู้จักมากขึ้น หรือเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดด้านอ่ืนด้วย เช่น สามารถขายผลิตภัณฑ์ได้                
โดยเปรียบเสมือนกับกระบวนการแพร่ไวรัส ซึ่งเป็นลักษณะการบอกต่อ ปากต่อปาก หรือที่เรียกว่า Word-of-Mouth 
(WOM) โดยจะมีอยู่หลายรูปแบบด้วยกัน เช่น 
 Video Clips - การใช้คลิปวีดีโอในการท าการตลาด เช่น ใช้ YouTube ในการแชร์วีดีโอ 
 Interactive Flash Games - การตลาดโดยใช้เกมส์ที่สร้างจากแฟลช ถ้าจะยกตัวอย่างให้เห็นภาพชัดๆ ก็คงจะ
หนีไม่พ้นเกมส์ใน Facebook จากค่าย Zynga Games ตัวอย่างเกมส์ดังๆ เช่น Farmville, Café World, FishVille และ
อ่ืนๆ อีกมากมาย ซึ่งก็เป็นแบรนด์ที่ท าการตลาดด้วยเกมส์ หรือแม้แต่เกมส์ Mafia Wars ซึ่งไม่ได้ใช้ Flash ในการสร้าง
เกมส์ แต่ก็ถือว่าเป็น Viral Marketing ประเภทเกมส์ได้เหมือนกัน 
 Advergames - Advergaming เป็นค าที่รวมกันระหว่างค าสองค าคือ Advertising และ Gaming ซึ่งก็คือ              
การใช้วีดีโอเกมส์ในการท าการตลาด 
 eBooks - การท าตลาดในรูปแบบไฟล์ประเภท PDF หรือ EXE เช่น ท าสื่อการเรียนการสอน หรือ คู่มือการใช้
งานโปรแกรมต่างๆ 
 Images – การใช้รูปภาพท าการตลาด 
 Text Messages - การใช้ข้อความที่ เป็นตัวหนังสือธรรมดา ก็สามารถท า Viral Marketing ได้ เช่นกัน 
ตัวอย่างเช่น การใช้ Twitter ซึ่งTwitter มักจะใช้ร่วมกับสื่อ Media อ่ืนๆ เช่น วีดีโอ หรือ Blogs เพื่อให้เกิดความน่าสนใจ
มากยิ่งขึ้น ทั้งนี้ Viral Marketing จะมีความน่าเชื่อถือมาก เพราะมักจะถูกส่งต่อไปยังเพื่อน ซึ่งผู้รับก็มักจะเชื่อถือ
ข้อความที่ได้รับจากเพื่อนอยู่แล้ว โดยอาจจะส่งผ่านอีเมล์ โพสต์ไว้ใน Blog หรือ Social Network ของตนเองให้เพื่อน ๆ 
ได้ดู อ่าน ฟัง หรือมีการโต้ตอบกับสื่อเหล่านั้น (Am2bmarketing, 2562) 
 3. Hashtag เครื่องหมายสี่เหลี่ยม (#) ที่ตามด้วยค า วลี หรือประโยคที่เราต้องการ โดยต้องพิมพ์เครื่องหมาย
สี่เหลี่ยมกับค า หรือประโยคติดกัน โดย hashtag (แฮชแท็ก) เป็นเหมือนการบ่งบอกโพสต์ นิยามของโพสต์ จะเป็น
บทความ รูปภาพ หรือวิดีโอก็ได้และช่วยเรียกโพสต์ที่ใส่ hashtag เดียวกันได้ (Am2bmarketing, 2562) 
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 4. Facebook Fan Page เพจเฟสบุ๊คที่เปิดเป็นสาธารณะ ที่ให้เจ้าของเพจ หรือผู้จัดการเพจ (หรือที่เรามัก
เรียกกันว่า แอดมินเพจ) เผยแพร่ข้อมูลบริษัท ผลิตภัณฑ์ หรือข่าวสารที่ต้องการให้กับผู้ใช้งานทั่วไปได้ โดยผู้ใช้งานทั่วไป
สามารถรับข่าวสารได้โดยไม่ต้องเป็นเพื่อน แต่ต้องกดไลค์ หรือกดติดตามเพจ ส่วนใหญ่แบรนด์ หรือดารา หรือบล็อก
เกอร ์ต่าง ๆ มีไว้ส าหรับประชาสัมพันธ์ พูดคุย โปรโมทกับกลุ่มเป้าหมาย (Am2bmarketing, 2562) 
 5. Word of mouth หรือกลยุทธ์ที่เรียกว่า บอกปากต่อปาก เป็นกลยุทธ์การท าตลาดท าธุรกิจที่มีมาเนิ่นนาน 
แต่ในปัจจุบัน รูปแบบของ Word of Mouth เริ่มเปลี่ยนไป และย้ายไปยัง Social Network มากขึ้นเรื่อย ๆ และกลยุทธ์
การใช้ Social Tech เพิ่มพลัง Word of Mouth ส าหรับธุรกิจ มีดังนี้  (ศูนย์วิจัยกรุงศร,ี 2562) 
 กลยุทธ์ที่หนึ่ง “ใช้การรีวิวช่วยโปรโมทสินค้า”  
 กลยุทธ์ที่สอง “ใช้ Social Network อย่างมีชั้นเชิง” 
 กลยุทธ์ที่สาม “ใช้เว็บบอร์ดสาธารณะให้ถูกต้อง” ทุกวันนี้เว็บบอร์ดสาธารณะหลายแห่งมีสมาชิกเข้าไปโพสต์ 
และไปอ่านกระทู้เป็นจ านวนมาก บางกระทู้อาจดังถึงขั้น “บอกต่อ” จนเกิดพลัง Word of Mouth กระจายออกไปให้ได้
เห็นกันมากมาย การใช้เว็บบอร์ดสาธารณะให้ถูกต้องนั้น จะต้องมีการวางแผนการตลาดอย่างแนบเนียน เพราะเว็บบอร์ด
สาธารณะนั้นค่อนข้างจะอ่อนไหว และเกิดเหตุการณ์ “ดราม่า” ขึ้นบ่อย ๆ หากเราเลือกการโพสต์ให้ถูกเว็บบอร์ดก็จะเกิด
การบอกต่อในทางที่ดี ช่วยให้สินค้าและบริการเป็นที่รู้จักในวงกว้างได้ไม่ยาก 
 6. Next experience ประสบการณ์ส่งต่อ/ ประสบการณ์ใหม่ (Nexperience)  เป็นประสบการณ์ที่ท าให้คนที่
เห็นประสบการณ์นั้นจากโลกโซเชียลต้องการไปพบกับประสบการณ์นั้นด้วยตนเอง เป็นรูปแบบที่เกิดขึ้นใกล้เคียงกับ 
WOM แต่เพราะประสบการณ์ไม่สามารถได้จากการบอกปากต่อปากได้เพียงอย่างเดียว ต้องอาศัยกลยุทธ์ต่างๆ รวมถึง
การสร้างประสบการณ์ในการท าการตลาด (Pine & Gilmore, 1998) ในการเข้าถึงผู้บริโภคและเกิดการส่งประสบการณ์
ต่อ จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ท าให้ทราบถึงกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมาร์เก็ตติ้งมากยิ่งขึ้น 
 
4. วิธีด าเนินการวิจัย 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในอ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ที่ใช้งานสื่อดิจิทัลใน
การเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อ 3 ประเภท ได้แก่ เว็บไซต์ โทรศัพท์มือถือและโซเชียลมีเดีย เนื่องจากเป็นสื่อ 3 
อันดับแรก ที่ผู้บริโภคนิยมใช้บริการค้นหาข้อมูลทางการตลาดแบบออนไลน์ ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในอ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ที่ใช้งาน สื่อดิจิทัล
ในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อ 3 ประเภท ได้แก่ เว็บไซต์ โทรศัพท์มือถือและโซเชียลมีเดีย เนื่องจากเป็นสื่อ 3 
อันดับแรก ที่ผู้บริโภคนิยมใช้บริการค้นหาข้อมูลทางการตลาดแบบออนไลน์ (ทัมป์สอัพ, 2559) ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน จึงก าหนดขนาดตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2564) ที่ระดับความ
คลาดเคลื่อน 0.05 จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยมีขั้นตอนดังนี้  
 ขั้นที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงด้วยการเก็บข้อมูลแบบออนไลน์เท่านั้น โดยใช้แบบสอบถามในรูปของเว็บ
เพจกระจายไปยังกลุ่มตัวอย่าง เพื่อให้ได้ผู้ใช้งานสื่อดิจิทัลในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดอย่างแท้จริง  
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 ขั้นที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก โดยการแจกแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างที่ได้ก าหนดไว้ในขั้นที่ 1 เพื่อให้ครบ
ตามจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 400 ตัวอย่าง 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่สร้างขึ้น มีวิธีการสร้างตามล าดับขั้นตอน 
คือ 1) ค้นคว้าเอกสาร ต ารา บทความ งานวิจัยและวิทยานิพนธ์ 2) วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อก าหนดโครงสร้างเคร่ืองมือและ
ขอบเขตของเนื้อหา 3) น าแบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบ 4) น าแบบสอบถามปรึกษาผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 
ท่าน เพื่อตรวจสอบความถูกต้องและเหมาะสมเนื้อหาให้ตรงตามวัตถุประสงค์งานวิจัย 5) น าแบบสอบถามมาหาค่า IOC 
(Index of Item Objective Congruence) โดยผู้เชี่ยวชาญประเมิน 3 ระดับ โดยคัดเลือกข้อค าถามที่มีความสอดคล้อง
มากกว่า 0.5 6) ทดลองน าแบบสอบถามใช้กับผู้บริโภคในอ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ที่ใช้งานผ่านสื่อดิจิทัล
ประเภทต่างๆ ในการเข้าถึงข้อมูล 7) น าแบบสอบถามกลับคืนมาเพื่อตรวจสอบความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีสัมประสิทธิ์
อัลฟ่าครอนบาค (Cronbach, 1970) และแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้  
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close-ended question) มีค าตอบแบบหลายตัวเลือก 
(Multiple choices) แต่ให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว จ านวน 6 ข้อ  
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด ค าถามเป็นแบบ
ปลายเปิด (Open-ended question) 2 ข้อ โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบอัตราส่วน (Ratio scale) และค าถามปลายปิด 
(Close-ended question) มีค าตอบแบบหลายตัวเลือก (Multiple choices) 5 ข้อ รวมทั้งหมด 7 ข้อ  

ข้อที่ 1-5 เป็นค าถามปลายปิด ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
ข้อที่ 6-7 เป็นค าถามปลายเปิด พฤติกรรมด้านความถี่ และระยะเวลาโดยเฉลี่ย ในการใช้สื่อดิจิทัล ใช้

ระดับการวัดข้อมูลแบบอัตราส่วน (Ratio scale) เพื่อใช้ในการอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลกับ
การตอบสนองของผู้บริโภค  
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 3 ประเภท ใช้การวัดข้อมูลประเภท
อันตรภาคชั้น จ านวน 24 ข้อ แบ่งออกเป็น เว็บไซต์ โทรศัพท์มือถือ และโซเชียลมีเดีย มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.854 
โดยใช้ค าถามปลายปิด (Close – ended response question) เป็นลักษณะการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval scale) โดยแบ่งคะแนนออกเป็น 5 ระดับ  
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ใช้การวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
จ านวน 16 ข้อ แบ่งออกเป็น ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.782 โดยใช้
ค าถามปลายปิด (Close – ended response question) เป็นลักษณะการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval 
scale) โดยแบ่งคะแนนออกเป็น 5 ระดับ  
 ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกับการตอบสนองของผู้บริโภค ใช้การวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น จ านวน 21 
ข้อ แบ่งออกเป็น ด้านความตั้งใจ ด้านความสนใจ ด้านความต้องการ และด้านการตัดสินใจซื้อ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 
0.899 โดยใช้ค าถามปลายปิด (Close – ended response question) เป็นลักษณะการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval scale) โดยแบ่งคะแนนออกเป็น 5 ระดับ  
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โดยในส่วนที่ 3-5 ใช้ลักษณะการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ใช้การให้คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Summary Rating Method: The Likert Scale) โดยแบ่งคะแนนออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดับน้อย ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับน้อยที่สุด 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) โดยผู้วิจัยได้ท าการศึกษา และเก็บรวบรวมข้อมูลต่างๆ 
จากแหล่งข้อมูล 2 แหล่ง คือ  
 1) ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ในรูปของเว็บเพจ เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยท าการฝากลิงค์ไปยังเว็บบอร์ด เว็บไซต์ 
รวมถึงโซเชียลเน็ตเวิร์กต่าง ๆ ติดตาม และเก็บรวบรวมจนครบตามจ านวนตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง  
 2) ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้ศึกษาค้นคว้าจากเอกสารที่สามารถอ้างอิงได้ โดยแหล่งข้อมูล ผลงานวิจัย
ที่เก่ียวข้อง วารสาร บทความ ข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต และต าราทางวิชาการเก่ียวกับการตลาด เพื่อประกอบการสร้าง
แบบสอบถาม  
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ 1) สถิติเชิงพรรณนา เพื่ออธิบายข้อมูลเบื้องตนของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ การ
แจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 2) สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์
ความแตกต่างโดยการทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
อย่างง่ายของเพียร์สัน โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์ 
 
5. สรุปผลการวิจัย 

 1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25-31 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญา
ตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน อยู่ในช่วง 10,001 – 20,000 บาท  
 2. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อทั้ง 3 ประเภท ได้แก่ เว็บไซต์ 
โทรศัพท์มือถือ และโซเชียลมีเดีย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 และเมื่อพิจารณาสื่อแต่ละประเภท พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ผ่านสื่อดิจิทัล ประเภทเว็บไซต์ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 การรับรู้ผ่านสื่อ
ดิจิทัล ประเภทโทรศัพท์มือถือ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 และโซเชียลมีเดีย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.84 ตามล าดับ 

ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ของระดับการรับรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อทั้ง 3 ประเภท ได้แก่ เว็บไซต์
โทรศัพท์มือถือ และโซเชียลมีเดีย   

การรับรู้ข้อมูลผ่านสื่อดิจิทัล ค่าเฉลี่ย (Mean) อยู่ที่ 3.90 ระดับ 
เว็บไซต ์ 3.94 มาก 
โทรศัพท์มือถือ 3.90 มาก 
โซเชียลมีเดีย 3.84 มาก 
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 3. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตในด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น 
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามด้านความคิดเห็น อยู่ใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ด้านความสนใจ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 และด้านกิจกรรม อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 ตามล าดับ 

ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ของรูปแบบการด าเนินชีวิตในด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น  
รูปแบบการด าเนินชีวิต ค่าเฉลี่ย (Mean) อยู่ที่ 4.02 ระดับ 

ด้านความคิดเห็น 4.21 มาก 
ด้านความสนใจ 3.96 มาก 
ด้านกิจกรรม 3.87 มาก 

 4. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการใช้สื่อดิจิทัลในการเข้าถึงข้อมูล เฉลี่ยประมาณ 4 วันต่อสัปดาห์ โดยมี
ระยะเวลาเฉลี่ย 3 ชั่วโมงต่อวัน ส่วนใหญ่ใช้สื่อดิจิทัล ประเภทโซเชียลมีเดียมากที่สุด จากสื่อทั้ง 3 ประเภท โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อค้นหา/ แลกเปลี่ยนข้อมูลของสินค้าและบริการ ให้เหตุผลในการเลือกใช้สื่อดิจิทัล เพราะสามารถเข้าถึง
ข้อมูลได้อย่างสะดวกรวดเร็ว โดยบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้สื่อดิจิทัล คือ ผู้ตอบแบบสอบถามเอง ส่วนใหญ่จะใช้สื่อ
ดิจิทัลในการค้นหาข้อมูลทางการตลาด ในช่วงเย็น/ ตั้งแต่เวลา 18.01 น. ถึง 24.00 น. 

ตารางที่ 3 แสดงถึงการใช้สื่อดิจิทัลในการเข้าถึงข้อมูล 

สื่อดิจิทัลในการ
เข้าถึงข้อมูล 

วัตถุประสงค์ เหตุผลในการเลือกใช้
สื่อดิจิทัล 

บุคคลที่มีอิทธิพล
เลือกใช้สื่อดิจิทัล 

เฉลี่ยวัน/ สัปดาห์ เวลา 

โซเชียลมีเดีย ค้นหา/ แลกเปลี่ยน
ข้อมูลสินค้า 

สามารถเข้าถึงข้อมูลได้
อย่างสะดวก รวดเร็ว 

ตนเอง 4 วัน/ สัปดาห์ 18.01-24.00 น. 

 5. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการตอบสนองต่อสื่อดิจิทัลในการเข้าถึงข้อมูล ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านความ
ตั้งใจ ด้านความสนใจ ด้านความต้องการ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า มีการ
ตอบสนองด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านความตั้งใจ ด้านความสนใจ และด้านความต้องการ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.96 3.94 3.85 และ 3.83 ตามล าดับ 

ตารางที่ 4 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ของการตอบสนองต่อสื่อดิจิทัลในการเข้าถึงข้อมูล ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านความ
ตั้งใจ ด้านความสนใจ ด้านความต้องการ 

การตอบสนองต่อสื่อดิจิทัลในการเข้าถึงข้อมูล ค่าเฉลี่ย (Mean) อยู่ที่ 3.90 ระดับ 
ด้านการตัดสินใจซ้ือ  3.96 มาก 

ด้านความตั้งใจ  3.94 มาก 

ด้านความสนใจ  3.85 มาก 

ด้านความต้องการ 3.83 มาก 

6. ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อสื่อดิจิทัลในการเข้าถึงข้อมูล ด้านความตั้งใจ และด้านความ
สนใจแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคเพศหญิง มีการตอบสนองต่อสื่อดิจิทัลในการเข้าถึง
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ข้อมูลทางการตลาดในด้านความตั้งใจ และด้านความสนใจมากกว่าผู้บริโภคเพศชาย ส่วนการตอบสนองในด้านความ
ต้องการ และด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่า เพศแตกต่างกัน มีการตอบสนองในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด ไม่แตกต่างกัน  

7. ผู้บริโภคที่มีอายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อสื่อดิจิทัล
ในการเข้าถึงข้อมูลในด้านความตั้งใจ ด้านความสนใจ ด้านความต้องการ และด้านการตัดสินใจซื้อ ไม่แตกต่างกัน  

8. ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อสื่อดิจิทัลในการเข้าถึงข้อมูล ด้านความต้องการ 
และด้านการตัดสินใจซื้อ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 ตามล าดับ โดยกลุ่มผู้บริโภคที่มี
ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีการตอบสนองในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด ในด้านความต้องการมากกว่ากลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีการตอบสนองในการเข้าถึง
ข้อมูลทางการตลาด ในด้านการตัดสินใจซื้อน้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี แต่ระดับ
การศึกษาแตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อสื่อดิจิทัลในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด ในด้านความตั้งใจ และด้านความ
สนใจ ไม่แตกต่างกนั  
 9. การรับรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลในภาพรวม มีความสัมพันธ์ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกันกับ
การตอบสนองของผู้บริโภคในด้านความตั้งใจ ด้านความสนใจ ด้านความต้องการ และด้านการตัดสินใจซื้อ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.645 0.642 0.608 และ 0.578 ตามล าดับ 
และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
  9.1 การรับรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล ประเภทโทรศัพท์มือถือ มีความสัมพันธ์ระดับปานกลางใน
ทิศทางเดียวกันกับการตอบสนองของผู้บริโภคในด้านความตั้งใจ (r = 0.555) ด้านความสนใจ (r = 0.523) ด้านความ
ต้องการ (r = 0.513) และด้านการตัดสินใจซื้อ (r = 0.501) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
  9.2 การรับรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล ประเภทโซเชียลมีเดีย มีความสัมพันธ์ระดับปานกลางใน
ทิศทางเดียวกันกับการตอบสนองของผู้บริโภคในด้านความสนใจ (r = 0.615) ด้านความตั้งใจ (r = 0.567) ด้านความ
ต้องการ (r = 0.562) และด้านการตัดสินใจซื้อ (r = 0.491) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 9.3 การรับรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล ประเภทเว็บไซต์ มีความสัมพันธ์ระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกันกับการตอบสนองของผู้บริโภคในด้านความตั้งใจ (r = 0.582) ด้านความสนใจ (r = 0.564) ด้านการตัดสินใจซื้อ        
(r = 0.536) และด้านความต้องการ (r = 0.519) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ตารางที่ 5 แสดงการรับรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลภาพรวม 
การรับรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลในภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง 

 10. รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น มีความสัมพันธ์
ระดับต่ าในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลในด้านความถี่ต่อสัปดาห์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.182 ส่วนพฤติกรรมในด้านระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้สื่อดิจิทัล ไม่มี
ความสัมพันธ์กับรูปแบบการด าเนินชีวิตผู้บริโภค และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
  10.1 ด้านกิจกรรม มีความสัมพันธ์ระดับต่ าในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัล ในด้านความถี่
ต่อสัปดาห์ (r = 0.150) และด้านระยะเวลาโดยเฉลี่ย (r = 0.099)  
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  10.2 ด้านความสนใจ มีความสัมพันธ์ระดับต่ าในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัล ในด้าน
ความถี่ต่อสัปดาห์ (r = 0.170) ส่วนพฤติกรรมในด้านระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้สื่อดิจิทัล ไม่มีความสัมพันธ์กับรูปแบบ
การด าเนินชีวิตในด้านความสนใจ  

 10.3 ด้านความคิดเห็น มีความสัมพันธ์ระดับต่ าในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัล ในด้าน
ความถี่ต่อสัปดาห์ (r = 0.135) ส่วนพฤติกรรมในด้านระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้สื่อดิจิทัล ไม่มีความสัมพันธ์กับรูปแบบ
การด าเนินชีวิตในด้านความคิดเห็น 

ตารางที่ 6 แสดงรูปแบบการด าเนินชีวิตภาพรวม 
รูปแบบการด าเนินชีวิต อยู่ในระดับต่ า 

 11. พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลในด้านความถี่ และด้านระยะเวลา มีความสัมพันธ์ระดับต่ าในทิศทางเดียวกันกับ
การตอบสนองในด้านความต้องการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 
0.101 ส่วนการตอบสนองในด้านความตั้งใจ ด้านความสนใจ และด้านการตัดสินใจซื้อ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้สื่อดิจิทัลในด้านความถี่ และด้านระยะเวลา และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า  

 11.1 พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลในด้านความถี่ มีความสัมพันธ์ระดับต่ าในทิศทาง เดียวกันกับการ
ตอบสนองในด้านความต้องการ (r = 0.119) และด้านความตั้งใจ (r = 0.110) ส่วนการตอบสนองในด้านความสนใจ และ
ด้านการตัดสินใจซื้อ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลในด้านความถี่  

11.2 พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลในด้านระยะเวลา ไม่มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองในด้านความตั้งใจ 
ด้านความสนใจ ด้านความต้องการ และด้านการตัดสินใจซื้อ 

ตารางที่ 7 แสดงพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลในด้านความถี่ และด้านระยะเวลา 
พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลในด้านความถี่ และด้านระยะเวลา อยู่ในระดับต่ า 

 
6. อภิปรายผลการวิจัย 

1. ผลการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ ระดับ
การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อสื่อดิจิทัลแตกต่างกัน พบว่า  
 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อสื่อดิจิทัลในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด ด้านความ
ตั้งใจและความสนใจแตกต่างกัน โดยผู้บริโภคเพศหญิงมีการตอบสนองมากกว่าผู้บริโภคเพศชาย อาจเนื่องมาจากผู้บริโภค
เพศหญิงส่วนใหญ่มีความตั้งใจและความสนใจ ที่จะติดตามข้อมูลทางการตลาดที่ทันสมัย มีความหลากหลายของข้อมูลที่
น าเสนอในรูปแบบใหม่ๆ รวมไปถึงการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย การจัดตั้งกลุ่มเพจของสินค้า/ บริการ และรูปลักษณ์
ป้ายโฆษณาสินคา/ บริการต่างๆ บนสื่อดิจิทัล ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2553) ที่ได้
ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค พบว่า 
เพศแตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความตั้งใจและความสนใจของผู้บริโภคแตกต่างกัน และเพศแตกต่างกัน            
มีการตอบสนองในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดในด้านความต้องการและการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกันซึ่งไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐานทั้งนี้อาจเนื่องมาจากผู้บริโภคเพศชายและหญิงต่างมีการเปิดรับ หรือค้นหาข้อมูลข่าวสารทางการตลาด               
ในปริมาณที่ใกล้เคียงกัน ท าให้เกิดความต้องการในตัวสินค้า/ บริการนั้นๆไม่แตกต่างกัน ซึ่งเมื่อเกิดความต้องการหรือ
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ปรารถนาแล้ว การตัดสินใจซื้อก็จะเกิดขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปุณยาพร ภิรมจิตรผ่อง (2560) ที่ได้ท าการศึกษา
เร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านเซโฟร่า (Sephora) ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลพบว่า เพศ แตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาด ณ จุดซื้อไม่แตกต่างกัน 

 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อสื่อ
ดิจิทัลในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดในด้านความตั้งใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกัน 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ แต่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐกรานต์ รัตนสุภา (2555) ที่ได้ท าการศึกษาเร่ือง 
รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook และพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ที่มีผลต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภค พบว่า อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีกระบวนการ
ตอบสนองของผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน  
 1.3 ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อสื่อดิจิทัลในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดในด้านความ
ต้องการแตกต่างกัน โดยกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีมีการตอบสนองในการเข้าถึงข้อมูลทาง
การตลาดในด้านความต้องการมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ทั้งนี้ อาจเนื่องมาจากผู้ที่มีระดับ
การศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี อาจมีความต้องการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น เข้าร่วมแข่งขันกิจกรรมเพื่อ             
ชิงรางวัล หรือการทดลองใช้สินค้า/ บริการฟรีตามประชาสัมพันธ์ เป็นต้น จึงท าให้มีการตอบสนองในด้านความต้องการ
แตกต่างกัน อีกทั้งระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตอบสนองในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดในด้านการตัดสินใจซื้อ
แตกต่างกัน โดยกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีการตอบสนองในด้านการตัดสินใจซื้อ น้อยกว่ากลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ทั้งนี้ อาจเนื่องมาจากผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงการใช้เทคโนโลยี           
ในการเรียนรู้ ท างาน และติดต่อสื่อสารมากกว่า จึงมีโอกาสได้รับข้อมูลข่าวสารหลากหลายด้าน และมีการน าข้อมูลต่าง ๆ 
ไปคิดวิเคราะห์ก่อนการตัดสินใจซื้อ ส่งผลให้การตอบสนองในด้านการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ศาสตะสิน ก้อนชัยภูมิ and จรัญญา ปานเจริญ (2564) 
 2. ผลการศึกษาความสมัพันธ์การรับรู้ข้อมูลทางการตลาดผา่นสือ่ดิจิทัล ประกอบด้วย โทรศัพท์มือถือ โซเชียลมเีดยี 
และเว็บไซต์ มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ สามารถจ าแนกได้ ดังนี้  
 2.1 การตอบสนองต่อสื่อดิจิทัลในด้านความตั้งใจ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ข้อมูลผ่านสื่อดิจิทัลของผู้บริโภค 
โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนี้ เนื่องมาจากรูปแบบ
ในการน าเสนอข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลมีความน่าสนใจ น่าดึงดูด ดังนั้น หากผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์และ
ออฟไลน์ มีการปรับปรุงพัฒนารูปแบบการน าเสนอข้อมูลทางการตลาดให้มากยิ่งขึ้น จนผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงความ
แตกต่าง ก็จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองในด้านความตั้งใจเพิ่มขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Strong (1925)                
ที่กล่าวว่า ผู้ส่งสารจะต้องท าให้ผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้รับข่าวสาร เกิดความตั้งใจที่จะรับสารก่อน ซึ่งจะเกิดความตั้งใจรับ
ข่าวสารก็ต่อเมื่อ ข่าวสารนั้นมีความน่าสนใจ สะดุดหู สะดุดตา  
 2.2 การตอบสนองต่อสื่อดิจิทัลในด้านความสนใจ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ข้อมูลผ่านสื่อดิจิทัลของผู้บริโภค 
โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนี้ อาจเนื่องมาจากการ
จัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย หรือการน าเสนอข้อมูลผ่านสื่อดิจิทัลในรูปแบบต่างๆ เช่น อินโฟกราฟิก จดหมายข่าว
อิเล็กทรอนิกส์ และรูปลักษณ์ป้ายโฆษณาต่างๆ เป็นต้น ดังนั้น หากผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์และออฟไลน์ มีการสร้าง
ช่องทางการสื่อสารที่หลากหลาย ครอบคลุม และมีการปรับปรุงพัฒนาข้อมูลให้มีความทันสมัยอยู่เสมอ รวมไปถึงการ
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น าเสนอข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้องครบถ้วน ก็จะท าใหผู้บริโภคเกิดการตอบสนองในด้านความสนใจเพิ่มขึ้น สอดคล้องกับ สถิ
รา มะลาสิน, ทัศน์ชัย พัฒนโกศัย, and และชิษณุพงศ์ ศิริโชตินิศากร (2565) ที่ได้ท าการวิจัยเร่ืองแนวทางการพัฒนา
ดิจิทัลแพลตฟอร์มเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจโรงแรมไทยว่าความได้เปรียบจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมี
ประสบการณ์ที่ดีจากการใช้บริการผ่านช่องทางออนไลน์และสามารถสร้างการรับรู้ไปสู่สากล 
 2.3 การตอบสนองต่อสื่อดิจิทัลในด้านความต้องการ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ข้อมูลผ่านสื่อดิจิทัลของ
ผู้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนี้ 
เนื่องมาจากการน าเสนอข้อมูลที่แสดงให้เห็นถึงคุณสมบัติ หรือประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้า/ บริการ ดังนั้น หาก
ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์และออฟไลน์ มีการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในข่าวสารมากยิ่งขึ้น อาจท าได้โดยการ
จัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย การโฆษณาประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง เพื่อให้ผู้บริโภครับรู้และจดจ าได้ ก็จะท าให้ผู้บริโภค
เกิดการตอบสนองในด้านความต้องการเพิ่มขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ (Strong, 1925) ที่กล่าวว่า ผู้ส่งข่าวสาร
จะต้องจงใจให้ผู้รับข่าวสารเกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ เป็นการกระตุ้นเร่งเร้าให้เกิดความสนใจมากขึ้น ความสนใจที่
ถูกกระตุ้นจะกลายเป็นความอยาก ความปรารถนาที่จะครอบครองสิ่งนั้น  
 2.4 การตอบสนองต่อสื่อดิจิทัลในด้านการตัดสินใจซื้อ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ข้อมูลผ่านสื่อดิจิทัลของ
ผู้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนี้ 
เนื่องมาจากการรับรู้ข้อมูลทางการตลาดอย่างครบถ้วน โดยผ่านขั้นตอนของความตั้งใจ ความสนใจและความต้องการ             
ดังนั้น หากผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์และออฟไลน์ มีการจัดการเร่ืองการสื่อสารที่ดี น าเสนอผ่านช่องทางที่ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย จะท าให้ผู้บริโภคพร้อมที่จะเปิดรับต่อข้อมูลข่าวสาร หรือตั้งใจรับข้อมูล ตามล าดับขั้นของการตอบสนอง
ทั้งสามข้างต้น ก็จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองในด้านการตัดสินใจซื้อเพิ่มขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย ณพลพัทธ์ 
ปุญญฤทธิ์เจริญ and และสาริษฐ์ กุลธวัชวิชัย (2564) ที่ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยง
และความเชื่อถือไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออุปกรณ์ออกก าลังกายออนไลน์พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ในด้านประสิทธิภาพ ด้านการเงิน ด้านความปลอดภัย มีความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้าออนไลน์  
 3. ผลการศึกษาความสัมพันธ์การรับรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล ประกอบด้วย โทรศัพท์มือถือ โซเชียล
มีเดีย และเว็บไซต์ มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองของผู้บริโภค สามารถจ าแนกได้ ดังนี้  
 3.1 รูปแบบการด าเนินชีวิตในด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด ในด้านความถี่ในการใช้สื่อดิจิทัลต่อสัปดาห์ โดยมี
ความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันในระดับน้อย ทั้งนี้ เนื่องจากรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคยุคใหม่ที่ชอบใช้เวลาว่างไป
กับการท่องโลกอินเทอร์เน็ต ค้นหาข้อมูลข่าวสารทางการตลาด และติดต่อสื่อสารกับบุคคลที่รู้จักผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มีความสนใจในเทคโนโลยี และข้อมูลสินค้า/ บริการใหม่ๆ อยู่เสมอ ในทางกลับกัน หากไม่มีเทคโนโลยี หรือสิ่ง
ใหม่ๆ ที่น่าสนใจให้ผู้บริโภคได้เรียนรู้ทดลองเพิ่มเติม ก็จะท าให้มีความถี่ในการใช้สื่อดิจิทัลต่อสัปดาห์ลดน้อยลง                
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2001) ที่กล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบการใช้ชีวิตของบุคคล            
ที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) โดยรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตจะแสดงออกถึงตัวบุคคลนั้น  
 3.2 รูปแบบการด าเนินชีวิตในด้านกิจกรรม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลในการเข้าถึงข้อมูล
ทางการตลาด ในด้านระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้สื่อดิจิทัลต่อวัน โดยมีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันในระดับน้อย ทั้งนี้ 
เนื่องมาจากผู้บริโภคใช้เวลาส่วนใหญ่กับการท่องโลกอินเทอร์เน็ต เพื่อค้นหาข้อมูลของสินค้า/ บริการ หรือข่าวสารต่างๆ 
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อาจรวมถึงการติดต่อกับบุคคลที่รู้จักผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ทั้งนี้ตรงข้ามกับงานของ รัฐญา มหาสมุทร (2558)             
ที่กล่าวว่า การร่วมกิจกรรมกับผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ ท าให้รู้สึกใกล้ชิดสนิทสนมและท าให้เกิดการไว้ใจจนเกิดการ
ตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 4. ผลการศึกษาความสัมพันธ์พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลในด้านความถี่และด้านระยะเวลาโดยเฉลี่ยมี
ความสัมพันธ์กับการตอบสนองของผู้บริโภค สามารถจ าแนกได้ ดังนี้  
 4.1 พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลในด้านความถี่ มีความสัมพันธ์ในระดับน้อย และเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ
การตอบสนองต่อสื่อดิจิทัลในด้านความตั้งใจ และด้านความต้องการเนื่องมาจากการน าเสนอข้อมูลที่ครบถ้วน ครอบคลุม 
ชัดเจน และมีความต่อเนื่องสม่ าเสมอ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการที่จะติดตามข้อมูลข่าวสารเหล่านั้นต่อไป ทั้งหมดนี้ 
อาจเป็นเหตุจูงใจจนกระทั่งเกิดความถี่ในการใช้สื่อดิจิทัล ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปทิตตา ธันยนิติกุล (2560)              
ที่ได้ท าการศึกษาการรับรู้และการตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจ
ร้านอาหาร: กรณีศึกษาร้านอาหารบาบีคิวพลาซ่า  
 4.2 พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลในด้านระยะเวลา ไม่มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองต่อสื่อดิจิทัลในด้านความ
ตั้งใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อ เนื่องมาจาก การรูปแบบน าเสนอข้อมูล หรือข่าวสารไม่มีความ
ทันสมัย น่าสนใจ สะดุดหู สะดุดตา ท าให้ไม่สามารถจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัล ในด้านระยะเวลาในการเข้าถึง
ข้อมูลทางการตลาดได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Solomon, 2002) ที่กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การศึกษาถึง
กระบวนการต่างๆ ที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้อง เพื่อท าการเลือกซื้อ การใช้การบริโภคอ่ืนเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
บริการ ความคิด ประสบการณ์ เพื่อสนองความต้องการ และความปรารถนาต่างๆ 
 

7. ข้อเสนอแนะจากการวิจัย และข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 

 1. ผู้ประกอบการควรท าการตลาดโดยเจาะไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เป็นเพศหญิง เนื่องจาก ผู้บริโภคเพศหญิงมี
แนวโน้มในการรับส่งข้อมูลมากกว่าเพศชาย เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าถึงสินค้า และบริการต่างๆ ได้อย่างเต็มที่ 
เนื่องจากการตอบสนองของผู้บริโภคนั้น ไม่ได้เกิดขึ้นทันทีทันใด  
 2. ผู้ประกอบการควรรักษาประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลที่มีอยู่ และเน้นท าการสื่อสารข้อมูลผ่านสื่อดิจิทัล 
ประเภทโซเชียลมีเดีย โดยให้ความส าคัญในเรื่องความรวดเร็วในการใช้งาน และค านึงถึงวิธีการน าเสนอข้อมูลใหม่             
ความโดดเด่น น่าสนใจ ควบคู่ไปกับการปรับปรุงพัฒนารูปแบบการน าเสนอใหม่ ความทันสมัยอยู่เสมอ เพื่อให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการผู้บริโภค อีกทั้งยังเป็นการรักษาฐานลูกค้าไว้อีกด้วย ดังนั้น การวางแผนการสื่อสารทางการตลาด
ผ่านช่องทางต่างๆนั้น ต้องให้ความส าคัญในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เนื่องจาก การสื่อสารการตลาดเป็นการแจ้ง
ข่าวสารไปยังผู้บริโภค เพื่อจงใจให้เกิดการยอมรับ และเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด  
 3. ผู้ประกอบการควรพัฒนาการสื่อสารข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลทั้ง 3 รูปแบบ ไม่ว่าจะเป็น เว็บไซต์ 
โทรศัพท์มือถือและโซเชียลมีเดียใหม่ รูปแบบการน าเสนอที่ทันสมัย น่าสนใจ สามารถใช้งานได้ง่ายไม่ยุ่งยากซับซ้อน             
อีกทั้งข้อมูลที่ได้ต้องมีความชัดเจน ครอบคลุม และน่าเชื่อถือ นอกจากนี้สื่อดิจิทัลทั้ง 3 ประเภท ยิ่งต้องมีความปลอดภัย 
สามารถรักษาความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้บริการ และต้องมีค่าใช้จ่ายที่เหมาะสมอีกด้วย เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ที่ดีต่อ
การใช้สื่อดิจิทัลในการค้นหาข้อมูลทางการตลาด  
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 4. ผู้ประกอบการควรมีการปรับปรุง และพัฒนาการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลอยู่เสมอๆ เพื่อให้
สอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วในปัจจุบัน โดยเฉพาะสื่อออนไลน์ ซึ่งมี
แนวโน้มการเติบโตมากข้ึนเร่ือย ๆ 1) ด้านกิจกรรม ผู้ประกอบการ อาจจัดกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดเพิ่มเติมใหม่ 
ความหลากหลาย และต่อเนื่อง เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการเข้าถึงข้อมูลอย่างสม่ าเสมอ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าถึง
สินค้าและบริการต่าง ๆ ให้รวดเร็วที่สุด การตลาดเชิงกิจกรรม ซึ่งเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่จะช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดี 
ระหว่างสินค้ากับลูกค้า ท าให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้รู้จักสินค้าและบริการมากขึ้น อีกทั้งยังสร้างการจดจ า เพื่อเป็นการ
พัฒนาแบรนด์ไปสู่อนาคตอีกด้วย 2) ด้านความสนใจ ผู้ประกอบการ ควรท าการส ารวจกระแสนิยมในสังคมอยู่เสมอ เช่น 
สินค้าที่ก าลังได้รับความนิยม และข่าวสารที่เป็นกระแสพูดถึงกันในสังคมวงกว้าง เป็นต้น เพื่อให้สามารถปรับปรุงรูปแบบ
การน าเสนอข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล ให้สามารถตอบสนองต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลง
ไปได้อย่างตรงจุด 3) ด้านความคิดเห็น ผู้ประกอบการ อาจมีการท าโฆษณาประชาสัมพันธ์สร้างภาพลักษณ์ของสื่อดิจิทัล
แต่ละประเภทใหม ่ความน่าเชื่อถือยิ่งขึ้น เพื่อให้ผู้บริโภคเห็นถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากการค้นหาข้อมูลผ่านทางสื่อดิจิทัล
นั้นๆ  
 5. ผู้ประกอบการ ควรใช้กลยุทธ์ทางการตลาดมาดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคให้เกิดความตรึงใจ และความ
ต้องการในการใช้สื่อดิจิทัลมากขึ้น อาทิ มีการเปรียบเทียบราคาจากผู้จัดจ าหน่ายหลายราย และการน าเสนอช่องทางการ
หาซื้อสินค้าที่หลากหลาย เป็นต้น เพื่อให้ผู้บริโภคมีความถี่ในการใช้สื่อดิจิทัลต่อสัปดาห์เพิ่มมากขึ้น 
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