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  การวิจยัครัง้นี้มคีวามมุ่งหมายเพื่อศึกษาสื่อดิจิตอลที่มอีิทธิพลต่อการตอบสนองของ

ผู้บรโิภคในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้คอื ผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครทีใ่ช้งานสื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มูลทางการตลาดผ่านโทรศพัท์มอืถอื โซเชียล

มเีดยี และเวบ็ไซต์ จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน สถติทิีใ่ชใ้นการ

ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความแตกต่างโดยการทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว และการวเิคราะห์สถิติสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั โดยใช้

โปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติเิพื่อการวจิยัทางสงัคมศาสตร ์

 ผลการวจิยัพบว่า 

 1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25-31 ปี มสีถานภาพโสด ระดบั

การศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิทั และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท 

 2. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามถี่ในการใช้สื่อดจิติอลในการเข้าถึงข้อมูลทาง

การตลาด เฉลี่ยประมาณ 4 วนัต่อสปัดาห์ โดยมรีะยะเวลาในการใช้สื่อดิจติอลเฉลี่ยประมาณ 3 

ชัว่โมงต่อวนั ซึ่งส่วนใหญ่ใช้สื่อดจิติอลประเภทโซเชยีลมเีดยีในการเขา้ถงึขอ้มูลทางการตลาด ให้

เหตุผลในการเลือกใช้สื่อดิจิตอลเพราะสามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างสะดวกรวดเร็ว โดยมี

วตัถุประสงคเ์พื่อการคน้หา/แลกเปลีย่นขอ้มลูของสนิคา้/บรกิาร ในช่วงเยน็/หวัค ่า ตัง้แต่เวลา 18.01-

00.00 น. นอกจากนี้บุคคลทีม่อีทิธพิลในการเลอืกใชส้ื่อดจิติอลในการคน้หาขอ้มลูทางการตลาดมาก

ทีสุ่ดคอืตนเอง 

 3. การรบัรูข้อ้มูลทางการตลาดของผู้บรโิภค พบว่า ผู้บรโิภคมรีะดบัการรบัรูข้อ้มูลทาง

การตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโทรศพัทม์อืถอื โซเชยีลมเีดยี และเวบ็ไซตโ์ดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 

 4. รูปแบบการด าเนินชวีติของผู้บรโิภค พบว่า ผู้บรโิภคมรีูปแบบการด าเนินชวีติด้าน

ความคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด ส่วนดา้นความสนใจโดยรวม และดา้นกจิกรรมโดยรวมอยู่

ในระดบัมาก 



 
 

 5. การตอบสนองของผูบ้รโิภค พบว่า ผูบ้รโิภคมกีารตอบสนองดา้นการตดัสนิใจซือ้ ดา้น

ความตัง้ใจ ดา้นความสนใจ และความตอ้งการโดยรวมอยูใ่นระดบัมากตามล าดบั 

 6. ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมกีารตอบสนองด้านความตัง้ใจและความสนใจในการ

เขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 7. ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตอบสนองด้านความต้องการและการ

ตดัสนิใจซือ้ในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 8. การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโทรศพัทม์อืถอื โซเชยีลมเีดยี และ

เวบ็ไซตม์คีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นความตัง้ใจ ดา้นความสนใจ ดา้นความ

ตอ้งการ และดา้นการตดัสนิใจซือ้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง อย่างมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 9. รปูแบบการด าเนินชวีติดา้นกจิกรรมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลใน

การเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อวนัโดยมคีวามสมัพนัธ์

ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่าอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 10. พฤติกรรมการใช้สื่อดจิติอลในด้านความถี่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตอบสนองในด้าน

ความตัง้ใจ และด้านความต้องการ โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดบัต ่ า อย่างมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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  The purpose of this research is to study digital marketing influencing consumers’ 

response in approaching marketing information. The sample size was 400 people in the 

Bangkok metropolis who use digital media to approach marketing information by mobile, 

social media and website. A questionnaire was used for data collection. The statistics for 

data analysis were percentage, mean and standard deviation. Statistics for hypotheses 

testing were difference analysis by using a t-test, one way analysis of variance and Pearson 

product moment correlation coefficient. Data were processed by using the statistical 

Package for the Social Sciences for Windows. 

  The results can be concluded as follows: 

  1. Most respondents are female, aged between 25 and 31 years old, having 

status as single, holding a bachelor’s degree, working as private company employees and 

earning an average monthly income between Baht 10,001 and 20,000. 

  2. Most respondents have an average frequency in using digital media to access 

the marketing information of 4 days per week with 3 hours a day. Social media are mostly 

used; the reason for using digital media is convenience and rapidity. The digital media was 

used as a search engine to exchange products or service information in the evening or 

early night from 6.01 p.m. to 12.00 a.m. In addition, the respondents themselves mainly 

have an influence to use digital media in marketing information surfing. 

  3. Consumers’ perception toward marketing information based on overall mobile, 

social media and website are at the high levels. 

  4. Consumers’ lifestyle based on overall opinion is at the highest level, while their 

lifestyle based on overall interest and activity are at the high levels. 

  5. Consumers’ responses based on overall action, attention, interest and desire 

are at the high levels. 



 
 

  6. Consumers with different gender influence response in category of attention 

and interest differently with statistical significance of 0.05 levels. 

  7. Consumers with different education level influence response in category of 

desire and action differently with statistical significance of 0.01 levels. 

  8. Perception toward marketing information on mobile, social media and website 

have positively modulate related to consumers’ responses in category of attention, interest, 

desire and action with statistical significance of 0.01 levels. 

  9. Lifestyle in category of activity has positively low related to using behavior in 

category of average period in using digital media to access the marketing information per 

day with statistical significance of 0.05 levels. 

  10. Consumers’ behavior in category of average frequency in using digital media 

has positively low related to consumers’ responses in category of attention and desire with 

statistical significance of 0.05 levels. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ประกาศคณูุปการ 
 

 ปรญิญานิพนธ์ฉบบันี้ส าเรจ็ลุล่วงไดด้้วยด ีเนื่องจากความกรุณาและความช่วยเหลอืเป็น  

อย่างยิง่จากรองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์  กุลสิร ์ซึง่เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาปรญิญานิพนธฉ์บบันี้ ทีไ่ด้

ให้ค าปรกึษาและตรวจสอบแก้ไขขอ้บกพร่อง ตัง้แต่เริม่ด าเนินการจนกระทัง่ได้เป็นปรญิญานิพนธ์

ฉบบัสมบรูณ์ ผูว้จิยัจงึขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ี 

 ผูว้จิยัขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกุิตตา และอาจารย ์ดร.กลัยกติติ ์กรีติ

องักูร ที่กรุณาให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมอืและเป็นกรรมการ 

ตลอดจนใหค้ าแนะน าในการวจิยัครัง้นี้ 

 ผู้วิจ ัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร ์

มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒและคณาจารยใ์นโครงการบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติทุกท่าน ทีป่ระสทิธิ ์

ประสาทวชิาความรูท้ี่เป็นประโยชน์ยิง่แก่ผู้วจิยัจนสามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการท าปรญิญา

นิพนธฉ์บบัน้ีไดอ้ยา่งส าเรจ็ลุล่วงดว้ยด ี

 ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณบดิา มารดา และสมาชกิทุกคนในครอบครวั ทีไ่ด้ให้การอบรม

เลีย้งดูและสัง่สอนผูว้จิยัใหเ้ป็นคนดมีมีานะขยนัและอดทน รวมถงึเพื่อนร่วมรุ่น นางสาวสริมัชญา ศิ

วาบุตร ีทีค่อยใหค้วามช่วยเหลอื ใหค้ าแนะน า เป็นก าลงัใจในขณะทีศ่กึษาและตลอดการวจิยัครัง้นี้ 

 ผู้วิจ ัยขอขอบคุณเจ้าหน้าที่โครงการภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ และ

เจา้หน้าที่บณัฑติวทิยาลยัทุกท่านที่ให้ความช่วยเหลอื ให้ค าแนะน าที่ดตีลอดมา จนท าให้งานวจิยั

สมบรูณ์ได ้

 ผู้วิจยัขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่เสียสละเวลาอนัมคี่า และให้ความ

รว่มมอืในการตอบแบบสอบถาม จนท าใหก้ารเกบ็ขอ้มลูครัง้นี้สามารถน าไปวจิยัจนส าเร็จสมบรูณ์ได ้

 คุณค่าและประโยชน์ของปรญิญานิพนธ์ฉบบันี้ ผู้วจิยัขอมอบเป็นเครื่องบูชาพระคุณอนั

ยิง่ใหญ่ของบดิา มารดา และสมาชกิทุกคนในครอบครวัทีใ่หก้ารสนับสนุนและใหก้ าลงัใจแก่ผูว้จิยัใน

การศกึษาเป็นอยา่งดมีาโดยตลอด รวมทัง้พระคุณของครอูาจารยท์ุกท่านทีไ่ดอ้บรมสัง่สอน ประสทิธิ ์

ประสาทวชิาความรูอ้นัเป็นพืน้ฐานทีก่่อใหเ้กดิผลส าเรจ็ในการท าปรญิญานิพนธค์รัง้นี้  
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บทท่ี 1 

บทน า 
 

ภมิูหลงั 
 การสื่อสารถือว่าเป็นหัวใจส าคัญอย่างยิ่งส าหรับการท าการตลาด สื่อดิจิตอลนับเป็น

เทคโนโลยทีางการสื่อสารอกีชนิดหนึ่ง ซึง่ก าลงัมบีทบาทในสงัคมโลกและสงัคมไทยอย่างมาก คน

ทัว่โลกสามารถติดต่อสื่อสารกันได้โดยปราศจากพรมแดนของเวลาและสถานที่ ท าให้สามารถ

คน้ควา้ขอ้มลูขา่วสารจากแหล่งต่างๆ ไดอ้ย่างกวา้งขวาง รวดเรว็และไม่จ ากดัปรมิาณ ตลอดจนการ

โฆษณาประชาสมัพนัธ์ในเชงิธุรกจิที่ไม่จ ากดัเพยีงเฉพาะสื่อโทรทศัน์ วทิยุ และหนังสอืพมิพ์ ซึ่ง

สามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างกวา้งไกลและทัว่โลกดว้ยความรวดเรว็ ทนัเหตุการณ์และดว้ย

ปรมิาณขา่วสารทีม่ากกว่าสื่อชนิดอื่นๆ ซึง่ในปจัจุบนัสถานการณ์ทางการตลาดมกีารแข่งขนัทีสู่งขึน้ 

ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่จงึหนัมาใหค้วามส าคญักบัการเลอืกใชส้ื่อทางการสื่อสารผ่านช่องทางต่างๆ 

เพื่อน าเสนอสิง่ทีเ่ป็นประโยชน์ต่อผูบ้รโิภค ใหม้คีวามหลากหลาย ครอบคลุม สามารถจงูใจผูบ้รโิภค

ให้ไดม้ากยิง่ขึน้ เพื่อช่วงชงิส่วนแบ่งและโอกาสทางการตลาด โดยเฉพาะในช่วงที่สถานการณ์ทาง

ตลาดมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง ผู้ประกอบการจึงไม่ควรมองข้ามสื่อดิจิตอลซึ่งเป็นสื่อ

อเิลก็ทรอนิกสท์างการสื่อสารสมยัใหม่ ทีก่ าลงัเปลีย่นแปลงโลกไปอย่างรวดเรว็และมอีทิธพิลกับวถิี

ชวีติของผูค้นในปจัจบุนั เน่ืองจากมตี้นทุนต ่าแต่มปีระสทิธภิาพในการเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายหรอืกลุ่ม

ลกูคา้ จงึกล่าวไดว้่าสื่อดจิติอลเป็นสื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอยา่งด ีส่งผลให้

ธุรกจิต่างๆ หนัมาแข่งขนัปรบัปรุงพฒันาการสื่อสารทางการตลาดแบบดจิติอลเพิม่ขึน้เป็นจ านวน

มาก เพื่อใหส้ามารถแขง่ขนักบัคู่แขง่ขนัและเขา้ถงึผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีสุ่ด 

 เวบ็ไซต์ Dotcominfoway.com รวบรวมขอ้มลูในแวดวงการท าดจิติอลมารเ์ก็ตติ้ง โดยได้

รวบรวม 3 อนัดบัยอดนิยมในการท าการตลาดแบบออนไลน์ของปี 2013 ไดแ้ก่ 1) โมบายมารเ์กต็ติ้ง 

หรือการท าการตลาดบนโทรศัพท์มือถือ ซึ่งก าลังเป็นที่นิยมเนื่องจากอิทธิพลของการใช้งาน

โทรศพัท์มอืถอืที่เพิม่สูงขึน้อย่างรวดเรว็ในปจัจุบนั โดยเฉพาะการใช้งานอนิเทอรเ์น็ตบนมอืถือ

พบว่า มสีดัส่วนการใชง้านถงึ 13% ของการใชง้านอนิเทอรเ์น็ตทัว่โลก 2) โซเชยีลมเีดยีมารเ์กต็ติ้ง 

หรอืการท าการตลาดผ่านโซเชยีลมเีดียที่ได้รบัความนิยมมาตลอดในช่วงหลายปีที่ผ่านมา โดย

นกัการตลาดส่วนใหญ่ยงัคงใหค้วามเชื่อมัน่และหนัมาใชโ้ซเชยีลในการท าการตลาดเพิม่ขึน้จากเดมิ

ในปี 2012 อกี 13% เป็น 87% โดยเน้นการท าการตลาดไปที่โซเชยีลมเีดยียอดนิยมอย่างเฟซบุ๊ก 
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จากผลการวจิยัล่าสุดชี้โซเชยีลมเีดยีมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคมากขึน้ 7 ใน 10 คน ใช้

เป็นแหล่งหาข้อมูลก่อนการตดัสนิใจ อาจกล่าวได้ว่าโซเชียลมเีดยี คือกระแสความนิยมอย่าง

กวา้งขวาง และทีผ่่านมากไ็ดพ้สิจูน์ใหเ้หน็แลว้ว่าไม่ไดจ้ ากดัวงอยู่เฉพาะในกลุ่มวยัรุ่นเท่านัน้ แต่นัก

ธุรกจิและมอือาชพีแขนงต่างๆ ได้หนัไปใชโ้ซเชยีลมเีดยีในการท าการตลาดมากขึน้ ท าให้กลายมา

เป็นสื่อในสงัคมออนไลน์ที่มอีิทธพิลต่อตราสนิค้าและภาพลกัษณ์ขององค์กรธุรกิจเป็นอย่างมาก    

3) คอนเทนตม์ารเ์กต็ติง้ หรอืการท าการตลาดโดยใชเ้น้ือหาเพื่อดงึดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 

ผ่านเว็บไซต์ รวมไปถึงยงัเพิม่ช่องทางในการเขา้ถึงลูกค้ากลุ่มใหม่ ซึ่งสามารถน าเสนอได้หลาย

รปูแบบไม่ว่าจะเป็น จดหมายอเิลก็ทรอนิกส์, กรณีศกึษา, เอกสารกึ่งวชิาการ และอนิโฟกราฟฟิกที่

ก าลงัไดร้บัความนิยมในปจัจุบนั โดยพบว่าการลงทุนผ่านคอนเทนต์ มสีดัส่วนการเพิม่ขึน้จากเดมิ 

26% เป็น 33% ของการลงทุนในการท าการตลาดทัง้หมด ( Digital Marketing Trend 2013. 

(Online) 2013, March) 

 จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่าภาวการณ์แข่งขนัทางการตลาดในปจัจุบนัมกีารแข่งขนัที่

สูงขึน้ ไม่ว่าจะเป็นผู้ประกอบการรายใหญ่หรอืเลก็ ได้หนัมาสนใจและเน้นการท าการตลาดผ่านสื่อ

ดจิติอลกนัมากขึน้ โดยเฉพาะสื่อดจิติอลซึ่งมแีนวโน้มการเจรญิเตบิโตขึน้เรื่อยๆ เนื่องจากสามารถ

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้กว้างขวางและแพร่กระจายได้อย่างรวดเร็วอีกทัง้ยงัมตี้นทุนต ่า ท าให้มี

แนวโน้มค่อนขา้งชดัเจนว่าสื่อดจิติอลจะเป็นสื่อหลกัของผู้คนในโลกอนาคตได้อย่างแท้จรงิ ท าให้

ผู้ประกอบการควรมกีารศกึษาและส ารวจตลาดของผู้บรโิภคอยู่เสมอ ว่าข่าวสารที่ได้น าเสนอไปสู่

ผู้บรโิภคนัน้ มปีระสิทธภิาพมากน้อยเพียงใด ช่องทางที่เลอืกท าการสื่อสารนัน้ครอบคลุมเข้าถึง

ผู้บรโิภคหรอืไม่ สิง่ใดที่ควรปรบัปรุงหรอืพฒันา กลยุทธ์ที่วางไว้นัน้จะน าพาไปสู่ความส าเรจ็มาก

น้อยเพยีงใด ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาสื่อดจิติอลทีม่อีทิธพิลต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภคใน

การเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด เนื่องจากสื่อดจิติอลเอื้อประโยชน์ต่อลูกคา้หรอืผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึ

ขอ้มลูทัง้ทางตรงและทางอ้อม หากมกีารสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อประเภทต่างๆ อย่างสม ่าเสมอ 

เหล่านี้จะเกดิการตอบสนองของผู้บรโิภคอย่างไร โดยในการศึกษาวจิยัจะมุ่งเน้นถงึการรบัรูข้อ้มูล

ทางการตลาด รูปแบบการด าเนินชวีติ และพฤติกรรมการใช้สื่อดจิติอลของผู้บรโิภค เพื่อใช้เป็น

แนวทางประกอบการตดัสนิใจส าหรบัผูป้ระกอบการหรอืผูท้ีส่นใจน าไปศกึษาและวางแผนพฒันากล

ยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด การเลอืกใช้สื่อ รวมถึงข้อมูลข่าวสารที่น าเสนอให้มคีวามน่าสนใจ 

ดงึดดูกลุ่มเป้าหมาย ใหเ้กดิการรบัรูแ้ละจดจ า อนัจะน าไปสู่การตดัสนิใจซือ้ในทีสุ่ด 
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 ความมุ่งหมายของการวิจยั 

 ในการศกึษาคน้ควา้ครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 

 1. เพื่อศึกษาการตอบสนองของผู้บริโภค จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส การศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 2. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลกบัการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภค 

 3. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างรูปแบบการด าเนินชวีติ ประกอบด้วย ด้านกจิกรรม 

ดา้นความสนใจ และดา้นความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคกบัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอล 

 4. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อดิจติอลกบัการตอบสนองของ

ผูบ้รโิภค 

   

ความส าคญัของการวิจยั 

 การศึกษาวิจยัครัง้นี้ท าให้ทราบถึงการตอบสนองของผู้บรโิภคที่มาจากการรบัรู้ข้อมูล

ข่าวสารทางการตลาดหรือการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อดิจติอล ผลการวิจยัครัง้นี้จะเป็น

แนวทางต่อหน่วยงาน ผู้ประกอบการหรอืผู้ที่ท าการศึกษาวจิยั สามารถน าข้อมูลมาประยุกต์ใช้

ประกอบการตัดสินใจในการน าเสนอเนื้อหาข้อมูลทางการตลาด รวมถึงการเลือกใช้สื่อในการ

ประชาสมัพนัธ์ข้อมูลข่าวสารทางการตลาดในรูปแบบใหม่ๆ การวางแผนปรบัปรุงพฒันาสื่อทาง

การตลาด เพื่อเป็นแนวทางในการเข้าถงึกลุ่มเป้าหมายและสรา้งความถี่ในการเขา้ถึงขอ้มูลทาง

การตลาด ตลอดจนการเพิม่ขดีความสามารถในการก าหนดกลยุทธ์ใหม้คีวามเหมาะสมและต่อเนื่อง

เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหเ้กดิสงูสุด 

 

ขอบเขตของการวิจยั 

 การศึกษานี้เป็นการศึกษาสื่อดิจติอลที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บรโิภคในการ

เขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด โดยก าหนดขอบเขตการวจิยัไวด้งันี้ 

 1. ขอบเขตด้านประชากร โดยเก็บข้อมูลจากผู้ใช้สื่อดิจติอลในการเข้าถึงข้อมูลทาง

การตลาดทีเ่ป็นคนไทย 

 2. ขอบเขตดา้นเน้ือหา โดยท าการเลอืกศกึษาศกึษารปูแบบสื่อดจิติอลทีไ่ดร้บัความนิยม

สูงสุดในปจัจุบนั ซึง่ไดแ้ก่ การตลาดบนโทรศพัทม์อืถอื การตลาดผ่านโซเชยีลมเีดยี และการตลาด

ผ่านเวบ็ไซต ์
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 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 1. ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีใ่ชง้านสื่อดจิติอล

ในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อ 3 ประเภท ไดแ้ก่ การตลาดบนโทรศพัทม์อืถอื การตลาด

ผ่านโซเชยีลมเีดยี และการตลาดผ่านเวบ็ไซต์ เนื่องจากเป็นสื่อ 3 อนัดบัแรกที่ผู้บรโิภคนิยมใช้

บรกิารคน้หาขอ้มลูทางการตลาดแบบออนไลน์ ซึง่ผูว้จิยัไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

 2. กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้คอื ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้งานสื่อ

ดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มูลทางการตลาดผ่านสื่อ 3 ประเภท ได้แก่ การตลาดบนโทรศพัท์มอืถือ 

การตลาดผ่านโซเชยีลมเีดยี และการตลาดผ่านเวบ็ไซต์ เนื่องจากเป็นสื่อ 3 อนัดบัแรกทีผู่บ้รโิภค

นิยมใชบ้รกิารคน้หาขอ้มลูทางการตลาดแบบออนไลน์ ( Digital Marketing Trend 2013. (Online) 

2013, March) ซึ่งผู้วจิยัไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้ผู้วจิยัจงึได้ก าหนดขนาดกลุ่ม

ตวัอย่างส าหรบัการประมาณสดัส่วนประชากรที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% (กัลยา วานิชย์บญัชา. 

2555: 28) จะได้กลุ่มตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง และระดบัค่าความผดิพลาดที่ยอมรบัได้ไม่เกนิ 5% 

เท่ากบัจ านวน 15 ตวัอย่าง รวมจ านวนตวัอย่างที่ใช้ในการศึกษาจ านวน 400 ตวัอย่าง โดยการ

ก าหนดกลุ่มตวัอย่างโดยไม่ค านึงถึงความน่าจะเป็น ซึ่งจะเลอืกการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจงแบบ

ออนไลน์เท่านัน้ เพื่อใหไ้ดผู้ใ้ชง้านสื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดอย่างแทจ้รงิ ดว้ยการ

จดัท าแบบสอบถามออนไลน์ในรปูของเวบ็เพจโดย Google Spreadsheets 

 

 ตวัแปรท่ีศึกษา 

 ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงันี้ 

 1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์

  1.1 เพศ 

   1.1.1 ชาย 

   1.1.2 หญงิ 

  1.2 อาย ุ

   1.2.1  18 – 24 ปี 

   1.2.2 25 – 31 ปี 

   1.2.3 32 – 38 ปี 

   1.2.4 39 – 45 ปี 

   1.2.5 46 ปีขึน้ไป 
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  1.3 สถานภาพสมรส 

   1.3.1 โสด 

   1.3.2 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 

   1.3.3 หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่

  1.4 ระดบัการศกึษาสงูสุด 

   1.4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี

   1.4.2 ปรญิญาตร ี

   1.4.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี

  1.5 อาชพี 

   1.5.1 นกัเรยีน / นกัศกึษา 

   1.5.2 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

   1.5.3 พนกังานบรษิทั 

   1.5.4 คา้ขาย / ธุรกจิส่วนตวั 

   1.5.5 รบัจา้ง / อาชพีอสิระ 

   1.5.6 แมบ่า้น / เกษยีณ 

   1.5.7 อื่นๆ (โปรดระบุ)  

  1.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

   1.6.1 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 

   1.6.2 10,000 – 20,000 บาท 

   1.6.3 20,001 – 30,000 บาท 

   1.6.4 30,001 – 40,000 บาท 

   1.6.5 40,001 บาทขึน้ไป 

 2. การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล 

 3. รปูแบบการด าเนินชวีติของผูบ้รโิภค 

 ตวัแปรตาม (Dependent Variables)  แบ่งเป็นดงันี้ 

 1. การตอบสนองของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย ดา้นความตัง้ใจ (Attention) ดา้นความสนใจ 

(Interest) ดา้นความตอ้งการ (Desire) และดา้นการตดัสนิใจซือ้ (Action) 

 2. พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอล 
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 นิยามศพัทเ์ฉพาะ 

  1. ส่ือดิจิตอล หมายถงึ สื่อที่มกีารน าเอาขอ้ความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสยีง 

และวดิโีอ เป็นตน้ โดยอาศยัเทคโนโลยคีวามเจรญิกา้วหน้าทางดา้นคอมพวิเตอรเ์ขา้มาช่วยใหข้อ้มลู

ทีเ่ป็นสื่อต่างๆ เหล่านัน้แปลงสภาพ และเชื่อมโยงเขา้ดว้ยกนัเพื่อประโยชน์ในการใชง้าน  

  2. การตลาดผา่นโทรศพัท์มือถือ (Mobile Marketing) หมายถงึ การน าเสนอขอ้มลู

ข่าวสารทางการตลาดโดยอาศัยช่องทางผ่านอุปกรณ์สื่อสารแบบพกพา เนื่องจากมคีวามฉับไว 

กระจายไดใ้นวงกวา้ง และมกีารตอบรบัทีด่แีละรวดเรว็ 

  3. การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing) หมายถงึ การน าเสนอ

ข้อมูลข่าวสารทางการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ ที่จะท าให้สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ตรงตาม

กลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างสะดวกรวดเรว็และช่วยในเรื่องการประชาสมัพนัธ์ เพื่อให้เกดิการบอกต่อใน

หมูม่าก 

  4. การตลาดผ่านเวบ็ไซต์ (Website Marketing) หมายถงึ การน าเสนอขอ้มูล

ข่าวสารทางการตลาดโดยใช้เน้ือหาเพื่อดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมาย รวมไปถึงการเพิ่ม

ช่องทางในการเข้าถึงลูกค้ากลุ่มใหม่ อาทิเช่น กรณีศึกษา เอกสารกึ่งวิชาการ จดหมายข่าว

อิเล็กทรอนิกส์ และอินโฟกราฟฟิก เนื้อหาที่มคีวามโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์แตกต่างจากผู้อื่น 

น าเสนอไดต้รงจดุและเป็นขอ้มลูทีน่่าสนใจสามารถน าไปแชรต่์อได ้

  5. การตอบสนองของผู้บริโภค หมายถงึ ขัน้ตอนในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของ

ผู้บริโภค หลังจากการน าเสนอข้อมูลข่าวสารทางการตลาด ผ่านสื่อดิจิตอลประเภทต่างๆ 

ประกอบดว้ย 

   5.1 ความตัง้ใจ (Attention) หมายถึง การที่ผู้บรโิภครู้จกัสนิค้าหรอืบรกิารนัน้ๆ 

ซึง่จะเกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามตัง้ใจในการรบัสาร ผ่านรปูแบบการน าเสนอสนิคา้หรอืบรกิาร ความ

น่าเชื่อถือในระบบรกัษาความปลอดภยั ความทนัสมยัและความหลากหลายของข้อมูล ในการ

น าเสนอขอ้มลูขา่วสารผ่านสื่อดจิติอล 

   5.2 ความสนใจ (Interest) หมายถงึ หลงัจากทีผู่บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจ ผูบ้รโิภค

จะถูกเรา้ความสนใจ และตดิตามข่าวสารของสนิคา้หรอืบรกิารต่อไป ดว้ยรปูแบบการน าเสนอสนิคา้

หรอืบรกิารในรูปแบบต่างๆ กจิกรรมส่งเสรมิการขาย การจดัตัง้กลุ่มหรอืเพจของสนิค้า รูปลกัษณ์

ของป้ายโฆษณา ในการน าเสนอขอ้มลูขา่วสารผ่านสื่อดจิติอล 

   5.3 ความต้องการ (Desire) หมายถงึ หลงัจากผู้บรโิภคเกิดความสนใจ ความ

สนใจนัน้ๆ จะถูกกระตุ้นจนกลายเป็นความต้องการสินค้าหรอืบรกิาร โดยสามารถทราบข้อมูล
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เหล่านี้ได้จากรูปแบบการน าเสนอขอ้มูลข่าวสารสนิค้าหรอืบรกิาร การให้ขอ้มูลทางการตลาดด้วย

ความครบถว้น ความน่าสนใจของกจิกรรมส่งเสรมิการขายทีจ่ดัขึน้ผ่านสื่อดจิติอล 

   5.4 การตดัสนิใจซือ้ (Action) หมายถงึ เมือ่ความตอ้งการของผูบ้รโิภคเกดิขึน้แลว้ 

การซื้อจะสมบูรณ์ก็ต่อเมื่อ ผู้บรโิภคซื้อสนิค้าหรอืบรกิารเหล่านัน้ โดยในขัน้ของการตดัสนิใจซื้อนี้

อาจถูกกระตุ้นจากกิจกรรมส่งเสรมิการขาย ความทนัสมยัของข้อมูลข่าวสาร ความน่าเชื่อถือใน

ระบบรกัษาความปลอดภยั และความหลากหลายของขอ้มลูทางการตลาดบนสื่อดจิติอล 

 6. พฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิตอล หมายถึง พฤติกรรมการใช้สื่อดิจติอลในการเข้าถึง

ข้อมูลทางการตลาด ได้แก่ ประเภทของสื่อดิจติอลที่เลือกใช้ เหตุผลในการเลือกใช้สื่อดิจิตอล 

วัตถุประสงค์หลักของการใช้สื่อดิจิตอล บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้สื่อดิจิตอล ค วามถี ่

ระยะเวลาโดยเฉลีย่ และช่วงเวลาในการใชส้ื่อดจิติอล 

 7. ลกัษณะประชากรศาสตร ์หมายถงึ คุณลกัษณะส่วนตวัโดยทัว่ไป ประกอบดว้ย เพศ 

อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพสมรสและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูบ้รโิภคทีใ่ชส้ื่อดจิติอล 

 8. การรบัรู้ข้อมลูทางการตลาด หมายถงึ ระดบัในการรบัรูข้อ้มลูข่าวสารทางการตลาด

ทีน่ าเสนอผ่านสื่อดจิติอล 3 ประเภท ประกอบดว้ย 

  8.1 การรบัรู้ขอ้มูลทางการตลาดผ่านโทรศพัท์มอืถอื  หมายถึง การรบัรูข้้อมูลผ่าน

โทรศพัท์มอืถอืสามารถใช้งานได้ง่าย ค้นหาขอ้มูลได้อย่างรวดเรว็ มคีวามปลอดภยัและความเป็น

ส่วนตวั ขอ้มลูทางการตลาดทีท่ าผ่านโทรศพัทม์อืถอืนัน้มคีวามหลากหลาย ครอบคลุม และมรีปูแบบ

การน าเสนอทีท่นัสมยั น่าสนใจ เป็นตน้ 

  8.2 การรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านโซเชยีลมเีดยี หมายถึง การรบัรู้ข้อมูลผ่าน

โซเชยีลมเีดยีสามารถใช้งานได้ง่าย ค้นหาข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว มคีวามปลอดภยัและความเป็น

ส่วนตวั ขอ้มลูทางการตลาดทีท่ าผ่านโทรศพัทม์อืถอืนัน้มคีวามหลากหลาย ครอบคลุม และมรีปูแบบ

การน าเสนอทีท่นัสมยั น่าสนใจ เป็นตน้ 

  8.3 การรบัรูข้้อมูลทางการตลาดผ่านเวบ็ไซต์ หมายถงึ การรบัรูข้อ้มูลผ่านเวบ็ไซต์

สามารถใช้งานได้ง่าย ค้นหาข้อมูลได้อย่างรวดเรว็ มคีวามปลอดภยัและความเป็นส่วนตวั ข้อมูล

ทางการตลาดทีท่ าผ่านโทรศพัทม์อืถอืนัน้มคีวามหลากหลาย ครอบคลุม และมรีปูแบบการน าเสนอที่

ทนัสมยั น่าสนใจ เป็นตน้ 

 9. รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง สิ่งที่ผู้บริโภคแสดงออก  โดยลักษณะของ

พฤตกิรรมต่างๆ จะเป็นตวับ่งบอกถงึรปูแบบการด าเนินชวีติของผู้บรโิภค ประกอบด้วย กจิกรรม 

ความสนใจ และความคดิเหน็ 
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กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 การศกึษาเรือ่งสื่อดจิติอลทีม่อีทิธพิลต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทาง

การตลาดในเขตกรงุเทพมหานคร โดยก าหนดกรอบแนวคดิแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระ 

(Independent variables) และตวัแปรตาม (Dependent variables) ในการวจิยัดงันี้ 

 

  ตวัแปรอิสระ       ตวัแปรตาม 

         (Independent variables)        (Dependent variables) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ 

1. เพศ 

2. อายุ  

3. สถานภาพสมรส 

4. ระดบัการศกึษา  

5. อาชพี  

6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

การรบัรู้ข้อมลูทางการตลาดผ่าน

ส่ือดิจิตอล 

 

พฤติกรรม 

การใช้ส่ือดิจิตอล 

 

รปูแบบการด าเนินชีวิต 

1. ดา้นกจิกรรม 

2. ดา้นความสนใจ 

3. ดา้นความคดิเหน็ 

 

 

 

การตอบสนองของผู้บริโภค 
 

1. ความตัง้ใจ 

2. ความสนใจ 

3. ความตอ้งการ 

4. ตดัสนิใจซือ้ 
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สมมติุฐานในการวิจยั 

 1. ผูบ้รโิภคทีใ่ชส้ื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์

ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่าง

กนั มกีารตอบสนองของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 

 2. การรับรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่ อดิจิตอล ประกอบด้วย การตลาดผ่าน

โทรศัพท์มอืถือ การตลาดผ่านโซเชยีลมเีดีย และการตลาดผ่านเว็บไซต์ มคีวามสมัพนัธ์กับการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภค 

 3. รปูแบบการด าเนินชวีติมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลของผูบ้รโิภค 

 4. พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองของผูบ้รโิภค 
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บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

 ในการศกึษาวจิยัเรื่อง สื่อดจิติอลทีม่อีทิธพิลต่อการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเขา้ถงึ

ขอ้มลูทางการตลาด ผูว้จิยัไดศ้กึษาเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งตามล าดบัต่อไปนี้ 

 

1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบักระบวนการตอบสนองของผูบ้รโิภค 

2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์

4.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการรบัรู ้

5.  แนวคดิและทฤษฎกีารเปิดรบัสื่อ 

6. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัรปูแบบการด าเนินชวีติ 

7.  ประวตัคิวามเป็นมาเกีย่วกบัดจิติอลมารเ์กต็ติง้ 

8.  งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 

1.   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
 ความหมายกระบวนการตอบสนอง 

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541: 461) กล่าวว่า กระบวนการตอบสนอง (Response 

Process) เป็นขัน้ตอนทีผู่้รบัข่าวสารเปลีย่นแปลงไปสู่พฤตกิรรมอย่างใดอย่างหนึ่งหรอืพฤตกิรรม

การซื้อ นักการตลาดต้องใช้ความพยายามทางการตลาดเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนอง 

การศกึษากระบวนการตอบสนองจะเป็นประโยชน์ส าหรบัผูส้ ื่อสารทางการตลาด กล่าวคอื ใชก้ าหนด

วัตถุประสงค์ในการติดต่อสื่อสาร เนื่ องจากการซื้อของผู้บริโภคไม่ได้เกิดขึ้นทันทีทันใด  จึง

จ าเป็นต้องสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองหรือเกิดการซื้อ โดยทัว่ไปแล้วพฤติกรรมการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภค แบ่งออกเป็น 3 ขัน้ตอน คอื การเกดิความเขา้ใจ การเกดิความรูส้กึ และการ

เกดิพฤตกิรรม 
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 พบิูล ทปีะปาล (2545: 38) กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาด ผู้สื่อสารจะต้องตดัสินใจ

ก าหนดการตอบสนองของผูฟ้งัว่า ตอ้งการใหเ้กดิการตอบสนองอย่างไร แน่นอนที่สุดการตอบสนอง

ขัน้สุดทา้ยคอื การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑท์ีเ่สนอขาย แต่อย่างไรกต็ามพฤตกิรรมการซือ้นัน้เป็นผล

บัน้ปลายในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค เพราะโดยทัว่ไปแลว้พฤตกิรรมการตอบสนองของ

ผูบ้รโิภคแบ่งออกเป็น 3 ขัน้ตอน คอื ขัน้การรบัรู ้ข ัน้พอใจ และขัน้แสดงพฤตกิรรม ซึง่แต่ละขัน้ตอน

ผูส้ ื่อสารการตลาดจะมวีตัถุประสงคใ์นการสื่อสารต่างกนั 

 1. ขัน้การรบัรู ้(Cognitive Stage) ในขัน้นี้จะพจิารณาว่าผูร้บัข่าวสารรูจ้กั เขา้ใจ หรอืรบัรู้

เกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืตราสนิคา้มากน้อยเพยีงใด ประกอบดว้ย การรบัรูว้่ามตีราสนิคา้ มคีวามรูใ้น

ตราสนิคา้ ขอ้มลูหรอืความเขา้ใจเกีย่วกบัคุณสมบตั ิลกัษณะหรอืผลประโยชน์ของสนิคา้ 

 2. ขัน้พอใจ (Affective Stage) ในขัน้นี้ผูส้ ื่อสารการตลาดประสงคจ์ะใหผู้บ้รโิภคหรอืผูร้บั

ขา่วสารเปลีย่นจากขัน้การรบัรูเ้ขา้สู่ข ัน้ความรูส้กึพงึพอใจ เกดิความชอบ ความมัน่ใจ เกดิความรูส้กึ

คลอ้ยตามไปตามขา่วสารทีเ่สนอ 

 3. ขัน้แสดงพฤตกิรรม (Behavior Stage) ในขัน้น้ีผูส้ ื่อสารการตลาดประสงคจ์ะใหผู้บ้รโิภค

หรอืผู้รบัข่าวสาร แสดงพฤติกรรมอันเป็นเป้าหมายสุดท้าย คือ การตัดสินใจซื้อ โดยในขัน้น้ีจะ

พจิารณาถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิคา้ 

 

 ตวัแบบล าดบัขัน้การตอบสนอง 

 ตวัแบบล าดบัขัน้การตอบสนองของผูบ้รโิภค (Response Hierarchy Model) ทีรู่จ้กักนั

มากทีสุ่ดในทางการตลาด 5 แบบ แมว้่าตวัแบบเหล่านี้อาจจะมลีกัษณะคลา้ยกนั แต่อย่างไรกด็ ีตวั

แบบทัง้หมดน้ีไดพ้ฒันาขึน้มาจากเหตุผลทีแ่ตกต่างกนั ผูว้างแผนการส่งเสรมิการตลาดอาจพบว่าตวั

แบบตวัใดตวัหนึ่งอาจเหมาะสมที่สุดในการน าไปใช้ในสถานการณ์นัน้ๆ โดยปกติผู้ติดต่อสื่อสาร

ทางการตลาดจะสมมตวิ่าผูซ้ือ้ผ่านกระบวนการเหล่านี้ก่อนทีจ่ะซือ้ แต่อย่างไรกต็าม ขัน้ตอนอาจไม่

เป็นไปตามขัน้ตอนเหล่านี้ก็เป็นได้ ซึ่งสามารถศึกษากระบวนการตอบสนองตามขัน้ตอนการ

ตอบสนองทีรู่จ้กักนัอยา่งแพรห่ลาย 5 โมเดล ไดแ้ก่ 

 1. โมเดล AIDA แสดงถงึผู้รบัข่าวสารผ่านขัน้ตอนต่างๆ คอื ความตัง้ใจ ความสนใจ 

ความตอ้งการ และการตดัสนิใจซือ้ 

 2. โมเดลล าดบัขัน้ของผลกระทบ แสดงถงึขัน้ตอนของผูร้บัข่าวสาร ได้แก่ การรูจ้กั การ

เกดิความรู ้ความชอบ ความพงึพอใจ และการซือ้ 
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 3. โมเดลการยอมรบันวตักรรม แสดงถงึขัน้ตอนของผูร้บัสาร ไดแ้ก่ การรูจ้กั ความสนใจ 

การประเมนิผลการทดลอง และการยอมรบั 

 4. โมเดลการติดต่อสื่อสาร แสดงถึงขัน้ตอนของผู้รบัสาร ได้แก่ การเปิดรบัข้อมูล      

การรบัรู ้การเกดิความเขา้ใจ การเกดิทศันคต ิการเกดิความตัง้ใจซือ้ และการเกดิพฤตกิรรม 

 5. โมเดลกระบวนการขอ้มลู แสดงกระบวนการของการรบัขอ้มลูทีบุ่คคลจะรบัรูเ้มื่อไดร้บั

การกระตุน้จากการโฆษณา 

 นกัการตลาดไดพ้ฒันาตวัแบบต่างๆ ขึน้มากมาย เพื่ออธบิายล าดบัขัน้ตอนในกระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค หรอืกระบวนการตอบสนอง (Response Process) นับตัง้แต่ผู้บรโิภค    

ไมรู่จ้กัผลติภณัฑห์รอืตราสนิคา้ จนกระทัง่ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ 

 AIDA Model เป็นหนึ่งในห้าตัวแบบในล าดบัขัน้ตอนการตอบสนองของผู้บรโิภค 

(Response Hierarchy Model) ทฤษฎนีี้ไดพ้ฒันาขึน้โดยอ.ีเค.สตรอง (E.K.Strong. 1925) ซึง่เป็น

ล าดบัขัน้ตอนทีม่วีตัถุประสงคใ์นการส่งเสรมิการตลาด เพื่อแสดงขัน้ตอนในกระบวนการตดัสนิใจซือ้

ของลูกค้าตามกระบวนการตอบสนองม ี4 ขัน้ตอนประกอบด้วย การดงึดูดความตัง้ใจ (Attention) 

การสรา้งความสนใจ (Interest) การกระตุ้นความต้องการ (Desire) และการท าให้ผู้ซื้อเกิดการ

ตดัสนิใจซื้อ (Action) หรอืเป็นการส่งเสรมิการตลาดที่ต้องท าให้เกดิผลหรอืวตัถุประสงค์ในการ

ตดิต่อสื่อสาร ประกอบดว้ย 

 1. ความตัง้ใจ (Attention: A) ผูส้่งข่าวสารจะต้องท าใหผู้บ้รโิภคซึง่เป็นผูร้บัข่าวสารเกดิ

ความตัง้ใจที่จะรบัสารก่อน ซึ่งจะเกดิความตัง้ใจรบัข่าวสาร ก็ต่อเมื่อข่าวสารนัน้มคีวามน่าสนใจ 

สะดุดห ูสะดุดตา 

 2. ความสนใจ (Interest: I) หลงัจากเกดิความตัง้ใจรบัฟงัข่าวสารในขัน้แรกแล้ว ผู้ส่ง

ข่าวสารควรสรา้งให้เกดิความสนใจทีจ่ะตดิตามผลติภณัฑห์รอืข่าวสารต่อไป จนสามารถแยกแยะ

สนิคา้นัน้ออกจากสนิคา้อื่นๆ ทีม่อียูใ่นตลาด 

 3. ความต้องการหรอืความปรารถนา (Desire: D) ผู้ส่งข่าวสารจะต้องจูงใจให้ผู้รบั

ขา่วสารเกดิความตอ้งการในผลติภณัฑ ์เป็นการกระตุ้นเร่งเรา้ใหเ้กดิความสนใจมากขึน้ ความสนใจ

ที่ถูกกระตุ้น จะกลายเป็นความอยากความปรารถนาที่จะครอบครองสนิค้านัน้ ตามปกติความ

ปรารถนาจะเกดิขึน้จากการเหน็ประโยชน์ของสนิคา้ทีเ่สนอให้ 

 4. การตดัสนิใจซือ้ (Action: A) เป็นขัน้ตอนทีท่ าใหลู้กคา้ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร 

เมือ่ความปรารถนาเกดิขึน้แลว้ กระบวนการซือ้จะสมบูรณ์กต่็อเมื่อผูบ้รโิภคก้าวเขา้สู่ข ัน้สุดทา้ย คอื

การซือ้สนิคา้ 
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ขัน้ตอนการ
ตอบสนอง 

โมเดล AIDA 
โมเดลล าดบั
ขัน้ของ

ผลกระทบ 

โมเดลการ
ยอมรบั
นวตักรรม 

โมเดลการ
ตดิต่อสื่อสาร 

โมเดล
กระบวนการ
ของขอ้มลู 

ขัน้ความ
เขา้ใจ 

ขัน้ความตัง้ใจ
ซือ้ 

การรูจ้กั การรูจ้กั การเปิดรบั
ขอ้มลู 
การรบัรู ้
การเกดิความ
เขา้ใจ 

การเสนอ
ขา่วสาร 
ความตัง้ใจ 
ความเขา้ใจ 

ขัน้ความรูส้กึ ความสนใจ 
ความตอ้งการ 

ความชอบ 
ความพอใจ 
ความเชื่อมัน่ 

ความสนใจ 
การ
ประเมนิผล 

การเกดิ
ทศันคต ิ
เกดิความ
ตัง้ใจซือ้ 

การยอมรบั
ขา่วสาร เกดิ
ความทรงจ า
ในขา่วสาร 

ขัน้พฤตกิรรม การตดัสนิใจ
ซือ้ 

การซือ้ การทดลอง 
การยอมรบั 

การเกดิ
พฤตกิรรม 

การเกดิ
พฤตกิรรมการ
ซือ้ 

             

 ภาพประกอบ 2 โมเดลล าดบัขัน้ตอนในการตอบสนองของผูบ้รโิภค 

 ทีม่า : ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2540). การบรหิารงานโฆษณา การส่งเสรมิการตลาด. หน้า 95. 

  

 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองของผู้บรโิภค (AIDA 

Model) พบว่ามหีลายปจัจยัที่สามารถส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองในแต่ละล าดบัขัน้ ซึ่งปจัจยั

เหล่านี้ล้วนแล้วแต่มผีลจากพฤตกิรรมและการรบัรู้ของผู้บรโิภคที่แตกต่างกนั ดงันัน้การทราบถึง

ปจัจัยที่ส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคนัน้ จะสามารถใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์

ความสมัพนัธร์ะหว่างการตอบสนองของผูบ้รโิภคใหแ้มน่ย ามากยิง่ขึน้ 
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2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 ความหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาเกี่ยวกับแต่ละบุคคล กลุ่ม องค์กร และ

กระบวนการที่กลุ่มดงักล่าวใช้ในการเลอืก การได้มา การใช้ และการก าจดั ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

ประสบการณ์ หรอืแนวคดิรวบยอด ทัง้นี้ก็เพื่อตอบสนองความต้องการ และศกึษาผลกระทบของ

กระบวนการดงักล่าวทีม่ต่ีอผูบ้รโิภค วกิพิเีดยี. (2556). สารานุกรมเสร.ี (ออนไลน์). 

 ผูบ้รโิภค (Consumer) หมายถงึ บุคคลทีเ่ข้าไปเกี่ยวขอ้งกบักระบวนการบรโิภคหรอืผูใ้ช้

สนิค้าหรอืบรกิารเป็นล าดบัสุดท้าย (Ultimate Users) ของกระบวนการผลติและแลกเปลีย่นซึ่งกนั

และกนั วกิพิเีดยี. (2556). สารานุกรมเสร.ี (ออนไลน์). 

 ปจัจุบนัแนวความคดิทางการตลาดมุ่งให้ความสนใจกบัความต้องการของผู้บรโิภคเป็น

ส าคญั ท าให้ธุรกิจจ าเป็นต้องใช้กลยุทธ์ทางการตลาดมากขึ้น เพื่อให้ได้รบัการตอบสนองจาก

ผูบ้รโิภคอยา่งสม ่าเสมอ อกีทัง้ยงัเป็นการรกัษาฐานลกูคา้ใหไ้ดม้ากทีสุ่ดและสามารถขยายฐานลูกคา้

ให้เพิ่มมากขึ้นด้วย ดังนัน้การวางแผนการสื่ อสารการตลาดต้องให้ความส าคัญในการศึกษา

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค เนื่องจากการสื่อสารการตลาดเป็นการแจง้ข่าวสาร จงูใจให้เกดิการยอมรบัและ

เกดิพฤตกิรรมการซือ้ในทีสุ่ด ทัง้นี้ไดม้ผีูใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไวห้ลายท่าน ดงันี้  

 คอตเลอร ์ และอารม์สตรอง (Kotler; & Armstrong. 2002: 186) กล่าวว่า พฤตกิรรมการ

ซื้อของผู้บริโภคเกิดจากปจัจยัต่างๆ ที่มากระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค หมายถึง 

พฤตกิรรมการซื้อของผู้บรโิภคคนสุดท้าย ไม่ว่าจะเป็นบุคคล หรอืครวัเรอืนที่ท าการซื้อสนิค้าและ

บรกิารส าหรบัการบรโิภคส่วนตวั ผู้บรโิภคคนสุดท้ายเหล่านี้รวมกันเป็นตลาดผู้บริโภค (Market 

Consumer) โดยผูบ้รโิภคจะมคีวามแตกต่างกนัในเรื่อง อายุ ระดบัการศกึษา และรสนิยม ผูบ้รโิภค

เหล่านี้จะซื้อบรกิารที่หลากหลาย และความหลากหลายนี้จะเชื่อมโยงไปสู่สิง่อื่นๆ ทัว่โลก ซึ่งจะ

กระทบต่อทางเลอืกต่างๆ ทัง้การเลอืกซือ้สนิคา้และบรกิาร 

 ชฟิแมน และคานุค (Schiff man; & Kanuk. 2007) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ 

พฤตกิรรมของบุคคลในการคน้หา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช ้(Using) การประเมนิ 

(Evaluation) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภณัฑ์และบรกิาร โดยคาดว่าสินค้าและบรกิาร

เหล่านัน้จะตอบสนองความตอ้งการของพวกเขา 

 เอน็เกิ้น; แบค็ว;ี และมนิาดซ ์(Engle; Blackwe; & Miniard. 1990) กล่าวว่า พฤตกิรรม

ผู้บรโิภค หมายถึง กจิกรรมต่างๆ ที่เกี่ยวขอ้งกบัการค้นหา และการบรโิภคผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

ซึง่ทัง้นี้ทัง้นัน้ตอ้งอาศยักระบวนการตดัสนิใจเขา้รว่มเพื่อใหก้จิกรรมนัน่ลุล่วง 
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  แองเจลิ; คอตแลต; และแบลคเวลล ์(Engle; Kollat; & Blackwell. 1993: 5) กล่าวว่า

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหา

ใหไ้ดม้าและการใชส้นิคา้และบรกิาร ทัง้นี้หมายรวมถงึ กระบวนการตดัสนิใจซึง่มมีาก่อนแลว้ ซึง่มี

ส่วนในการก าหนดใหม้กีารกระท าดงักล่าว 

  โซโลมอน (Solomon. 1998: 7) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การศกึษาถงึ

กระบวนการต่างๆ ทีบุ่คคลหรอืกลุ่มบุคคลเขา้ไปเกี่ยวขอ้ง เพื่อท าการเลอืกซื้อ การใช ้การบรโิภค 

อนัเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์บรกิาร ความคดิ ประสบการณ์ เพื่อสนองความตอ้งการและความปรารถนา  

  เบลช์  และเบลช์ (Belch; & Belch. 1993: 115) กล่าวว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค 

หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมต่างๆ ที่บุคคลเข้าไปมสี่วนเกี่ยวขอ้งในการเสาะแสวงหา การ

เลอืก การใช ้การประเมนิผล และการใชส้อยผลติภณัฑแ์ละบรกิาร เพื่อตอบสนองความตอ้งการ 
 

 ส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Influencing buyer behavior) 

 จุดเริ่มต้นเพื่อเข้าใจพฤติกรรมของผู้ซื้อคือ  รูปแบบของการตอบรบัต่อสิ่งเร้า สิ่งเร้า

ภายนอก สภาวะแวดลอ้มทางการตลาดจะเขา้ไปสู่ภาวะจติใจของผู้ซือ้ คุณลกัษณะของผู้ซือ้ และ

กระบวนการในการตดัสนิใจ จะน าไปสู่การตดัสนิใจซือ้ในทีสุ่ด 
 

  
 

ภาพประกอบ 3 รปูแบบพฤตกิรรมการซือ้และปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 

 ทีม่า: Philip Kotler. (2003). Marketing Management: 7th ed. Pearson Education, Inc., 

p.251. 
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 1. ปจัจยัทางดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors) วฒันธรรมเป็นปจัจยัขัน้พืน้ฐานในการ

ก าหนดความตอ้งการและพฤตกิรรมของมนุษย ์ในเรื่องค่านิยม การรบัรู ้ความพอใจ และพฤตกิรรม 

ผ่านทางสถาบนัครอบครวัและสถาบนัหลกัอื่นๆ นักการตลาดจะต้องพยายามเขา้ใจเรื่องวฒันธรรม

ในสงัคม ซึง่เป็นทีม่าของรปูแบบการด าเนินชวีติและค่านิยม (Value and Lifestyle) 

  1.1 วฒันธรรม หมายถงึ รปูแบบหรอืวถิกีารด าเนินชวีติทีค่นส่วนใหญ่ในสงัคมยอมรบั 

ซึง่ประกอบไปดว้ย ค่านิยม การแสดงออก การใชว้สัดุสิง่ของ เป็นตน้ 

  1.2 วฒันธรรมย่อย ซึ่งเป็นตวัก าหนดการจ าแนกลกัษณะและกระบวนการทางสงัคม

เฉพาะอยา่งส าหรบัสมาชกิในสงัคมนัน้ๆ วฒันธรรมย่อยหมายรวมถงึชนชาต ิศาสนา กลุ่มชาตพินัธุ ์

และกลุ่มภมูภิาค ท าใหข้อ้ปฏบิตัทิางวฒันธรรมของคนแต่ละกลุ่มจงึมคีวามแตกต่างกนั ซึง่ส่งผลต่อ

ชวีติความเป็นอยู ่ความตอ้งการ แบบแผนการด ารงชวีติ ส่งผลใหพ้ฤตกิรรมการซือ้แตกต่างกนั และ

ภายในกลุ่มเดยีวกนัจะมพีฤตกิรรมทีค่ลา้ยคลงึกนั 

 2. ปจัจยัทางสงัคม (Social Factors) นอกจากปจัจยัทางดา้นวฒันธรรมแลว้ พฤตกิรรม

ผู้บรโิภคยงัได้รบัอิทธพิลจากปจัจยัทางสงัคม เช่น กลุ่มอ้างอิง ครอบครวั ตลอดจนบทบาทและ

สถานภาพ 

  2.1 กลุ่มอา้งองิ (Reference Groups) ประกอบไปดว้ยบุคคลหรอืกลุ่มบุคคลทัง้หมดที่

มอีทิธพิลทัง้ทางตรงและทางออ้มต่อทศันคตหิรอืพฤตกิรรม ซึง่กลุ่มทีม่อีทิธพิลโดยตรงต่อบุคคลนัน้

เรยีกว่า กลุ่มสมาชกิภาพ สามารถแบ่งได ้2 กลุ่มคอื 

   2.1.1 กลุ่มปฐมภูม ิ(Primary Groups) เช่น ครอบครวั เพื่อน เพื่อนบ้าน และ

เพื่อนรว่มงาน ซึง่เป็นกลุ่มทีบุ่คคลมปีฏสิมัพนัธด์ว้ยค่อนขา้งต่อเนื่องและไมเ่ป็นทางการ 

   2.1.2 กลุ่มทุตยิภูม ิ(Secondary Groups) เช่น กลุ่มศาสนา กลุ่มอาชพี ซึ่งมี

ลกัษณะเป็นทางการมากกว่าและมปีฏสิมัพนัธต่์อเนื่องน้อยกว่า 

   คนเรามกัได้รบัอทิธพิลที่ส าคญัอย่างน้อย 3 วธิจีากกลุ่มอ้างองิ กลุ่มอ้างอิงจะ

แสดงใหเ้หน็ถงึความเป็นเอกลกัษณ์เป็นปจัเจกชนในรูปแบบการด าเนินชวีติและพฤตกิรรม รวมทัง้

ยงัมอีทิธพิลต่อทศันคตแิละแนวความคดิของตนเองด้วย นอกจากนี้ยงัสรา้งแรงกดดนัในการเลอืก

ผลติภณัฑแ์ละตราสนิคา้ของบุคคลหากไมส่อดคลอ้งกบักลุ่มอา้งองิของตน 

 3. ปจัจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสนิใจของผู้ซื้อยงัได้รบัอิทธพิลจาก

บุคลกิลกัษณะส่วนบุคคลดว้ย เช่น ล าดบัขัน้วงจรชวีติและอายุของผูซ้ือ้ อาชพี สถานะทางเศรษฐกจิ 

รปูแบบการด าเนินชวีติ รวมถงึบุคลกิภาพและความคดิเกีย่วกบัตนเอง 
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 4. ปจัจยัทางจติวทิยา (Psychological Factors)  

  4.1 แรงจงูใจ (Motivation) บุคคลหนึ่งๆ มคีวามต้องการในสิง่ต่างๆ ไดห้ลายประการ 

ความต้องการบางอย่างเป็นความต้องการเพื่อการด ารงชีวิตและเกิดขึ้นจากภาวะตึงเครยีดทาง

ร่างกาย ความต้องการบางอย่างเป็นความต้องการของสิง่จ าเป็นทางจติใจทีเ่กดิจากภาวะตงึเครยีด

ทางจติหรอืความไม่สบายใจ ความต้องการทางจติเกดิขึน้จากแรงจงูใจทีม่คีวามรุนแรงมากพอทีจ่ะ

กระตุน้ใหค้วามตอ้งการแสดงออกมาเป็นพฤตกิรรมได้ 

  4.2 การรบัรู ้(Perception) บุคคลที่ถูกจูงใจพร้อมที่จะแสดงออกมาหรอืไม่นัน้ขึ้นอยู่

กบัการรบัรูข้องบุคคลเหล่านัน้ในสถานการณ์ต่างๆ การรบัรู้เป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลเลอืก 

จดัการ และแปลความหมายขอ้มูลข่าวสารออกมา การรบัรู้ไม่ได้ขึน้อยู่กบัสิง่กระตุ้นทางกายภาพ

เท่านัน้ แต่ขึน้อยูก่บัสิง่กระตุ้นทีอ่ยู่รอบๆ และเงื่อนไขของแต่ละบุคคล การทีบุ่คคลสามารถรบัรู้ของ

สิ่งเดียวกันแตกต่างกันนัน้ เป็นผลจากกระบวนการ 3 กระบวนการ คือ การเลือกที่จะสนใจ 

(Selective Attention) การเลอืกที่จะบดิเบอืน (Selective Distortion) และการเลอืกที่จะจดจ า 

(Selective Retention) 

  4.3 การเรยีนรู ้(Learning) เมือ่บุคคลไดแ้สดงออกมานัน้ แสดงว่าบุคคลนัน้ไดเ้กดิการ

เรยีนรู ้การเรยีนรูค้อื การเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมของแต่ละบุคคลจากประสบการณ์ พฤตกิรรมของ

มนุษย์ส่วนใหญ่เกิดจากการเรยีนรู้ นักทฤษฎีการเรยีนรู้เชื่อว่าการเรยีนรู้เกิดขึ้นจากการที่แสดง

บทบาทที่มอีิทธิพลต่อกันระหว่าง แรงขบั (Drive) สิง่กระตุ้น (Stimuli) สญัญาณ (Cues) การ

ตอบสนอง (Responses) และการตอกย ้า (Reinforcement) แรงขบัเป็นสิง่กระตุ้นภายในที่ผลกัดนั

ใหเ้กดิการแสดงออกมากทีสุ่ด สญัญาณเป็นสิง่กระตุน้รองลงมาทีก่ าหนดว่าเมือ่ไร ทีไ่หนและอย่างไร

ทีบุ่คคลนัน้จะตอบสนอง 

  4.4 ความเชื่อและทศันคต ิ(Beliefs & Attitudes) คนเราจะเกดิความเชื่อและทศันคติ

โดยผ่านทางการกระท าและการเรยีนรู ้ซึง่สิง่ต่างๆเหล่านี้จะมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ดว้ย  

   4.4.1 ความเชื่อ คอื รายละเอยีดของความคดิ ซึง่คนเรายดึถอืกบัสิง่ใดสิง่หนึ่ง 

   4.4.2 ทศันคติ เป็นความรู้สกึ อารมณ์และววิัฒนาการด้านความชอบหรอืไม่

ชอบของคนเรา นอกจากนี้การแสดงออกจงึมคีวามโน้มเอียงไปยงันิสยัหรอืความคดิบางอย่างได ้

คนเราจะมคีวามรู้สึกต่อทุกสิง่ทุกอย่าง ได้แก่ ศาสนา การเมอืง เสื้อผ้า ดนตร ีอาหารและอื่นๆ 

ทศันคตจิะเป็นตวัวางคนเราใหอ้ยูใ่นกรอบของความชอบหรอืไมช่อบ ต่อนิสยัอย่างใดอย่างหนึ่ง โดย

การขับเคลื่อนเข้าหา หรือหนีห่างจากสิ่งนั ้น ทัศนคติท าให้คนเราปฏิบัติต่อสิ่งเร้าหรือวัตถุ             

ทีค่ล้ายคลงึกนัในลกัษณะที่ค่อนขา้งแน่นอนหรอืตายตวั โดยที่ไม่จ าเป็นต้องตคีวามหรอืตอบโต้ต่อ
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ทุกสิง่ทุกอย่างในลกัษณะทีแ่ปลกใหม่เสมอไป ทศันคตชิ่วยให้ประหยดัพลงัและความคดิบาง ด้วย

เหตุนี้เอง ทศันคตจิงึเป็นสิง่ที่ยากต่อการเปลี่ยนแปลง ทศันคติของคนๆหนึ่ง จะก่อเป็นรูปแบบที่

แน่นอน และการที่จะเปลี่ยนทศันคตอิย่างใดอย่างหนึ่งนัน้ อาจต้องมกีารปรบัเปลีย่นทศันคตอิย่าง

อื่นๆ อกีมากทเีดยีว 

 

 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 แบบจ าลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของคอตเลอรแ์ละอารม์สตอง 

 คอตเลอร ์และอารม์สตรอง (Kotler; & Armstrong. 1997: 158) กล่าวว่า นักการตลาด

จะต้องศึกษาท าความเข้าใจว่าสิง่เร้าต่างๆ สามารถแปรเปลี่ยนเป็นพฤติกรรมตอบสนองเกิดขึ้น

ภายในกล่องด าของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างไร ค าตอบกค็อื เกดิจากองคป์ระกอบ 2 ส่วน ส่วนแรกคอื เกดิ

จากลกัษณะของปจัจยัอิทธพิลที่มต่ีอการรบัรู้ และปฏกิิรยิาตอบสนองต่อสิง่เร้าของผู้บรโิภค อัน

ไดแ้ก่ ปจัจยัทางดา้นวฒันธรรม สงัคม บุคคลและจติวทิยา ส่วนทีส่อง เกดิจากกระบวนการตดัสนิใจ

ของผูซ้ือ้ (Buyer’s Decision Process) ทีม่ผีลกระทบต่อพฤตกิรรมของผูซ้ือ้ แบ่งได ้5 ขัน้ตอน ดงันี้ 

  

 1. การรบัรูถ้งึความตอ้งการ หรอืการรบัรูป้ญัหา (Need Recognition) 

 2. การคน้หาขอ้มลู (Information Search) 

 3. การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of Alternative) 

 4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) 

 5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post-purchase Behavior) 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 4 แผนภาพแสดงขัน้ตอนในกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

 ทีม่า: Philip Kotler; & Gary Amstrong. (1997). Marketing An Introduction. 4th ed. 

 

 

การรบัรูถ้งึ

ความตอ้งการ 

หรอืการรบัรู้

ปญัหา 

 

การคน้หา

ขอ้มลู 

 

การ

ประเมนิผล

ทางเลอืก 

 

การ

ตดัสนิใจซือ้ 

 

พฤตกิรรม

ภายหลงั

การซือ้ 
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  โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภคนี้เป็นการศกึษาถงึเหน็ถงึเหตุจงูใจทีท่ าใหเ้กดิการตดัสนิใจ

ซือ้ผลติภณัฑ ์โดยมจีดุเริม่ตน้จากการเกดิสิง่กระตุน้ (Stimulus) ทีผ่่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของ

ผูบ้รโิภค (Buyer’s Black Box) ที่เปรยีบเสมอืนกล่องด าที่ผู้ผลติ หรอืนักการตลาดไม่สามารถ

คาดคะเนได้ ซึ่งความรู้สึกนึกคิดต่างๆ จะได้ร ับอิทธิพลต่าง ภายในใจผู้บริโภค  แล้วจะมีการ

ตอบสนองของผู้บรโิภค (Buyer’s response) หรอืการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (Buyer’s purchase 

decision) โดยการซือ้หรอืไมซ่ือ้ โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 5 โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ( A Model  of  Consumer  Behavior ) 

 ทีม่า: Philip Kotler; & Gary Armstrong. (1990). Market An Introduction 2th ed. New 

Jersey: Prentice-Hall, Inc., p.143. 

กล่องด าหรอื

ความรูส้กึนึก

คดิของผูซ้ือ้ 

การตอบสนองของผูซ้ือ้ 

- การเลอืกผลติภณัฑ ์
- การเลอืกตรา 
- การเลอืกผูข้าย 
- เวลาในการซือ้ 
- ปรมิาณการซือ้ 

สิง่กระตุน้ภายนอก 

สิง่กระตุน้ทางตลาด   สิง่กระตุน้อื่นๆ 

- ผลติภณัฑ ์        - เศรษฐกจิ 

- ราคา         - เทคโนโลย ี

- การจดัจ าหน่าย      - การเมอืง 

- การส่งเสรมิการ      - วฒันธรรม 

  ตลาด 

ลกัษณะของผูซ้ือ้ 

- ปจัจยัดา้นวฒันธรรม 

- ปจัจยัดา้นสงัคม 

- ปจัจยัส่วนบุคคล 

- ปจัจยัดา้นจติวทิยา 
 

ขัน้ตอนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 

- การรบัรูป้ญัหา 

- การคน้หาขอ้มลู 

- การประเมนิผลทางเลอืก 

- การตดัสนิใจซือ้ 

- พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
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 1. สิง่กระตุ้นภายนอกของผูซ้ือ้ (Stimuli) สิง่ทีก่ระตุ้นความต้องการของผูบ้รโิภคอาจเกดิ

จากแรงกระตุน้ภายในรา่งกายของผูบ้รโิภคเอง เช่น ความหวิ ความกระหาย หรอือาจเป็นสิง่กระตุ้น

ทีอ่ยูภ่ายนอกซึง่ไดแ้ก่สิง่กระตุน้ทางการตลาด และสิง่กระตุน้อื่นๆ 

  1.1 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) สิง่กระตุ้นทางการตลาดเป็นสิง่ที่

เกี่ยวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึง่ประกอบดว้ย สิง่กระตุ้นดา้นผลติภณัฑ ์

เช่น การออกแบบผลติภณัฑใ์ห้สวยงามสะดุดตา สิง่กระตุ้นดา้นราคา เช่น การก าหนดเงื่อนไขการ

ช าระเงนิหรอืการเสนอส่วนลดทีด่กีว่าคู่แขง่ขนั สิง่กระตุ้นดา้นการจดัช่องทางการจดัจ าหน่าย เช่น มี

การจดัผลติภณัฑใ์หม้จี าหน่ายอยา่งทัว่ถงึ และสิง่กระตุ้นดา้นการส่งเสรมิการตลาด เช่น การลดแลก

แจกแถม การโฆษณาทีส่ม ่าเสมอ สิง่ต่างๆ เหล่านี้หากนักการตลาดสามารถเขา้ใจถงึความต้องการ

ของผู้บรโิภค และสามารถจดัสิง่กระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสมกบัความต้องการของกลุ่มลูกค้า

แล้วย่อมจะเป็นเครื่องมือที่สามารถจะกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความต้องการได้ ซึ่งจะน าไปสู่

พฤตกิรรมการซือ้ในทีสุ่ด 

  1.2 สิง่กระตุ้นอื่น ๆ (Other Stimuli) จะเป็นสิง่กระตุ้นที่อยู่ภายนอกองค์การ และ

นักการตลาดไม่สามารถควบคุมได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ได้แก่ สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะ

เศรษฐกจิ รายได้ของผู้บรโิภคจะมผีลต่อความต้องการซื้อของผู้บรโิภค สิง่กระตุ้นทางเทคโนโลย ี

เช่นเทคโนโลยกีารสื่อสารทีท่นัสมยัและรวดเรว็ ท าใหผู้บ้รโิภคต้องการใชโ้ทรศพัทม์อืถอืกนัมากขึน้ 

สิง่กระตุน้ทางกฎหมายและการเมอืง เช่นกฎหมายเพิม่หรอืลดภาษสีนิคา้ชนิดใดชนิดหนึ่งจะมผีลต่อ

ความต้องการในสินค้าชนิดนัน้ และสิ่งกระตุ้นทางวฒันธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีใน

เทศกาลต่างๆ  จะเป็นตวักระตุ้นใหเ้กดิความตอ้งการสนิคา้บางอยา่งในเทศกาลนัน้ๆ เป็นตน้ 

 2. ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s Black Box) กล่องด าหรอืความรูส้กึนึกคดิของผู้

ซือ้ เป็นส่วนทีไ่ดร้บัอทิธพิลมาจากลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer Characteristic) ซึง่ไดร้บัอทิธพิลมาจาก 

ปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัดา้นสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล และปจัจยัทางจติวทิยา และยงัไดร้บัอทิธพิล

มาจากกระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer Decision Process) ทีป่ระกอบไดด้ว้ยขัน้ตอนต่าง ๆ 

5 ขัน้ตอน ได้แก่ การรบัรู้ปญัหา การค้นหาข้อมูล การประเมนิทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ

พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

 3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Responses) หรอืการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค 

ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในเรื่องต่าง ๆ ไดแ้ก่ การเลอืกผลติภณัฑ์ การเลอืกตราสนิคา้ การเลอืก

ผูข้าย เวลาในการซือ้ และการเลอืกปรมิาณในการซือ้ 
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 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 การวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บรโิภคเป็นการค้นหาหรอืวจิยัเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อ และ

การใช้ของผู้บริโภค เพื่อศึกษาถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของ

ผู้บริโภค ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing 

Strategic) ทีส่ามารถสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม  

 การคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6Ws และ 1H ซึง่ประกอบดว้ย Who?, What?, 

Why?, Who?, When?, Where? และ How? เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรอื 7Os ซึ่ง

ประกอบด้วย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ 

Operations 
 

ตาราง 1 แสดงการใชค้ าถาม 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ เกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 

   ค าถาม (6Ws และ 1H)  ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย   กลยทุธก์ารตลาด (4Ps) 

(Who is in the target   (Occupants) ทางดา้น  ประกอบดว้ย กลยทุธด์า้น 

Market?)      (1) ประชากรศาสตร ์  ผลติภณัฑ ์ราคา การจดั 

      (2) ภมูศิาสตร ์   จ าหน่าย และการส่งเสรมิ 

      (3) จติวทิยาหรอืจติวเิคราะห ์ การตลาดทีเ่หมาะสม และ 

      (4) พฤตกิรรมศาสตร ์  ตอบสนองความพงึพอใจของ 

           กลุ่มเป้าหมายได ้

 

2. ผูบ้รโิภคซื้ออะไร   สิง่ทีผู่บ้รโิภคนัน้ตอ้งการซือ้  กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product 

(What does the    (Objects) สิง่ทีผู่บ้รโิภค   Strategies) ประกอบดว้ย  

consumer buy?)    ตอ้งการจากผลติภณัฑก์ค็อื   (1) ผลติภณัฑห์ลกั 

      ตอ้งการคุณสมบตัอิงคป์ระกอบ  (2) รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์

      ของผลติภณัฑ ์และความแตกต่าง  (3) ผลติภณัฑค์วบ  

      ทีเ่หนือกว่าของคู่แขง่  (4) ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 

           (5) ศกัยภาพผลติภณัฑ ์ 

           ความแตกต่างทางการแขง่ขนั 
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

  ค าถาม (6Ws และ 1H)  ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

3. ท าไมผูบ้รโิภคจงึซื้อ  วตัถุประสงคใ์นการซือ้  กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื 

(Why does the     (Objectives) ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้ (1) กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์

Consumer buy?)    เพื่อตอบสนองความตอ้งการ (2) กลยทุธด์า้นราคา 

      ดา้นรา่งกายและดา้นจติวทิยา (3) กลยทุธด์า้นการส่งเสรมิ 

      ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม การตลาด ประกอบดว้ยกลยทุธ ์

      การซือ้คอื    การโฆษณา การขายโดย 

      (1) ปจัจยัภายในหรอืปจัจยั  พนกังาน การใหข้า่ว การ 

      ทางดา้นจติวทิยา   ประชาสมัพนัธ ์

      (2) ปจัจยัทางสงัคม/วฒันธรรม (4) กลยทุธด์า้นช่องทางการจดั 

      (3) ปจัจยัเฉพาะบุคคล  จ าหน่าย 

 

4. ใครมสี่วนรว่มในการ  บทบาทของกลุ่มต่างๆ  กลยทุธท์ีใ่ชม้ากทีสุ่ดคอื กลยทุธ ์

ตดัสนิใจ      (Organizations) มอีทิธพิลใน การโฆษณา และ(หรอื)กลยทุธ ์

(Who participated   การตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย การส่งเสรมิการตลาดโดยใช ้

in the buying?)      (1) ผูร้เิร ิม่    กลุ่มอทิธพิล 

      (2) ผูม้อีทิธพิล  

      (3) ผูต้ดัสนิใจซือ้ 

      (4) ผูซ้ือ้  

      (5) ผูใ้ช ้

 

5. ผูบ้รโิภคซื้อเมือ่ใด   โอกาสในการซือ้ (Occasions) กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอื กลยทุธก์าร 

(When does the    เช่น ช่วงเดอืนใดของปีหรอืช่วง  ส่งเสรมิการตลาด เช่น ท าการ 

Consumer buy?)    ฤดกูาลใดของปี ช่วงวนัใดของ ส่งเสรมิการตลาดเมือ่ใดจงึจะ 

      เดอืน ช่วงเวลาใดของวนั โอกาส สอดคลอ้งกบัโอกาสในการซือ้ 

      พเิศษ หรอืเทศกาลวนัส าคญั 
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

  ค าถาม (6Ws และ 1H)  ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

6. ผูบ้รโิภคซื้อทีไ่หน    ช่องทางหรอืแหล่ง (Outlets) ที ่ กลยทุธช์่องทางการจดัจ าหน่าย 

(Where does the    ผูบ้รโิภคท าการซือ้ เช่น  บรษิทัน าผลติภณัฑส์ู่ตลาด- 

Consumer buy?)    หา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอร ์  เป้าหมาย โดยพจิารณาว่า 

      มารเ์กต็ รา้นขายของช า  ผ่านคนกลางอยา่งไร 

 

7. ผูบ้รโิภคซื้ออยา่งไร   ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้  กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอื กลยทุธ ์

(How does the    (Operation) ประกอบดว้ย  ส่งเสรมิการตลาด ประกอบดว้ย 

Consumer buy?)    (1) การรบัรูป้ญัหา   การโฆษณา การขายโดยการ 

      (2) การคน้หาขอ้มลู  ใชพ้นกังานส่งเสรมิการขาย  

      (3) การประเมนิทางเลอืก  ก า ร ใ ห้ ข่ า ว แ ล ะ ก า ร

ประชาสมัพนัธ ์

        (4) ตดัสนิใจซือ้     การตลาดทางตรง 

      (5) ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

 

 ทีม่า : ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. (2541). กลยทุธก์ารตลาดและการบรหิารการตลาด. 

หน้า 126. 

 

 ในการศกึษาถงึตลาดผูบ้รโิภคนัน้ จ าเป็นอย่างยิง่ที่นักการตลาดจะต้องท าความเขา้ใจถงึ

พฤตกิรรมต่างๆ ของผูบ้รโิภคทีเ่ป็นส่วนประกอบทีส่ าคญัทีสุ่ดของตลาดผูบ้รโิภค ในการที่จะเขา้ใจ

ถงึสาเหตุหรอืเหตุผลทีว่่าท าไมผูบ้รโิภคถงึตดัสนิใจซือ้หรอืไมซ่ือ้ผลติภณัฑต์วัใดตวัหนึ่งนัน้  

 จากการศกึษาแนวคดิและทฤษฏเีกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีก่ล่าวมาขา้งต้น ทางผูว้จิยั

ไดน้ าแนวคดิต่างๆ มาใชเ้ป็นแนวทางในการออกแบบสอบถามพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอล ตลอดจน

น ามาใชใ้นการวางสมมตฐิานเพื่อการศกึษาคน้ควา้ในครัง้นี้ 
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3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์

 ความหมายประชากรศาสตร ์

 ประชากรศาสตร ์หรอื Demography มรีากศพัทม์าจากภาษกรกี Demo = people คอื

ประชาชนหรอืประชากร Graphy = writing up, description ซึง่หมายถงึ การเขยีน การบรรยาย 

หรอืการพรรณนารปูรา่งลกัษณะ เทยีบไดก้บัค าว่า “ศาสตร”์ 

 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2545: 38) กล่าวว่า ลกัษณะประชากรศาสตร ์มคีวามส าคญัต่อนักการ

ตลาดเพราะมคีวามเกี่ยวพนักบัอุปสงค ์ในตวัสนิคา้ทัง้หลาย การเปลีย่นแปลงทางประชากรศาสตร์

ชี้ให้เหน็ถงึการเกดิขึ้นของตลาดใหม่และตลาดอื่นก็จะหมดไปหรอืลดความส าคญัลง ลกัษณะทาง

ประชากรศาสตรท์ีส่ าคญัมดีงันี้ 

  1. อาย ุ(Age) นกัการตลาดตอ้งค านึงถงึความส าคญัของการเปลีย่นแปลงอายุ 

  2. เพศ (Sex) นกัการตลาดตอ้งค านึงถงึว่าในปจัจบุนัใครเป็นผูต้ดัสนิใจในการซือ้ 

  3. สถานภาพ (Marital status) เป็นตวัก าหนดทีส่ าคญัของพฤตกิรรม 

  4. การศกึษาและรายได ้(Education and Income)  

 ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2550: 57-59) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์

ประกอบดว้ยอาย ุเพศ อาย ุสถานภาพ อาชพี รายได ้การศกึษา ซึง่สิง่เหล่านี้เป็นเกณฑท์ีน่ิยมใชใ้น

การแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะทางประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่ าคญัทีน่ ามาใชว้ดัทางสถติเิพื่อ

ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมายซึง่ง่ายกว่าการวดัดว้ยตวัแปรอื่น ตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีส่ าคญัมี

ดงันี้ 

  1. เพศ ความแตกต่างทางเพศท าใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมของการติดต่อสื่อสารต่างกนั 

คอื เพศหญงิมแีนวโน้ม มคีวามต้องการที่จะส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชาย

ไม่ได้มคีวามต้องการที่จะส่งและรบัข่าวสารเพยีงอย่างเดยีวเท่านัน้ แต่มคีวามต้องการที่จะสร้าง

ความสมัพนัธ์อนัดใีห้เกดิขึน้จากการรบัและส่งข่าวสารนัน้ด้วย นอกจากนี้เพศหญงิและเพศชายมี

ความแตกต่างกนัอย่างมากในเรื่องความคดิ ค่านิยมและทศันคติทัง้นี้เพราะวฒันธรรมและสงัคม 

ก าหนดบทบาทและกจิกรรมของคนสองเพศไวต่้างกนั 

  2. อายุ เป็นปจัจยัทีท่ าให้คนมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องของความคดิและพฤตกิรรม 

คนที่อายุน้อยมกัจะมคีวามคดิเสรนีิยม ยดึถอือุดมการณ์และมองโลกในแง่ดมีากกว่าคนที่อายุมาก 

ในขณะทีค่นอายุมากมกัจะมคีวามคดิทีอ่นุรกัษ์นิยม ยดึถอืการปฏบิตั ิระมดัระวงั มองโลกในแง่รา้ย

กว่าคนที่มอีายุน้อย เนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชวีติที่แตกต่างกนั ลกัษณะการใช้สื่อมวลชนก็

ต่างกนัคนทีม่อีายมุากมกัจะใชส้ื่อเพื่อแสวงหาขา่วสารหนกัๆ มากกว่าความบนัเทงิ 
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  3. สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ หมายถงึ อาชพี รายได้และสถานภาพของบุคคล 

มีอิทธิพลอย่างส าคัญต่อปฏิกิริยาของผู้ร ับสารที่มีต่อผู้ส่งสารเพราะแต่ละคนมีวัฒนธรรม

ประสบการณ์ ทศันคต ิค่านิยมและเป้าหมายทีต่่างกนั ปจัจยับางอย่างที่เกี่ยวขอ้งกบัตวัผู้รบัสารแต่

ละคนเช่นปจัจยัทางจติวทิยาและสงัคมทีจ่ะมอีทิธพิลต่อการรบัข่าวสาร 

  4. การศึกษา เป็นปจัจัยที่ท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรม

แตกต่างกนั คนที่มกีารศึกษาสูงจะได้เปรยีบอย่างมากในการเป็นผู้รบัสารที่ดเีพราะเ ป็นผู้มคีวาม

กวา้งขวางและเขา้ใจสารไดด้ ีแต่จะเป็นคนทีไ่ม่เชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มหีลกัฐานหรอืเหตุผลเพยีงพอ 

ในขณะทีค่นมกีารศกึษาต ่ามกัจะใชส้ื่อประเภทวทิยุ โทรทศัน์และภาพยนตร ์หากผูม้กีารศกึษาสูงมี

เวลาว่างพอก็จะใช้สื่อสิง่พมิพ์ วทิยุ โทรทศัน์และภาพยนตร์ แต่หากมีเวลาจากดัก็มกัจะแสวงหา

ขา่วสารจากสื่อสิง่พมิพม์ากกว่าประเภทอื่น 

    

 ทฤษฎีความแตกต่างระหว่างปัจเจกบคุคล  

 เดอฟลูเออร์ (DeFleur.1996) ได้เสนอทฤษฎีที่กล่าวถึงตัวแปรแทรกที่มีอิทธิพลใน

กระบวนการสื่อสารมวลชนระหว่างผู้ส่งสารกบัผู้รบัสาร โดยให้เห็นว่าข่าวสารมไิด้ไหลผ่านจาก

สื่อมวลชนถงึผูร้บัสาร และเกดิผลโดยตรงทนัท ีแต่มปีจัจยับางอย่างทีเ่กี่ยวขอ้งกบัตวัผูร้บัสารแต่ละ

คน เช่นปจัจยัทางจติวทิยา และสงัคมทีจ่ะมอีทิธพิลต่อการรบัข่าวสารนัน้ ไดเ้สนอหลกัการพืน้ฐาน

เกีย่วกบัทฤษฏคีวามแตกต่างระหว่างปจัเจกบุคคลดงันี้ 

  1. มนุษยเ์รามคีวามแตกต่างอยา่งมากในองคป์ระกอบทางจติวทิยาบุคคล 

  2. ความแตกต่างนี้ บางส่วนมาจากลกัษณะแตกต่างทางชวีภาค หรอืทางร่างกาย

ของแต่ละบุคคล แต่ส่วนใหญ่แลว้จะมาจากความแตกต่างกนัทีเ่กดิขึน้จากการเรยีนรู้ 

  3. มนุษยซ์ึง่ถูกชุบเลีย้งภายใต้สถานการณ์ต่างๆ จะเปิดรบัความคดิเหน็แตกต่างกนั

ไปอยา่งกวา้งขวาง 

  4. จากการเรยีนรูส้ ิง่แวดลอ้มท าใหเ้กดิทศันคต ิค่านิยม และความเชื่อถอืทีร่วมเป็น

ลกัษณะทางจติวทิยาส่วนบุคคลที่แตกต่างกนัไป ความแตกต่างดงักล่าวนี้ ได้กลายเป็นสภาวะ

เงือ่นไข ทีก่ าหนดการรบัรูข้า่วสาร มบีทบาทอยา่งส าคญัยิง่ต่อการรบัรูข้า่วสาร 

 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจ ัยได้น า

แนวความคดินี้มาใชเ้ป็นแนวทางในการอธบิายและก าหนดตวัแปรลกัษณะประชากรศาสตร ์โดยตวั

แปรทีใ่ชท้ดสอบไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนที่

แตกต่างกนั มผีลต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดหรอืไมอ่ย่างไร 
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4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรู้ 
 ความหมายการรบัรู้ 

 การรบัรู ้(Perception) เป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลเลอืก จดัการ และแปลความหมาย

ขอ้มลูขา่วสารออกมา การรบัรูไ้มไ่ดข้ึน้อยูก่บัสิง่กระตุน้ทางกายภาพเท่านัน้ แต่ขึน้อยู่กบัสิง่กระตุ้นที่

อยูร่อบๆ และเงือ่นไขของแต่ละบุคคล ทัง้นี้ไดม้ผีูใ้หค้วามหมายของการรบัรูไ้ว้ในทรรศนะต่างๆ กนั 

หลายท่าน ดงันี้ 

 แอนซนั และแวนราอจิ (Antionides; & Van Raaij. 1998) กล่าวว่า บุคคลจะมคีวาม

แตกต่างกนัในการรบัรู ้ทัง้นี้ขึน้อยูก่บัประสบการณ์ และสถานการณ์ของแต่ละบุคคล 

 มอรสินั (Morison. 1996: 45) กล่าวว่า ลกูคา้ไดใ้ชป้ระสาทสมัผสัทัง้ 5 ไดแ้ก่ การมองเหน็ 

การได้ยนิ การชมิ การสมัผสั และการได้กลิน่ ในการรบัรู้ถงึการบรกิารและข้อมูลการส่งเสรมิการ

ขาย ซึ่งขอ้มลูดงักล่าวไม่เป็นเพยีงแรงกระตุ้นต่อการซื้อหรอืใชบ้รกิารเท่านัน้ แต่จะเป็นการรบัรูว้่า

การบรกิารหรอืการใชส้นิคา้นัน้ๆ จะสรา้งความพอใจตามความปรารถนาและความตอ้งการ 

 เครนิ ฮารท์ลี่  และรดูเิลยีส (Kerin Hartler; & Rudelius. 2004: 106) กล่าวว่า การรบัรู ้

หมายถึง กระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลเลือกสรร (Selects) จดัระเบียบ (Organizes) และตีความ 

(Interprets) เกี่ยวกับสิ่งกระตุ้น (Stimulus) โดยอาศัยประสาทสัมผัสทัง้ห้าเพื่อสร้างภาพที่มี

ความหมายออกมา 

 ชฟิแมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 1994: 162) กล่าวว่า การรบัรู ้คอืกระบวนการ 

ซึง่แต่ละบุคคลเลอืกสรร จดัระเบยีบและตคีวามหมายสิง่กระตุ้นอย่างเดยีวกนัและอยู่ภายใต้เงื่อนไข

อย่างเดียวกนั แต่จะมอีิทธิพลต่อการเลอืก การรู้จกั การตีความหมายของแต่ละบุคคลขึ้นอยู่กับ

ความจ าเป็น (Need) ค่านิยม (Values) และความคาดหวงั (Expectation) โดยที่ตวัแปรเหล่านี้จะ

เกีย่วขอ้งกบักระบวนการรบัรูข้องบุคคล 

 โมเวน และไมเนอร ์(Mowen;&Minor. 1998: 63) กล่าวว่า การรบัรู ้หมายถงึ กระบวนการ

ทีบุ่คคลเปิดรบัต่อขอ้มลูขา่วสารหรอืตัง้ใจรบัขอ้มลู และท าความเขา้ใจความหมาย 

 คอตเลอร ์(Kotler. 2546: 76) กล่าวว่า การรบัรู ้หมายถงึ บุคคลทีไ่ดร้บัสิง่กระตุ้นจะอยู่ใน

สภาพทีพ่รอ้มจะกระท า การกระท าของบุคคลไดร้บัอทิธพิลจากการรบัรูข้องบุคคลต่อสถานการณ์นัน้ 

บุคคลเรยีนรูโ้ดยการส่งขอ้มูลผ่านประสาทสมัผสัทัง้ห้า อนัได้แก่ การเห็น การได้ยนิ การได้กลิน่ 

การสมัผสั และการลิม้รส อย่างไรกต็าม แต่ละบุคคลจะไดร้บั จดัการ และแปลความรูส้กึเหล่านี้ดว้ย

วธิขีองแต่ละคน 
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 กระบวนการรบัรู้ 

 เอสเซล (Assael. 1998) กล่าวว่า กระบวนการรบัรู ้มอีงคป์ระกอบ 3 ขัน้ตอน คอื 

 1. การเลอืกรบัรู ้(Perceptual Selection) เป็นกระบวนการแรกของการรบัรู ้ผูบ้รโิภคจะ

เลอืกดูสิง่ที่ตนสนใจ และสามารถตอบสนองความต้องการของตน โดยผูบ้รโิภคจะเลอืกรบัข่าวสาร

จากพื้นฐานทางจติวทิยา เนื่องจากในวนัหนึ่งๆ มขี่าวสารเขา้มามากมาย ผู้บรโิภคไม่สามารถรบัรู้

ข่าวสารได้ทัง้หมด จงึจ าเป็นต้องเลือกรบัรู้ในสิ่งที่ตนสนใจ และสอดคล้องกับความต้องการซึ่ง

กระบวนการเลอืกรบัรูข้องผูบ้รโิภค ม ี2 ขัน้ตอนไดแ้ก่ 

  1.1  การเปิดรบั (Exposure) เกดิขึน้เมื่อประสาทสมัผสัต่างๆ ของผู้บรโิภคได้รบัการ

กระตุ้นจากสิง่เรา้ ผู้บรโิภคจะเปิดรบัต่อสิง่เรา้หรอืไม่นัน้ ขึน้อยู่กบัความสนใจ และความเกี่ยวขอ้ง

ต่อสิง่เรา้ของผูบ้รโิภค 

  1.2  ความสนใจ (Attention) ผูบ้รโิภคจะเลอืกรบัรูใ้นสิง่ทีส่นใจและสนองความต้องการ

ของตนได ้หรอือยา่งน้อยทีสุ่ดกเ็ลอืกสนใจในสิง่ทีเ่กีย่วขอ้งกบัความตอ้งการของตน 

 2. การเลอืกประมวลขอ้มูล (Perceptual Organization) เป็นกระบวนการทีผู่้บรโิภคจดั

กลุ่มข่าวสารจากแหล่งต่างๆ จนเกดิเป็นภาพทีส่มบูรณ์ โดยการรวบรวมขอ้มลูต่างๆ ของสนิคา้ ไม่

ว่าจะเป็นโฆษณา ระดบัราคาสนิค้า ช่องทางการจ าหน่าย ลกัษณะของตราสนิค้าและอื่นๆ จนเกิด

เป็นภาพรวมของสินค้าในใจผู้บรโิภค ซึ่งผู้บรโิภคมกัจะมีแนวโน้มในการรวบรวมสิ่งที่รบัรู้เป็น

ภาพรวม 

 3. การเลอืกตคีวามโดยจดัประเภท (Categorization) ซึง่ช่วยใหผู้บ้รโิภคเกดิความเขา้ใจ

ข่าวสารได้อย่างรวดเร็วและมปีระสิทธิภาพ นอกจากนัน้ยงัเป็นการจดัประเภทข่าวสารใหม่กับ

ขา่วสารเดมิทีม่อียูแ่ลว้ 

 การเชื่อมโยงระหว่างสิง่เรา้ 2 ตวั (Inference) เช่น การเลอืกตคีวามระหว่างราคาและ

คุณภาพ โดยผู้บรโิภคมกัจะตคีวามว่าสนิคา้ราคาแพงมกัจะมคีุณภาพด ีเป็นต้น ซึง่การตคีวามการ

รบัรูข้องแต่ละบุคคลจะแตกต่างกนั เนื่องจากผูบ้รโิภคจะเลอืกประมวลสิง่เรา้บนพืน้ฐานของความคดิ 

ความเชื่อ และประสบการณ์ของตน 

 

 ขัน้ตอนการรบัรู้ (Perception process) 

 การโฆษณาและใช้กลยุทธ์ทางการตลาดในปจัจุบนั สามารถที่จะดงึดูดความสนใจและ

เขา้ถงึผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายไดด้ ีถา้มคีวามเขา้ใจในเรือ่งขัน้ตอนการรบัรู ้ดงันี้ 
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 1. การเปิดรบัขอ้มลู (Information Exposure) หมายถงึ การทีบุ่คคลเปิดรบัขอ้มลูข่าวสาร

ใหม่ๆ  เขา้มาสู่ตนเอง 

 2. การตัง้ใจรบัขอ้มูล (Information Attention) ในบรรดาขอ้มูลที่ผ่านเขา้มา บุคคลจะ

ไม่ได้รบัขอ้มูลไว้ทัง้หมด แต่จะเลอืกรบัเฉพาะขอ้มูลเพยีงบางส่วนที่ตนสนใจเท่านัน้ เรยีกว่า การ

กลัน่กรองแบบเลอืกสรร (Selective Screening) ตวัอย่างเช่น การอ่านข่าวหนังสอืพมิพ ์ถ้าเรารูส้กึ

ว่าขา่วไหนน่าสนใจ เรากจ็ะเปิดไปอ่านรายละเอยีดของขา่ว แต่ถา้ขา่วไหนไมน่่าสนใจส าหรบัเรา เรา

กจ็ะมองผ่านไป เป็นตน้ 

 3. การตคีวามขอ้มูล (Information Interpretation) เป็นการตคีวามหมายของขอ้มูลที่

ได้รบั แต่กไ็ม่ไดห้มายความว่าขอ้มูลข่าวสารนัน้จะได้รบัการตคีวามไดอ้ย่างถูกต้องเสมอไปเพราะ

การตีความนัน้ขึ้นอยู่กับทศันคติ ความเชื่อ และประสบการณ์ของแต่ละบุคคลนัน้ ดังนัน้ ข้อมูล

ขา่วสารเดยีวกนัอาจไดร้บัการตคีวามต่างกนักเ็ป็นได้ 

 4. การเก็บรกัษาขอ้มูล (Information Retention) หลงัจากเปิดรบัข่าวสารและเกิดความ

เข้าใจแล้ว เราก็จะเลือกที่จะจดจ าข้อมูลข่าวสารบางอย่างไว้ในความทรงจ า เพื่อดึงออกมาใช้

ประโยชน์ในเวลาทีต่อ้งการ ซึง่อาจจะมกีารลมืหรอืสญูหายไปบา้ง ท าใหข้อ้มลูจากวนัแรกทีไ่ดร้บักบั

วนัทีอ่อกมาใชไ้มส่มบรูณ์เตม็ที ่

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 6 ขัน้ตอนในการรบัรูข้องผูบ้รโิภค (Perception process) 

 ทีม่า: Schermerhorn; Hunt; & Osborn. (2003: 7). 
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 ระดบัของการรบัรู้ 

 ฉตัยาพร เสมอใจ (2550: 70-71) กล่าวว่า ความสามารถในการรบัรูข้องผูบ้รโิภคแต่ละคน

แตกต่างกนัออกไป ท าใหเ้ป็นขอ้จ ากดัในการใหข้อ้มลูเพราะการใหข้อ้มลูมากเกนิระดบัของการรบัรู้

ของผู้บรโิภค จะไม่เกิดประโยชน์แต่จะกลายเป็นการท าให้สูญเสียการจดจ าจุดส าคญัไป ในทาง

ตรงกนัขา้มการใหข้อ้มลูน้อยเกนิไป ผู้บรโิภคกจ็ะไม่สามารถจดจ าได้ ดงันัน้จงึจ าเป็นต้องวเิคราะห์

การรบัรูข้องผูบ้รโิภค  

  1. ระดบัต ่าสุดทีผู่บ้รโิภครบัรูไ้ด ้คอื ระดบัทีห่ากใส่ตวักระตุ้นต ่ากว่าจุดนี้ ผูบ้รโิภคจะ

ไมส่ามารถรบัรูไ้ด ้เช่น การโฆษณา ถา้ขอ้มลูหรอืสิง่กระตุน้น้อยเกนิไป ผูบ้รโิภคกจ็ะไม่สามารถรบัรู้

ได ้ซึง่จะกลายเป็นค่าใชจ้า่ยทีส่ญูเปล่า 

  2. ระดับความแตกต่างที่ผู้บริโภครับรู้ได้ คือ ระดับที่หากมีการเปลี่ยนแปลง

ตวักระตุน้เพยีงเลก็น้อย จะท าใหผู้บ้รโิภครบัรูไ้ดถ้งึความเปลีย่นแปลง ซึง่เป็นระดบัทีต่้องสรา้งความ

แตกต่างในสายตาของผูบ้รโิภคใหไ้ด ้

  3. ระดบัสงูสุดทีผู่บ้รโิภครบัรูไ้ด ้คอื ระดบัทีห่ากมกีารเพิม่ตวักระตุ้นสูงกว่าจุดนี้ กจ็ะ

ไมม่ผีลต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ เป็นลกัษณะของขอ้มลูมากเกนิไป ไม่ก่อใหเ้กดิประโยชน์ใน

การรบัรู ้แต่อาจกลายเป็นความสบัสนและลดจดุเด่นของขอ้มลูทีส่ าคญัไป 

 ขอ้มลูออนไลน์ ไดม้กีารกล่าวว่า การรบัรูเ้ป็นพืน้ฐานการเรยีนรูท้ีส่ าคญัของบุคคล เพราะ

การตอบสนองของพฤตกิรรมใดๆ จะขึน้อยู่กบัการรบัรูจ้ากสภาพแวดลอ้มของตนและความสามารถ

ในการแปลความ ดังนัน้การเรียนรู้ที่มีประสิทธิภาพจึงขึ้นอยู่กับปจัจัยการรับรู้และสิ่งเร้าที่มี

ประสทิธภิาพ 

 จากการศกึษาแนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการรบัรูท้ีก่ล่าวมาขา้งต้น พบว่า การรบัรูข้องแต่

ละบุคคลจะเกดิขึน้แตกต่างกนั เน่ืองจากสิง่กระตุ้นจากปจัจยัต่างๆ ทีม่ากระทบ ทัง้นี้การตอบสนอง

ต่อขัน้ตอนในการรบัรูจ้งึมอีทิธพิลอยา่งมากต่อพฤตกิรรม ดงันัน้การเขา้ใจถงึองคป์ระกอบและปจัจยั

ต่างๆ นัน้ จะสามารถใช้เป็นแนวทางส าหรบัการวางแผนกลยุทธ์พฒันาการน าเสนอขอ้มูลข่าวสาร 

และการสื่อสารทางการตลาด เพราะการรบัรู้น าไปสู่ความคดิ ความรู้สึก และการแสดงออกทาง

พฤตกิรรม ทัง้นี้เพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถตคีวามหมายและเขา้ใจสารทีส่ ื่อออกไปยงัผู้บรโิภคไดอ้ย่าง

ชดัเจน ถูกตอ้งครบถว้นและตรงกลุ่มเป้าหมาย 
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5.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการเปิดรบัส่ือ 
 ความหมายการเปิดรบัส่ือ 

 การเปิดรบัสื่อ หมายถึง การเปิดรบัข่าวสารต่างๆ จากสื่อบุคคล สื่อมวลชน และสื่อ

อเิลก็ทรอนิกส ์ผูร้บัสารแต่ละคนต่างกม็พีฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อตามแบบเฉพาะของตน ซึง่แตกต่าง

กนัไป 

 เมอรว์ลิ  และโลเวนสเตนน์ (Merrill; & Lowenstein. 1971) กล่าวว่า ผูร้บัสารแต่ละคนต่าง

มพีฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อตามแบบเฉพาะของตนซึ่งแตกต่างกนัไป แรงผลกัดนัให้บุคคลใดบุคคล

หนึ่งเลอืกรบัสื่อ เกดิจากพืน้ฐาน 4 ประการ คอื 

  1. ความเหงา เมื่อบุคคลต้องอยู่ตามล าพงั ไม่สามารถที่จะตดิต่อสงัสรรค์กบับุคคล

อื่นๆ ในสงัคมได ้สิง่ทีด่ทีี่สุด คอื การอยู่กบัสื่อ สื่อมวลชนจงึเป็นเพื่อนแก้เหงาได้ และบางครัง้บาง

คนพอใจจะอยู่กบัสื่อมวลชนมากกว่าอยู่กบับุคคลเพราะสื่อมวลชนไม่สรา้งแรงกดดนัในการสนทนา

หรอืแรงกดดนัทางสงัคมใหแ้ก่ตนเอง 

  2. ความอยากรู้อยากเห็น มนุษย์มคีวามอยากรู้อยากเห็นในสิง่ต่างๆ อยู่แล้วตาม

ธรรมชาต ิดงันัน้สื่อมวลชนจงึถอืเอาจุดนี้เป็นหลกัส าคญัในการเสนอข่าวสาร โดยเริม่เสนอจากสิง่

ใกลต้วัก่อนไปจนถงึสิง่ทีอ่ยูห่่างตวัออกไป 

  3. ประโยชน์ใช้สอยของตนเอง มนุษย์จะแสวงหาข่าวสารและใช้ข่าวสารเพื่อ

ประโยชน์ของตนเอง เพื่อช่วยใหค้วามคดิของตนเองบรรลุ เพื่อใชข้า่วสารทีไ่ดม้าเสรมิบารมกีารช่วย

ให้ตนเองสะดวกสบาย หรอืให้ความบนัเทิงแก่ตน โดยจะเลือกสื่อที่ใช้ความพยายามน้อยที่สุด 

(Least Effort) และไดผ้ลประโยชน์ตอบแทนทีด่ทีีสุ่ด (Promise of Reward) 

  4. ลกัษณะเฉพาะของสื่อแต่ละสื่อ มสี่วนท าให้ผู้รบัสารแสวงหาและได้ประโยชน์ไม่

เหมอืนกนั ผูร้บัสารแต่ละคนยอ่มจะเขา้ใจในลกัษณะบางอยา่งจากสื่อทีจ่ะสนองความต้องการและท า

ใหต้นเองเกดิความพงึพอใจ 

 แมคลดี และโอคฟิ (McLeod; & O’Keefe. 1972) กล่าวว่า ตวัชี้วดั (Index) ที่ใช้วดั

พฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อ (Media Exposure) ส่วนใหญ่ใชก้นั 2 อยา่ง ไดแ้ก่ 

  1. วดัจากเวลาทีใ่ชส้ื่อ 

  2. วดัจากความถี่ของการใช้สื่อแยกตามประเภทของเนื้อหารายการที่แตกต่างกนั 

โดยวดัในเรื่องเวลาที่ใช้กบัสื่อมขี้อเสยีตรงที่ว่า ค าตอบขึ้นอยู่กบัปจัจยัหลายประการ เช่น ความ

สนใจของผูฟ้งั เวลาว่างทีค่นมอียูแ่ละการมสีื่อใกลต้วั (Availability of Medium) ดว้ยเหตุนี้ ค าตอบที่

เกี่ยวกบัเวลาที่ใชก้บัสื่อจงึมกัไม่สามารถแปลความหมายไดท้างจติวทิยา และมกัไม่ใหผ้ลทีช่ดัเจน
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เมื่อน าไปเชื่อมโยงความสมัพนัธ์กบัตวัแปรอื่นและเพื่อแก้ปญัหาความไม่ชดัเจนในเรื่องน้ี จงึมกีาร

วดัตวัแปรการเปิดรบัสื่อ โดยใชค้วามถีข่องการใชส้ื่อเฉพาะอยา่งในเนื้อหา 

 เบคเกอร ์(Becker. 1983) ไดใ้หค้วามหมายของการเปิดรบัสื่อไว ้ดงันี้ 

  1. การแสวงหาขอ้มูล (Information Seeking) คอื บุคคลจะแสวงหาความรู้เพื่อ

ตอ้งการใหม้คีวามคลา้ยคลงึกบับุคคลอื่นในเรื่องใดเรือ่งหนึ่ง หรอืเรือ่งทัว่ๆ ไป 

  2. การเปิดรบัขอ้มลู (Information Receptivity) คอื บุคคลจะเปิดรบัสื่อเพื่อตอ้งการ 

ทราบขอ้มลูทีต่นสนใจอยากรู ้

  3. การเปิดรบัประสบการณ์ (Experience Receptivity) คอื บุคคลจะเปิดรบัขา่วสาร 

เพราะตอ้งการทาสิง่ใดสิง่หนึ่งเพื่อผ่อนคลายอารมณ์ 

 

 ประเภทของส่ือท่ีใช้ในการส่ือสาร 

 1. สื่อบุคคล หมายถงึ ตวับุคคลทีน่ ามาใชใ้นการสื่อสารกบัผูร้บัสารในลกัษณะเผชญิหน้า 

การใชส้ื่อบุคคลในการสื่อสารสามารถท าไดท้ัง้ในรปูของการสนทนากบัผูเ้รยีนเพยีงคนเดยีว หรอืใน

รปูของการประชุมกลุ่ม ซึง่ประกอบดว้ย ผูร้บัสารมากกว่าหนึ่งคน การสื่อสารบุคคลท าให้เกดิผลด ี   

3 ประการ คอื 

  1.1  สามารถน าข่าวสาร ที่ต้องการเผยแพร่ไปสู่ บุคคลอื่นได้โดยตรงจะได้รบัความ

ไวว้างใจและสามารถชกัจงูบุคคลไดโ้ดยใชว้ธิกีารพดูคุยแบบกนัเอง 

  1.2  ท าใหก้ารเผยแพรข่า่วสารเป็นไปในลกัษณะทีย่ดืหยุน่ สามารถปรบัใหเ้ขา้กบัผูร้บั

สารเป็นรายๆ ไป ท าใหท้ราบความรูส้กึนึกคดิของบุคคลนัน้ๆ ได ้

  1.3  เมื่อบุคคลมกีารตัดสินตามค าแนะน าแล้ว ผู้เผยแพร่จะรู้สึกว่าตนได้รบัรางวลั

ทนัทเีป็นการส่วนตวั จากการทีบุ่คคลเหน็ชอบดว้ยกบัการตดัสนิใจทีต่นเองแนะน า 

 2. สื่อเฉพาะกจิ หมายถงึ สื่อทีถู่กผลติขึน้มาโดยมเีนื้อหาเฉพาะและมจีุดมุ่งหมายหลกัอยู่

ทีผู่ร้บัสารเฉพาะกลุ่ม สื่อประเภทนี้ไดแ้ก่ หนังสอื คู่มอื โปสเตอร ์ภาพนิทรรศการ เป็นต้น ขอ้ดขีอง

สื่อประเภทนี้ คอื ผู้ส่งสารสามารถน าข่าวสารเฉพาะเรื่องใดเรื่องหนึ่งไปสู่กลุ่มผูร้บัสารกลุ่มใดกลุ่ม

หน่ึงทีเ่ป็นเป้าหมายใหร้บัสารไดโ้ดยตรง  

 3. สื่อมวลชน หมายถงึ สื่อที่สามารถน าสารจากผู้ส่งสารไปยงัผู้รบัสารซึ่งประกอบด้วย

คนจ านวนมากได้อย่างรวดเรว็ ภายในเวลาที่ใกล้เคยีงกนั และสามารถท าให้เกดิการเปลี่ยนแปลง

ทศันคตไิด ้โดยทัว่ไปสื่อมวลชนไดแ้ก่ หนงัสอืพมิพ ์วทิย ุโทรทศัน์ นิตยสารและภาพยนตร์ 
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6.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัค่านิยมและรปูแบบการด าเนินชีวิต 

 ความหมายรปูแบบการด าเนินชีวิต 

 รปูแบบการด าเนินชวีติ (Lifestyle) หมายถงึ วถิกีารด าเนินชวีติของบุคคล โดยทีล่กัษณะ

ของพฤตกิรรมต่างๆ จะเป็นตวับ่งบอกถงึรูปแบบการด าเนินชวีติในแต่ละแบบ รปูแบบการด าเนิน

ชวีติ หมายถงึ วถิกีารด าเนินชวีติของบุคคล โดยทีล่กัษณะของพฤตกิรรมต่างๆจะเป็นตัวบ่งบอกถงึ 

รูปแบบการด าเนินชวีติในแต่ละแบบ พฤติกรรมในการเข้าสงัคม ในการบรโิภค ในการหาความ

บนัเทิง การพกัผ่อนหย่อนใจใช้เวลาว่าง และการแต่งตวั ล้วนเป็นส่วนประกอบของรูปแบบการ

ด าเนินชวีติ รปูแบบการด าเนินชวีติจะถูกด าเนินเป็นอุปนิสยั เป็นวธิปีระจ าทีก่ระท าสิง่ต่างๆ 

 คอตเลอร ์(Kotler. 2000: 168) กล่าวว่า รปูแบบการด าเนินชวีติ หมายถงึ รปูแบบการใช้

ชีวิตของบุคคลที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความ

คดิเห็น (Opinions) โดยรูปแบบการด าเนินชวีติจะแสดงออกถึงตวับุคคลนัน้ที่มปีฏสิมัพนัธ์กับ

สิง่แวดลอ้มรอบตวัทัง้หมด 

 แลมป์; แฮร;์ และแมค็ดาเนียล (Lamb; Hair; & McDaiel. 2000: 168) กล่าวว่ารปูแบบ

การด าเนินชวีติ หมายถงึรปูแบบการใชช้วีติ ประกอบดว้ยกจิกรรม ความสนใจและความคดิเหน็ของ

บุคคล 

 ฮอคนิส;์ เบสท;์ และโคนี (Hawkins; Best; & Coney. 1986: 411) กล่าวว่า รปูแบบการ

ด าเนินชีวติตามแนวคดิของผู้บรโิภค มคีวามแตกต่างจากบุคลิกภาพอย่างชดัเจน จะบ่งบอกว่า

ผูบ้รโิภคด ารงชวีติอยา่งไร ใชเ้งนิและแบ่งเวลาในการด าเนินกจิกรรมต่างๆ อยา่งไร 

 เรโนลด ์ และดาเดน (Reynolds; & Darden. 1993) ใหค้ าจ ากดัความของกจิกรรม ความ

สนใจ และความคดิเหน็ไวว้่า 1) กจิกรรม หมายถงึ การแสดงออกอย่างเด่นชดั เช่น การซือ้สนิคา้ 

หรอืการคุยกบัเพื่อนบา้นเกีย่วกบับรกิารใหม่ ๆ ซึง่แมว้่าการแสดงออกเหล่านี้จะสามารถสงัเกตเหน็

ได ้แต่กเ็ป็นเรื่องยากทีจ่ะวดัถงึเหตุผลของการกระท าไดโ้ดยตรง 2) ความสนใจ เป็นความสนใจใน

บางวตัถุประสงค ์บางสถานการณ์ หรอืบางเรื่อง ซึ่งหมายถงึระดบัความตื่นเต้นที่เกดิขึน้พรอ้มกบั

ความเอาใจใส่เป็นพเิศษ หรอืความเอาใจใส่แบบต่อเนื่อง 3) ความคดิเหน็ เป็นค าตอบ ของแต่ละ

บุคคลในการตอบสนองต่อสิง่เรา้ที่เกดิขึน้ ซึ่งเปรยีบเสมอืนเป็นค าถาม ในลกัษณะของการตคีวาม 

ความคาดหวงัเหตุการณ์ในอนาคต และการประเมนิผลดแีละผลเสยีของการเลอืกทีจ่ะกระท าสิง่ใดสิง่

หนึ่ง 
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 ศริวิรรณ เสรรีตัน์  และคณะ (การบรหิารการตลาดยุคใหม่: 2546) กล่าวว่า รปูแบบการ

ด าเนินชวีติเป็นการอธบิายถงึลกัษณะการใชช้วีติของผูบ้รโิภคว่ามกีารจดัสรรเวลาต่อกจิกรรมต่างๆ 

อยา่งไร ใหค้วามสนใจเรือ่งใดเป็นพเิศษและมคีวามคดิเหน็เช่นไรต่อสภาพแวดลอ้มทางสงัคมและให้

ความส าคญัเป็นอย่างยิง่ เนื่องจากจะท าใหน้ักการตลาดสามารถเขา้ใจถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคได้

ดกีว่าการศึกษาลกัษณะประชากรเพียงอย่างเดียว ผลจากการศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตอง

ผูบ้รโิภคจะให้นักการตลาดสามารถเขา้ใจถงึความต้องการ ความรูส้กึนึกคดิ พฤตกิรรมการบรโิภค

และการเลอืกซือ้สนิคา้ ตลอดจนพฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อของผูบ้รโิภคว่ามคีวามเหมอืนหรอืแตกต่าง

กนัอยา่งไร อนัจะเป็นประโยชน์อย่างยิง่ต่อการวางแผนและก าหนดกลยทุธท์างการตลาด 

 โบไรลเ์มอร ์(Bo Reimer. 1995: 124-135) กล่าวว่ารปูแบบการด าเนินชวีติ คอื รปูแบบ

เฉพาะของกจิกรรมในแต่ละวนั ทีแ่สดงถงึความเป็นตวัตนของบุคคลนัน้ๆ โดยทีร่ปูแบบการด าเนิน

ชวีติของแต่ละบุคคลจะเป็นเอกลกัษณ์ทีไ่ม่มใีครเหมอืน คนแต่ละคนจะเลอืกท าในสิง่ทีแ่ตกต่างจาก

คนอื่นๆ ซึ่งก็อาจจะมใีครคนอื่นๆ ท าในสิง่เหล่านี้ เหมอืนกนั จงึมคีนจ านวนหนึ่งที่มรีูปแบบการ

ด าเนินชวีติทีเ่หมอืนๆกนั  รปูแบบการด าเนินชวีตินี้มพีืน้ฐานความคดิในกรอบทีว่่า แต่ละบุคคลนัน้มี

ความสนใจที่แน่นอนในการด าเนินชวีติ และมีการกระท าที่สนองต่อความสนใจนัน้ๆ อย่างแน่นอน

เป็นประจ า รูปแบบการด าเนินชีวิตนี้ไม่ได้หมายถึง กิจกรรมที่ท าเพื่อจุดประสงค์ต่างๆ เฉพาะ

เหตุการณ์ เพราะบางครัง้กจิกรรมที่ท านัน้อาจมวีตัถุประสงค์ที่ต่างกนัในแต่ละครัง้ ซึ่งรูปแบบการ

ด าเนินชวีติแบ่งไดเ้ป็น 5 กลุ่ม มดีงันี้ 

  1. รปูแบบการด าเนินชวีติทีมุ่่งเน้นดา้นวฒันธรรม (Culture Orientation) หมายถงึ 

รปูแบบการด าเนินชวีติที่แสดงใหเ้หน็ถงึกจิกรรม ความสนใจ และความคดิเหน็เกี่ยวกบัวฒันธรรม 

หรอืประเพณีนิยมในแต่ละสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ไม่ว่าจะเป็นวฒันธรรมระดบัชาวบ้าน 

หรอืวฒันธรรมชัน้สงูกต็าม เช่น การชมการแสดงทางวฒันธรรม การสนใจนิทรรศการทางศลิปะ 

  2. รูปแบบการด าเนินชวีติที่มุ่งเน้นด้านสงัคม (Societal Orientation) หมายถึง 

รปูแบบการด าเนินชวีติทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึกจิกรรม ความสนใจ และความคดิเหน็เกี่ยวกบัสิง่รอบตวัที่

นอกเหนือจากสิง่ทีเ่ป็นอยูท่ ัว่ไป เป็นสิง่ทีม่คีวามส าคญัและควรค่าต่อการทีแ่ต่ละบุคคลจะเขา้ไปร่วม

ท าเพื่อส่วนรวม เช่น เรือ่งการเมอืง สงัคม และสภาพแวดลอ้ม 

  3. รปูแบบการด าเนินชวีติทีมุ่่งเน้นดา้นบนัเทงิ(Entertainment Orientation)หมายถงึ 

รูปแบบการด าเนินชวีติที่แสดงให้เหน็ถงึกิจกรรม ความสนใจ และความคดิเห็นเกี่ยวกบัความพงึ

พอใจและความบนัเทงิของตนเองมากกว่าสิง่อื่นๆ เช่น การชมภาพยนตร ์การซื้อสนิค้าเพื่อสนอง

ความพอใจส่วนตวั 
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  4. รปูแบบการด าเนินชวีติทีมุ่่งเน้นดา้นครอบครวั (Home and Family Orientation) 

หมายถงึ รปูแบบการด าเนินชวีติทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึกจิกรรม ความสนใจ และความคดิเหน็ทีม่ ีลกัษณะ

ของความใกลช้ดิและเป็นเรือ่งทีเ่ป็นส่วนตวั เช่น การท ากจิกรรมรว่มกนัในครอบครวั 

  5. รปูแบบการด าเนินชวีติทีมุ่่งเน้นดา้นกฬีา (Sports and Outdoor Orientation) 

หมายถงึ รปูแบบการด าเนินชวีติทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึกจิกรรม ความสนใจ และความคดิเหน็เกี่ยวกบัสิง่

ทีท่ าเพื่อสุขภาพร่างกาย ซึ่งประกอบด้วยการเล่นในรูปแบบต่างๆ เช่น การเล่นกฬีา สุขอนามยัใน

การรบัประทานอาหาร รวมไปถงึการใชช้วีติกลางแจง้   

 

 โมเดลลกัษณะรปูแบบการด าเนินชีวิต  

 ลกัษณะรูปแบบการด าเนินชวีติ หรอื AIOs เป็นตวัแปรด้านโครงสรา้งจติวทิยาหรอืจติ

วเิคราะห์ (Psychographic variables) ซึง่มุ่งความส าคญัทีก่จิกรรม ความสนใจ และความคดิเหน็

ของผูบ้รโิภค ดงันี้ 

 

กจิกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) ความคดิเหน็ (Opinions) 

   การท างาน 
   งานอดเิรก 
   เหตุการณ์ทางสงัคม 
   การพกัผ่อน 
   บนัเทงิ 
   สมาชกิสโมสร 
   ชุมชน 
   การซือ้สนิคา้ 
   กฬีา 

   ครอบครวั 
   บา้น 
   งาน อาชพี 
   ชุมชน 
   สรรทนาการ 
   แฟชัน่ 
   อาหาร 
   สื่อ 
   ความส าเรจ็ 

   ความสมัพนัธส์่วนตวั 
   ปญัหาสงัคม 
   การเมอืง 
   ธุรกจิ 
   เศรษฐศาสตร ์
   การศกึษา 
   ผลติภณัฑ ์
   อนาคต 
   วฒันธรรม 

 

ภาพประกอบ 7 แสดงลกัษณะรปูแบบการด าเนินชวีติของผูบ้รโิภค 

 ทีม่า: Assael Henry. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action. p.423. 

 

 จากภาพประกอบ 7 จะเห็นได้ว่า ลักษณะรูปแบบการด าเนินชีวิต หรือ AIOs 

ประกอบด้วยตวัแปรต่างๆ ซึ่งสามารถใช้ประโยชน์ในการน าไปวเิคราะห์หาความสมัพนัธ์ระหว่าง



35 
 

รูปแบบการด าเนินชีวิตกับพฤติกรรมการใช้สื่อของผู้บริโภคส าหรับการศึกษาวิจัยครัง้นี้ 

ประกอบดว้ย 

 1. กจิกรรม (Activities) หมายถงึ การแสดงออกอย่างเด่นชดั เช่น การเลอืกซื้อสนิค้า 

การคุยกบัเพื่อนบ้านเกี่ยวกบัการบรกิารใหม่ๆ ซึ่งแมว้่าการแสดงออกเหล่านี้จะสามารถสงัเกตได ้

แต่กเ็ป็นเรือ่งยากทีจ่ะวดัถงึเหตุผลของกระท าไดโ้ดยตรง 

 2. ความสนใจ (Interests) เป็นความสนใจในบางวตัถุประสงค ์บางสถานการณ์หรอืบาง

เรื่อง ซึ่งหมายถึงระดบัของความตื่นเต้นที่เกิดขึ้นพร้อมกบัการเอาใจใส่พเิศษหรอืความเอาใจใส่

แบบต่อเนื่อง 

 3. ความคดิเหน็ (Opinions) เป็นค าตอบของแต่ละบุคคลในการตอบสนองต่อสิง่เรา้ที่

เกดิขึน้ซึง่เปรยีบเสมอืนเป็นค าถามในลกัษณะของการตคีวาม ความคาดหวงัและการประเมนิผล 

 

 บทบาทของรปูแบบการใช้ชีวิต 

 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2545: 260) ไดก้ าหนดรปูแบบการใชช้วีติส าหรบัผูบ้รโิภค 2 บทบาท 

ไดแ้ก่ 

 1. ตวัจงูใจหลกัใหม้กีารซือ้ใช ้เช่น ความปรารถนาทีจ่ะรกัษาและเพิม่พูนแบบของการใช้

ชวีติในปจัจุบนั ท าให้เกดิกจิกรรมการตดัสนิใจและใชส้นิคา้ ความต้องการที่จะตดัสนิใจซื้อน้ีเกดิมา

จากเราคอืใคร เราเป็นอะไรและปญัหา โอกาสทีเ่ราประสบในชวีติ 

 2. การเปลี่ยนแปลงอนัเนื่องมาจากผลของการตดัสนิใจ ผลของการที่ผู้บรโิภคท าการ

ตดัสนิใจเกี่ยวกบัสนิคา้จะก่อใหเ้กดิข่าวสารจงูใจและทศันคต ิข่าวสารนี้จะเปลีย่นหรอืเสรมิแรงแบบ

ของการใชช้วีติ เช่น การใชห้รอืการประเมนิผลวนัหยดุสุดสปัดาห ์อาจน าไปสู่แบบของการใชช้วีติใน

การท่องเทีย่วในระดบัทีส่งูกว่าเดมิ แบบของการใชช้วีติอาจเปลีย่นแปลงถา้เกดิมกีารเปลีย่นแปลงใน

ตวับุคคล กลุ่มอา้งองิครอบครวั เป็นตน้ 

 

 การจ าแนกลกัษณะของรปูแบบการใช้ชีวิต 

 รปูแบบของการใชช้วีติ สามารถจ าแนกตามลกัษณะไดด้งันี้  

 1. ตื่นตวักบัไม่ตื่นตวั (Active Versus Passive) เช่น ผูบ้รโิภคเขา้ร่วมในการเล่นกฬีา

หรอืเขา้ดคูอนเสริต์รายการสด ส่วนแบบไมต่ื่นตวันัน้ผูบ้รโิภคดโูทรทศัน์หรอืฟงัเทปอยูก่บับา้น 

 2. การโออ้วดกบัการส่วนตวั (Ostentatious Versus Private) แบบแรกแสวงหา

สญัลกัษณ์แห่งความส าเรจ็ทีป่วงชนยอมรบั ซึง่ตรงขา้มกบัแบบหลงัแสวงหาสนิคา้ทีใ่ชเ้ฉพาะตวั 
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 3. ครอบครวักบัอาชพี (Family Versus Career) แบบแรกมบีุตรและใชเ้วลากบักจิกรรม

ของครอบครวั แต่แบบหลงัไมม่บีุตรและใชเ้วลาเพื่อความกา้วหน้าในอาชพี 

 4. ทอ้งถิน่กบันครหลวง (Local Versus Cosmopolitan) แบบแรกเขา้ร่วมกับชมรม

ทอ้งถิน่กบัแบบหลงัเขา้ร่วมกบัโลกที่กวา้งกว่า แบบของการด าเนินชวีติของบุคคลได้เปลี่ยนแปลง

ตลอดเวลาหรอืเปลีย่นแปลงอยา่งมาก ถา้เปลีย่นมากมายและสม ่าเสมอ คนจะตอ้งวติกกงัวลและอาจ

เกดิภาวะลม้เหลว ดงันัน้แบบของการด าเนินชวีติค่อยๆ เปลีย่นแปลงไปและเป็นไปในรปูไม่รู้ตวั การ

เปลีย่นแปลงมากและเป็นไปอย่างกะทนัหนัที่มต่ีอแบบของการด าเนินชวีติ จะเกดิขึน้ไดเ้ฉพาะใน

เหตุการณ์ต่างๆ เช่น สงคราม พายุ บาดเจบ็ แต่งงาน จบการศึกษา เด็กเกิด หย่า เปลี่ยนงาน   

เป็นตน้ 

 

ตวัก าหนดแบบการด าเนินชีวิต 

(Lifestyle determinants) 
แบบการด าเนินชีวิต 

(Lifestyle) 
ผลกระทบต่อพฤติกรรม 

(Impact on behavior) 

   ลกัษณะประชากรศาสตร ์
   วฒันธรรมยอ่ย 
   ชัน้ของสงัคม 
   แรงจงูใจ 
   บุคลกิภาพ 
   อารมณ์ 
   ค่านิยม 
   วงจรชวีติครอบครวั 
   วฒันธรรม 
   ประสบการณ์ในอดตี 

   กจิกรรม 
   ความสนใจ 
   ชอบ/ไมช่อบ 
   ทศันคต ิ
   การบรโิภค 
   ความคาดหวงั 
   ความรูส้กึ 

   การซือ้ 
   ซือ้อยา่งไร 
   เมือ่ไร 
   ทีไ่หน 
   อะไร 
   กบัใคร 
   การบรโิภค 
   ทีไ่หน 
   กบัใคร 
   อยา่งไร 
   เมือ่ไร 

 

ภาพประกอบ 8  แบบการด าเนินชวีติและกระบวนการบรโิภค 

 ทีม่า: Hawkins; et al. (1973). Consumer Behavior: Building Market Strategy. p. 434. 
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7.  ประวติัความเป็นมาเก่ียวกบัดิจิตอลมารเ์กต็ต้ิง 
 ความหมายดิจิตอลมารเ์กต็ต้ิง 

 ดจิติอลมารเ์ก็ตติ้ง คอื การท าการตลาดบนโลกออนไลน์ผ่านช่องทางอนิเทอรเ์น็ต และ 

เทคโนโลยผีสมผสานกนั โดยใช้โซเชยีลเน็ตเวริค์เป็นกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งดจิติอลมารเ์ก็ตติ้ง 

เป็นเทคโนโลยทีางการตลาดที่ไม่มสีูตรส าเรจ็ตายตวั ขึ้นอยู่กบัความคดิสร้างสรรค์ที่จะสื่อสาร

ออกมาให้ลูกค้าเข้าใจเป็นยุทธวธิทีี่ทนัสมยัและก าลงัเป็นช่องทางใหม่  ที่นักการตลาดส่วนใหญ่

เลอืกใช ้

 ปจัจุบนัสื่อดิจติอลมอีิทธิพลและความส าคญัต่อธุรกิจเป็นอย่างมากเน่ืองจากแนวโน้ม

พฤติกรรมของผู้บรโิภคยงัคงนิยมใช้สื่อดิจติอล โดยเฉพาะอย่างยิง่ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตซึ่งเป็น

ช่องทางในการสื่อสารและคน้หาขอ้มลูในรปูแบบต่างๆ กล่าวคอื สงัคมออนไลน์เป็นสื่อทีม่อีทิธพิลต่อ

การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในยคุนี้ จงึเหน็ไดว้่าปจัจุบนัธุรกจิต่างๆ หนัมาใชก้ารตลาดดจิติอลมารเ์กต็

ติ้ง หรอืสื่อแบบใหม่เพิม่ขึน้อย่างมาก ซึง่เป็นแนวโน้มการตลาดทีจ่ าเป็นส าหรบัโลกยุคดจิติอลเป็น

การปฏิวตัิการท าการตลาดรูปแบบเดิมๆ เนื่องจากต้นทุนที่ต ่า  แต่มปีระสิทธภิาพในการเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายหรอืกลุ่มลูกคา้ไดเ้ป็นอย่างด ีนักการตลาดหรอืผูป้ระกอบการจะต้องปรบัตวัใหท้นักบั

แนวโน้มของเทคโนโลยเีพื่อจบักระแสการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมของผู้บรโิภคเพิม่มากขึน้เรื่อยๆ 

และสรา้งแนวการตลาดใหม่ๆ ใหส้อดคลอ้งกบัไลฟสไตลข์องผูบ้รโิภคเพื่อสรา้งความได้เปรยีบทาง

ธุรกจิในยคุดจิติอล 

 ปจัจบุนัเทคโนโลยทีางดา้นออนไลน์ เริม่เขา้มามบีทบาทเกี่ยวพนัธก์บัการใชช้วีติในแต่ละ

วนัเพิม่มากขึน้เรือ่ยๆ ทัง้ทีรู่ต้วัและไมอ่าจรูต้วั โดยเริม่จากตื่นเชา้มาระหว่างขบัรถมาท างานกใ็ชม้อื

ถอืเปิดดูข่าวตอนเช้าและทุกนาททีี่ว่างมกัจะเข้าสู่โลกโซเชยีลมเีดยีทางมอืถือ เพื่อติดตามความ

เคลื่อนไหวของเพื่อนๆ สัง่ซื้อของทางออนไลน์ ได้แม้กระทัง้นัง่ท างานอยู่ เช็คอินทุกครัง้ด้วย 

Foursquare เมื่อไปทานขา้วหรอืเทีย่วในสถานทีต่่างๆ ถ่ายรปูอาหารน่าทานลง Instrgram ทุกมือ้

เพื่อโชว์เพื่อนๆ และเมื่อก าลังขบัรถกลับบ้าน รถติด เราก็สามารถกดหาเส้นทางใหม่ได้ทาง 

Googlemap เมื่อกลบัถงึบา้นกส็ามารถนัง่ท างานส่วนตวัหรอือาชพีเสรมิโดยการ ใช้แฟนเพจขาย

ของบนโลกออนไลน์ ทุกวนัน้ีโลกออนไลน์มบีทบาทมากในชวีติประจ าวนัของคนไทยส่วนใหญ่ ท าให้

ช่องทางน้ีเป็นทีห่มายปองของนกัการตลาดในปจัจบุนั 

 

 

 

http://dmkt-pasit.blogspot.com/2011/05/digital-marketing.html
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  เวบ็ไซต์ Dotcominfoway.com รวบรวมขอ้มลูในแวดวงการท าดจิติอลมารเ์กต็ติ้ง 

โดยได้รวบรวม 3 อนัดบัยอดนิยมในการท าการตลาดแบบออนไลน์ของปี 2013 ได้แก่ 1) โมบาย

มารเ์กต็ติ้ง หรอืการท าการตลาดบนโทรศพัทม์อืถอื ซึง่ก าลงัเป็นทีน่ิยมเนื่องจากอทิธพิลของการใช้

งานโทรศพัทม์อืถอืทีเ่พิม่สูงขึน้อย่างรวดเรว็ในปจัจุบนั โดยเฉพาะการใชง้านอนิเทอรเ์น็ตบนมอืถอื

พบว่า มสีดัส่วนการใชง้านถงึ 13% ของการใชง้านอนิเทอรเ์น็ตทัว่โลก 2) โซเชยีลมเีดยีมารเ์กต็ติ้ง 

หรอืการท าการตลาดผ่านโซเชยีลมเีดียที่ได้รบัความนิยมมาตลอดในช่วงหลายปีที่ผ่านมา โดย

นกัการตลาดส่วนใหญ่ยงัคงใหค้วามเชื่อมัน่และหนัมาใชโ้ซเชยีลในการท าการตลาดเพิม่ขึน้จากเดมิ

ในปี 2012 อกี 13% เป็น 87% โดยเน้นการท าการตลาดไปที่โซเชยีลมเีดยียอดนิยมอย่างเฟซบุ๊ก 

จากผลการวจิยัล่าสุดชี้โซเชยีลมเีดยีมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคมากขึน้ 7 ใน 10 คน ใช้

เป็นแหล่งหาข้อมูลก่อนการตดัสนิใจ อาจกล่าวได้ว่าโซเชียลมเีดยี คือกระแสความนิยมอย่าง

กวา้งขวาง และทีผ่่านมากไ็ดพ้สิจูน์ใหเ้หน็แลว้ว่าไม่ไดจ้ ากดัวงอยู่เฉพาะในกลุ่มวยัรุ่นเท่านัน้ แต่นัก

ธุรกจิและมอือาชพีแขนงต่างๆ ได้หนัไปใชโ้ซเชยีลมเีดยีในการท าการตลาดมากขึน้ ท าให้กลายมา

เป็นสื่อในสงัคมออนไลน์ที่มอีิทธพิลต่อตราสนิค้าและภาพลกัษณ์ขององค์กรธุรกิจเป็นอย่างมาก    

3) คอนเทนตม์ารเ์กต็ติง้ หรอืการท าการตลาดโดยใชเ้น้ือหาเพื่อดงึดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 

ผ่านเว็บไซต์ รวมไปถึงยงัเพิม่ช่องทางในการเขา้ถึงลูกค้ากลุ่มใหม่ ซึ่งสามารถน าเสนอได้หลาย

รปูแบบไม่ว่าจะเป็น จดหมายอเิลก็ทรอนิกส์, กรณีศกึษา, เอกสารกึ่งวชิาการ และอนิโฟกราฟฟิกที่

ก าลงัไดร้บัความนิยมในปจัจุบนั โดยพบว่าการลงทุนผ่านคอนเทนต์ มสีดัส่วนการเพิม่ขึน้จากเดมิ 

26% เป็น 33% ของการลงทุนในการท าการตลาดทัง้หมด ( Digital Marketing Trend 2013. 

(Online) 2013, March) 

 สาเหตุส าคญัทีท่ าใหส้ื่อออนไลน์ไดร้บัความนิยมเนื่องมาจากการใชง้านง่าย เขา้ถงึกลุ่มคน

ไดร้วดเรว็ มกีารแสดงความคดิเหน็ และสื่อทีน่ ามาแบ่งปนัมลีกัษณะหลากหลาย รวมทัง้การพฒันา

ตลอดเวลาของเทคโนโลยกีารสื่อสารและอนิเทอรเ์น็ต ท าใหม้แีนวโน้มค่อนขา้งชดัเจนว่า สื่อสงัคม

ออนไลน์จะเป็นสื่อหลกัของผูค้นในโลกอนาคตอยา่งแทจ้รงิ  

 

 วิธีการของดิจิตอลมารเ์กต็ต้ิง 

 1. ดจิติอลมารเ์กต็ติ้ง แบบ Pull คอื การด าเนินการในรปูแบบทีผู่บ้รโิภคหรอืลูกคา้ต้อง

เป็นผู้แสวงหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรอืบรกิารด้วยตัวเอง อาจใช้การค้นหาบนเว็บไซต์ที่

เรยีกว่า web search 

http://dmkt-pasit.blogspot.com/2011/05/digital-marketing.html
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  ขอ้ดขีองดจิติอลมารเ์ก็ตติ้ง แบบ Pull คอื นักการตลาดไม่ต้องกงัวลกบัรายละเอยีด 

หรอืปรมิาณของขอ้มูล เพราะไม่มคี่าใช้จ่ายในการจดัส่งขอ้มูลให้ลูกค้า และไม่มขี้อจ ากดัด้าน

กฎหมาย 

  ขอ้เสยีของดจิติอลมารเ์กต็ติง้ แบบ Pull คอื ความยากล าบากของลูกคา้ทีต่้องแสวงหา

ขอ้มูลด้วยตวัเอง ผูใ้ห้บรกิารไม่สามารถรูไ้ดว้่าลูกคา้ทีม่าสนใจหาขอ้มลูคอืใคร ขอ้มูลต่างๆ เป็น

ขอ้มลูมาตรฐานยากต่อการปรบัใหต้รงตามความตอ้งการทีต่่างกนัของลกูคา้ 

 2. ดจิติอลมารเ์กต็ติ้ง แบบ Push คอื การใชท้ัง้นักการตลาดที่ต้องการสื่อสารกบัลูกค้า

กลุ่มเป้าหมาย และลกูคา้กม็สี่วนรว่มในการสื่อสาร 

  ขอ้ดขีองดจิติอลมารเ์ก็ตติ้งแบบ Push คอื สามารถออกแบบสารที่ส่งไปใหเ้หมาะสม

กบัความต้องการและพฤตกิรรมของลูกค้าได้ เรยีกว่า Personalization และสามารถรูข้้อมูลของ

ลูกคา้ไดจ้ากขอ้มลูที่สะสมไวใ้น Consumer Marketing Database ขององคก์ร หรอืจะเป็นในเรื่อง

ของตน้ทุนการด าเนินการต ่ากว่าการสื่อสารการตลาดแบบดัง้เดมิ 

  ขอ้เสยีของดจิติอลมารเ์กต็ติง้ แบบ Push คอื อาจก่อใหเ้กดิความร าคาญต่อลูกคา้ทีไ่ม่

เตม็ใจรบัสารได ้ขอ้ความดจิติอลทีส่่งไป สามารถถูกบล๊อคได ้ 

 

 ช่องทางการตลาดแบบดิจิตอลมารเ์กต็ต้ิงท่ีน่าสนใจ 

 1. โมบายมารเ์กต็ติง้ (Mobile Marketing) 

  โมบายมาร์เก็ตติ้ง คอื การท ากิจกรรมทางการตลาดผ่านโทรศพัท์เคลื่อนที่ ที่ซึ่ง

สามารถเลอืกกลุ่มเป้าหมายไดต้รงตามทีต่้องการ เป็นสื่อรูปแบบใหม่ทีช่่วยใหส้ื่อสารโดยตรงไปยงั

ลูกค้าเพื่อประชาสมัพนัธ์กจิกรรมการตลาด รายการส่งเสรมิการขาย สร้างภาพลกัษณ์ให้กบัตรา

สินค้า ตลอดจนการได้มาของฐานข้อมูลอันทันสมยัของลูกค้าซึ่งเป็นหนึ่งในยุทธวิธีการตลาด      

เชงิสมัพนัธแ์ละสามารถรายงานผลการตอบรบัได ้เป็นลกัษณะของการ Multi-casting โดยจะเน้นไป

ที่กลุ่มเป้าหมายหลกั เป็นการรุกและสรา้งกจิกรรมส่งเสรมิการตลาดควบคู่ไปด้วย เพราะกจิกรรม   

ถอืเป็นกลยทุธท์ีส่ าคญัในการท าโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์ไดเ้ป็นอยา่งด ี

  ธุรกิจบนโทรศพัท์เคลื่อนที่ เป็นธุรกิจหนึ่งที่จะมองข้ามไม่ได้ เมื่อเทียบกับหลายๆ 

ธุรกจิทีม่กีารเตบิโตอยา่งต่อเน่ือง เน่ืองจากจ านวนผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่นปจัจุบนัเพิม่มากขึน้อย่าง

รวดเรว็ และนี่คงเป็นอกีหนึ่งค าตอบส าหรบันักธุรกจิ หรอืนักการตลาด ทีจ่ะมองขา้มไม่ได้ในการที่

จะน าเอาระบบเทคโนโลยเีคลื่อนทีเ่ขา้มาช่วยในดา้นการตลาด เพราะระบบเคลื่อนทีจ่ะกลายเป็นอกี

หนึ่งช่องทางการตลาดทีม่มีลูค่ามหาศาล อกีทัง้การแสวงหามลูค่าใหม่ในการท าธุรกจิผ่านเครอืข่าย

http://dmkt-pasit.blogspot.com/2011/05/digital-marketing.html
http://dmkt-pasit.blogspot.com/2011/05/digital-marketing.html
http://dmkt-pasit.blogspot.com/2011/05/digital-marketing.html
http://dmkt-pasit.blogspot.com/2011/05/digital-marketing.html
http://dmkt-pasit.blogspot.com/2011/05/digital-marketing.html
http://dmkt-pasit.blogspot.com/2011/05/digital-marketing.html
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ไร้สายยงัท าให้เกิดทัง้โอกาสและความซบัซ้อนในการท าธุรกิจอย่างมโหฬาร เพราะท าให้ความ

คาดหวงัของผูบ้รโิภคสูงขึน้ ขณะเดยีวกนักผ็ลกัดนัใหก้ารแข่งขนัสูงขึน้ดว้ย ความรวดเรว็ในการท า

ธุรกจิที่เกดิขึน้จากเทคโนโลยใีหม่นี้เรว็ไม่พอ เมื่อเทยีบกบัความต้องการของผู้บรโิภค ธุรกิจที่จะ

ประสบความส าเรจ็ได้ต้องมกีารท างานแบบ Real-time ต้องเคลื่อนไหวอย่างรวดเรว็และล ้าหน้าใน

การออกแบบกลยทุธเ์พื่อรบัมอืกบัความซบัซอ้นในธุรกจิแบบนี้ 

 ประโยชน์จากการท าการตลาดผ่านโทรศพัทม์อืถอื ไดแ้ก่ 

 1. ความฉับไว ถอืเป็นจุดเด่นของการตลาดแบบโมบายมารเ์ก็ตติ้ง เพราะเพยีงแค่ไม่กี่

วนิาท ีลกูคา้กจ็ะไดร้บัโปรโมชัน่หรอืขา่วสารกจิกรรมจากบรษิทัไดท้นัท ี

 2. ราคาถูก ไมต่อ้งเสยีค่า air time หรอืค่าไปรษณยี ์แถมยิง่ส่งมาก ราคากจ็ะยิง่ถูกลงไป

อกี ท าใหผู้ป้ระกอบการมากมายหนัมามองการตลาดแบบโมบายมารเ์กต็ติง้กนัอย่างแพรห่ลาย 

 3. กระจายไปในวงกวา้ง ไมว่่าลกูคา้จะอยูท่ีไ่หนกไ็มต่อ้งกลวัว่าขา่วสารนัน้จะตกหล่นสูญ

หายหรอืส่งไมถ่งึมอื จงึท าใหก้ารตลาดโมบายมารเ์กต็ติง้ เป็นการลงทุนทีไ่มเ่สยีเปล่า  

 4. การตอบรบัค่อนขา้งด ีค่าเฉลีย่ของการตลาดแบบโมบายมารเ์กต็ติ้ง อยู่ประมาณ 15 

เปอรเ์ซน็ต ์มากกว่าการส่งแบบ direct mail ซึง่มกีารตอบรบัเฉลีย่ 2-3 เปอรเ์ซน็ตเ์สยีอกี    

 5. เจาะกลุ่มไดต้รงกว่า เพราะการตลาดแบบโมบายมารเ์กต็ติ้ง สามารถก าหนดใหส้่งสาร

แต่ละประเภทใหผู้ร้บัแต่ละกลุ่มได ้

 6. เขา้ถึง เพราะในปจัจุบนัทุกคนมมีอืถือและใช้อยู่ตลอดเวลา ดงันัน้การตลาดแบบโม

บายมารเ์ก็ตติ้ง ก็ส่งตรงและเขา้ถงึผู้คนได้เป็นจ านวนมาก ไม่ว่าจะเป็นคนกลุ่มไหนก็ตาม ไม่ต้อง

คอยรบัหรอืคอยเชค็ 

 7. วดัผลไดจ้รงิ ไมว่่าจะเป็นการดจูากการเขา้ไปตามลงิคท์ีแ่นบไป การดาวน์โหลดขอ้มลู

เพิม่เตมิ และอื่นๆ ตามแต่วธิทีางการตลาดนัน้ๆ และการตลาดโมบายมารเ์กต็ติ้ง นี้ยงัวดัผลไดอ้ย่าง

รวดเรว็ฉบัไวอกีดว้ย 

 8. น าไปสู่การบอกปากต่อปาก เพราะผูร้บัได้รบัขอ้มูลข่าวสารไวและสามารถน าไปแชร์

ต่อไดง้า่ย จึง่เพิม่โอกาสไดร้บัการบอกต่อแบบปากต่อปาก 
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ภาพประกอบ 9 การโฆษณาผ่านมอืถอืปี 2009-2014 

ทีม่า: eMarketer,Sep 2010 

 

 2. โซเชยีลมเีดยีมารเ์กต็ติง้ (Social Media Marketing) 

  โซเชยีลมเีดยีมารเ์กต็ติง้ คอืการท าการตลาดบนสื่อออนไลน์ ซึง่ทุกโซเชยีลมเีดยี เช่น 

เฟซบุ๊ค ทวติเตอร ์ฯลฯ ไดเ้ขา้มามบีทบาทในชวีติของบุคคลมากขึน้ จนกลายเป็นกจิวตัรประจ าวนั 

บางคนตื่นเชา้มาต้องเขา้หน้าเวบ็ Facebook เพื่อดูความเคลื่อนไหวของเพื่อน ดาราหรอืข่าวสาร 

ความบนัเทงิ เพราะโซเชยีลมเีดยีสามารถเขา้ถงึได้ตลอด 24 ชัว่โมง จะสงัเกตได้ว่ารา้นขายของ 

หรอืบรษิทัต่างๆ เริม่หนัมาให้ความสนใจในการท าการตลาดบนสื่อออนไลน์มากขึน้ เนื่องจากมี

ตน้ทุนการผลติค่อนขา้งต ่าแต่มศีกัยภาพค่อนขา้งสงูเมือ่เปรยีบเทยีบกบัสื่อชนิดอื่นๆ 

  โซเชยีลมเีดยี คอืสื่อในสงัคมออนไลน์ทีใ่นปจัจุบนันิยมใชง้านกนัมากและมกีารใชง้าน

ในรูปแบบการสื่อสารสองทาง (Interactive) ซึง่ผูใ้ชง้านสามารถเขา้ถงึโซเชยีลมเีดยีประเภทต่างๆ 

ได้อย่างสะดวกและรวดเรว็ โดยผู้ใช้งานสามารถเขา้มาแบ่งปนัความรู ้ขอ้มลู ข่าวสารต่างๆ ให้แก่

กนัไดอ้ยา่งอสิระและสามารถโตต้อบแสดงความคดิเหน็กนัไดอ้ย่างทนัททีนัใด 

  ขอ้ดขีองการโซเชยีลมเีดยี คอืการเขา้ถงึกลุ่มบุคคลที่สนใจในตวัสนิค้าแบบตวัต่อตวั 

โดยทีเ่ราสามารถพูดคุยหรอืสอบถามขอ้มลู ไดเ้หมอืนผูซ้ือ้ไดพู้ดคุยสอบถามขอ้มลูกบัเจา้ของรา้น

โดยตรง สนิค้าหรอืบรกิารส่วนใหญ่จะมกีารโฆษณา โปรโมชัน่ผ่านทางโซเชยีลมเีดยีเพิม่มากขึน้

เพราะเป็นช่องทางทีส่ามารถประชาสมัพนัธไ์ดอ้ย่างกวา้งขวางและรวดเรว็ โดยมีการบอกต่อไดง้่าย

และประหยดัค่าใชจ้า่ย 
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 3. คอนเทนตม์ารเ์กต็ติง้ (Content Marketing) 

  คอนเทนต์มาร์ เก็ตติ้ ง  คือการสร้างเนื้ อหาต่างๆ เพื่ อวัต ถุประสงค์ต่อการ

ประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อออนไลน์ ซึ่งจะมขี้อแตกต่างจากเนื้อหาเพื่อการโฆษณา โดยจะเป็นการ

น าเสนอในลกัษณะที่เป็นเนื้อหาสาระเกี่ยวกบัหวัขอ้นัน้ๆ ในลกัษณะที่เป็นเชงิลกึส าหรบัน าเสนอ

ผ่านสื่อออนไลน์หรอืเพื่อให้แสดงผลบน Search Engine โดยมผีู้อ่านเป็นเป้าหมายหลกัในการ

น าเสนอ การตลาดด้วยเนื้อหาเป็นหลกัส าคญั เพราะในขณะนี้แบรนด์ทุกแบรนด์ต่างก็มโีซเชยีล

มเีดยีเป็นของตนเองอย่างน้อย 3 ช่องทาง บางรายมคีรบทุกสื่อซึง่อาจมากกว่า 10 ช่องทาง และที่

ผ่านมามกีารสรา้ง Owned Media ของตวัเองเพราะเป็นช่องทางในการสื่อสารแบรนดก์บัผูบ้รโิภค 

หวัใจส าคญัของสื่อกค็อื เนื้อหา การคดิสรา้งสรรคข์องเนื้อหาในยุคโซเชยีลมเีดยีจงึส าคญัมากเพราะ

มสีิง่ทีเ่อื้อใหเ้กดิการกระจายตวัของเนื้อหาไดง้่ายดว้ยการ Like, Share ซึง่หากเนื้อหาโดนใจคนหมู่

มากกจ็ะเกดิ Viral ซึง่อาจม ีMedia Value มากกว่าการซือ้โฆษณาผ่านกระแสหลกัอกีดว้ย 

  สิง่ส าคญัของเนื้อหาทีใ่ชใ้นการท าคอนเทนต์มารเ์กต็ติ้ง คอืจะต้องมคีวามโดดเด่นเป็น

เอกลกัษณ์แตกต่างจากคนอื่น น าเสนอได้อย่างตรงจุด และเป็นขอ้มลูที่น่าสนใจสามารถน าไปแชร์

ต่อได ้ซึง่คุณสมบตัทิัง้หมดเหล่านี้ไม่เพยีงแค่เพิม่ความน่าสนใจและคุณค่าของเนื้อหาที่น าเสนอให้

มากขึน้แล้วเท่านัน้ ยงัช่วยสรา้งแรงจงูใจในการซื้อสนิค้าของผู้บรโิภค รวมไปถงึยงัเพิม่ความนิยม

และทศันคตดิา้นบวกของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอแบรนด์อกีดว้ย การสรา้งเนื้อหาทีม่คีุณภาพ จะช่วยส่งเสรมิ

เวบ็ไซตใ์หม้คีุณภาพยิง่ขึน้ คุณภาพทีก่ล่าวถงึนี้ คอื ความสามารถในการสรา้งสรรคเ์นื้อหาในเชงิลกึ 

โดยการน าเสนอประเดน็ทีน่่าสนใจ อนัประกอบไปดว้ย ประเดน็หลกั ประเดน็รอง การแตกประเดน็ 

และหวัข้อต่างๆ รวมทัง้การเจาะลกึในประเด็นนัน้ๆ ให้เกิดความน่าสนใจและเป็นที่ต้องการของ

ผู้อ่าน การท าคอนเทนต์มาร์เก็ตติ้ง ที่มปีระสทิธภิาพ จงึต้องค านึงถงึเนื้อหาที่น าเสนอ และมกีาร

ประเมนิผลโดยใช้วธิกีารบนัทกึและรวบรวมสถติ ิและประเมนิค่าแปรผนั เพื่อการสรา้ง Lead ที่

ต้องการ ตลอดจนการประเมนิผลตอบรบัจากกลุ่มเป้าหมาย จงึจะถือว่าเป็นการจดัท า คอนเทนต์

มารเ์กต็ติง้ทีม่ปีระสทิธภิาพ  

 

 

 

 

 

 



43 
 

8.  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 วชัร ีกาเซ็นติมะ (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การรบัรู้ต่อสื่อโฆษณาออนไลน์บนเว็บ

เครอืขา่ยสงัคม Facebook พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารเปิดรบัลกัษณะของสื่อโฆษณา

ออนไลน์บนเวบ็เครอืข่ายสงัคม Facebook โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยลกัษณะสื่อโฆษณาที่

มกีารเปิดรบัในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่สื่อโฆษณาทีม่สีสีนัสวยงาม สะดุดตา รองลงมาคอื สื่อโฆษณา

ทีม่กีารน าเสนอหรอืแนะน าโดยเพื่อนสมาชกิ สื่อโฆษณาทีส่ามารถจดจ าไดง้า่ย คอื การใชข้อ้ความที่

ส ัน้ กระชบั และได้ใจความ สื่อโฆษณาทีม่ภีาพเคลื่อนไหว สื่อโฆษณาทีน่ าเสนอในรูปแบบทีแ่ปลก

ใหม่ เช่น การให้คลกิเล่นเกมส์ สื่อโฆษณาที่ใช้บุคคลที่มชีื่อเสยีงเป็นพรเีซนเตอร์และมขี้อความ

เกี่ยวกับข้อเสนอพิเศษ เช่น การให้ส่วนลด หรอืแจกของรางวลั เท่ากนัและลกัษณะสื่ อโฆษณา

ออนไลน์ทีม่กีารเปิดรบัในระดบัน้อย ไดแ้ก่ โฆษณาทีม่เีสยีงประกอบ เช่น เสยีงดนตร ีเสยีงพูด เป็น

ตน้ 

 ณัฐกรานต์ รตันสุภา (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง รูปแบบของเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 

Facebook และพฤตกิรรมการใชเ้ครอืข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ทีม่ผีลต่อการตอบสนองของ

ผูบ้รโิภค พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิมอีายุระหว่าง 26-35 ปี ซึง่สถานภาพโสด มรีะดบั

การศกึษาปรญิญาตร ีมอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชนส่วนใหญ่ มรีายไดเ้ฉลี่ยที่ 15,001-25,000 

บาท ส่วนเหตุผลส าคญัทีสุ่ดทีใ่ชง้านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook คอื ต้องการตดิต่อเพื่อนใน

กลุ่มทีเ่รยีนสถาบนัเดยีวกนัหรอืต่างสถาบนั ซึ่งบุคคลที่มอีทิธพิลในการเล่น Facebook มากที่สุด 

คอื เพื่อน และประสบการณ์ในการเล่น Facebook มากที่สุด อยู่ที่ 2-3 ปี ซึ่งระยะเวลาทีใ่ชใ้นการ

เล่น คอื 2-3 ชัว่โมงต่อวนั ส่วนช่วงเวลาในการเล่น อยู่ทีเ่วลา 20.01-24.00 น. รปูแบบของเครอืข่าย

สงัคมออนไลน์ Facebook ทีใ่ชง้านในดา้นเนื้อหา ดา้นปฏสิมัพนัธ ์และในดา้นธุรกจิ พบว่า ผลรวม

ในดา้นปฏสิมัพนัธ ์ผู้เล่นให้ความส าคญัในระดบัมาก ส่วนผลรวมในดา้นธุรกจิ ผูเ้ล่นใหค้วามส าคญั

ในระดับน้อย กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคด้านความตัง้ใจ ด้านความสนใจ ด้านความ

ตอ้งการ และดา้นการตดัสนิใจซือ้ ผลรวมพบว่า ผูเ้ล่นใหค้วามส าคญัในระดบัน้อย 

 นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของสื่อโฆษณาใน

เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ที่มผีลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บรโิภค จากผลการศึกษาพบว่า 

ระดบัการตอบสนองในด้านความตัง้ใจที่มรีะดบัสูงสุด คอื การจดัตัง้กลุ่มหรอืเพจของสนิค้าและ

บรกิารต่างๆ บนเวบ็เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ท าใหเ้กดิความตัง้ใจทีจ่ะตดิตาม ระดบัการตอบสนอง

ด้านความสนใจ มรีะดบัการตอบสนองสูงสุด คอื รูปลกัษณ์ของป้ายโฆษณาของสนิค้าหรอืบรกิาร

ต่างๆ บนเว็บเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ มคีวามน่าสนใจและดงึดูด โดยป้ายโฆษณาส่วนใหญ่ จะมี
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ลกัษณะเป็นแบนเนอรซ์ึ่งเป็นสื่อโฆษณาที่เกิดจากแบรนด์ต้องการสื่อไปยงัผู้บรโิภคโดยตรง โดย

โฆษณาประเภทนี้จะต้องเลอืกพื้นที่ในการตดิตัง้ และการเลอืกใช้ขอ้ความต้องสัน้ กระชบั และได้

ใจความ ชัดเจน สีสนัต้องสะดุดตา สามารถดึงดูดความสนใจของบุคคลทัว่ไปให้ได้ ระดบัการ

ตอบสนองดา้นความต้องการ และดา้นการตดัสนิใจซือ้ โดยระดบัการตอบสนองที่ตรงกนัสูงสุด คอื 

การแนะน าสนิคา้และบรกิารจากเพื่อผ่านทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 

 อดศิกัดิ ์อนันนับ (2540) ได้ท าการศกึษาเรื่อง ธุรกจิการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ผ่าน

เครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ตในประเทศไทย พ.ศ.2540 เพื่อวเิคราะหส์ภาพปจัจบุนัของการโฆษณาและการ

ประชาสมัพนัธท์างสื่ออนิเทอรเ์น็ตในประเทศไทย และศกึษาถงึทศันคตแิละความพงึพอใจในการใช้

อนิเทอรเ์น็ตเป็นสื่อในการโฆษณาประชาสมัพนัธข์ององคก์รและธุรกจิต่างๆ พบว่า การโฆษณาและ

การประชาสมัพนัธท์างอนิเทอรเ์น็ตนัน้ยงัอยูใ่นช่วงเริม่ตน้ทดลองท า หน่วยงานทีใ่ชอ้นิเทอรเ์น็ตเป็น

ช่องทางในการโฆษณาและประชาสมัพนัธจ์ะเป็นองคก์รขนาดใหญ่ทัง้ภาครฐัและเอกชน หรอืบรษิทั

ที่มกีลุ่มเป้าหมายระดบัสากล นอกจากน้ีทศันคติและความพงึพอใจของผู้ที่ใช้อนิเทอรเ์น็ตเป็นสื่อ

โฆษณาและประชาสมัพนัธ์ ผู้ผลติโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ยอมรบัว่า อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่มี

ศกัยภาพในการเป็นช่องทางการโฆษณาและประชาสมัพนัธไ์ด ้แต่บรษิทัโฆษณาหลายแห่งยงัไม่มี

การใชอ้นิเทอรเ์น็ตในการท าโฆษณา เนื่องจากมองว่ายงัเป็นสื่อทีแ่คบ ไมก่วา้งขวางนกั 

  วนัทนี ยอดสกุลยิง่ยง (2551) ไดท้ าการศกึษาเรือ่ง อทิธพิลการสื่อสารการตลาด ณ จุดซือ้

ต่อผูบ้รโิภคตามหลกัการ AIDA Model กรณีศกึษา จงัหวดัขอนแก่น เพื่อศกึษาอทิธพิลการสื่อสาร

การตลาด ณ จดุซือ้ต่อผูบ้รโิภค รวมถงึความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาด ณ จุด

ซื้อในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น จัดหวัดขอนแก่น พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 15-24 ปี การศกึษาสูงสุดอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีประเภท

สนิค้าที่ผู้บรโิภคซื้อเมื่อเหน็สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ 3 ล าดบัแรก คอื ผลติภณัฑเ์กี่ยวกบัผวิหน้าและ

ร่างกาย ผลติภณัฑข์นมขบเคี้ยว และผลติภณัฑเ์ครื่องดื่ม ตามล าดบั ส าหรบัลกัษณะการซื้อโดย

ส่วนใหญ่ของผู้บรโิภคเป็นการซื้อโดยไม่ได้วางแผนซื้อสนิค้าประเภทนัน้ๆ แต่เหน็โฆษณาจงึซื้อ

สนิคา้ทีท่ าการโฆษณาอยู่ อทิธพิลของสื่อโฆษณา ณ จุดซือ้ 14 ประเภทตามหลกัการ AIDA Model 

ที่จูงใจผู้บรโิภคให้ตอบสนองในขัน้ความเข้าใจในระดบัเฉยๆ 3 ล าดบัแรก คือ โฆษณาบรเิวณ

เคาน์เตอร์จ่ายเงนิ โฆษณาแนวตัง้บรเิวณทางออกและโฆษณาบรเิวณรอบรถเข็น โดยการแจก

ตวัอย่างสนิคา้  สาธติการใช้สนิคา้หรอืบูทชมิสนิคา้ฟร ีและการซุ้มกจิกรรมพเิศษโดยใชพ้รติตี้หรอื

พธิกีร เป็นสื่อทีผู่บ้รโิภคเหน็ว่า มปีระสทิธผิลทัง้ในดา้นดงึดูดความสนใจทีจ่ะดูสนิคา้ การใหข้่าวสาร

ขอ้มลู ประโยชน์และคุณสมบตัิเกี่ยวกบัสนิค้า สามารถสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บัสนิคา้หรอืรา้นค้า 
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ช่วยในกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิค้าได้ง่ายและสะดวกมากยิง่ขึน้ และสามารถโน้มน้าวใจให้เกิด

ความตอ้งการซือ้สนิคา้ ณ จดุซือ้อยูใ่นระดบัมาก 

 

 สรปุทฤษฎีท่ีน ามาอ้างอิง 

 ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัได้ใช้แนวคดิข้างต้น เป็นแนวทางในการศึกษาเกี่ยวกบัสื่อ

ดจิติอลทีม่อีทิธพิลต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด โดยใชแ้นวทาง

จากการศกึษาเอกสาร ทฤษฎ ีตลอดจนงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ดงันี้ 

 1. การตอบสนองของผู้บรโิภค ผูว้จิยัไดใ้ช้แนวความคดิของ อ.ีเค.สตรอง (E.K.Strong. 

1925) ส าหรบั AIDA Model เป็นหนึ่งในห้าตวัแบบในล าดบัขัน้ตอนการตอบสนองของผู้บรโิภค 

(Response Hierarchy Model) ซึง่เป็นล าดบัขัน้ตอนทีม่วีตัถุประสงคใ์นการส่งเสรมิการตลาด เพื่อ

แสดงขัน้ตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้าตามกระบวนการตอบสนองมี 4 ขัน้ตอน

ประกอบดว้ย ความตัง้ใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความต้องการ (Desire) และการท าใหผู้้

ซือ้เกดิการตดัสนิใจซือ้ (Action) 

 2. พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอล ผูว้จิยัไดใ้ชแ้นวความคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ 

(2541: 126) ทีก่ล่าวว่า การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการคน้หาหรอืวจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรม

การซื้อและการใช้ของผู้บรโิภค ทัง้ที่เป็นบุคคล กลุ่มบุคคล หรอืองค์กร เพื่อให้ทราบถึงลกัษณะ

ความตอ้งการและพฤตกิรรมการซือ้ การบรโิภค การเลอืกบรกิาร การใช ้แนวคดิ หรอืประสบการณ์ 

โดยค าถามทีใ่ชเ้พื่อการคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6Ws และ 1H ซึง่ประกอบดว้ย Who? 

What? Why? Who? When? Where? และ How? เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ หรอื 7Os ซึง่

ประกอบด้วย Occupants Objects Objectives Organizations Occasions Outlets และ 

Operations เนื่องจากการศกึษาเหล่านี้เป็นเกณฑใ์นการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลในการ

เขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดของผูบ้รโิภค 

 3. ลกัษณะประชากรศาสตร์ ผู้วจิยัได้ใชแ้นวความคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ 

(2550: 57-59) ที่กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อายุ เพศ การศึกษา 

สถานภาพครอบครวั อาชพี รายได้ เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะ

ทางประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะที่ส าคญัที่น ามาใช้วดัทางสถิติเพื่อช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย 

การศกึษาสิง่เหล่านี้จะท าใหท้ราบถงึลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามทีเ่ขา้ถงึขอ้มลู

ทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทต่างๆ 
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 4. การรับรู้ข้อมูลทางการตลาด  ผู้วิจ ัยได้ใช้แนวความคิดของ  ฉัตยาพร เสมอใจ     

(2550: 70) ทีก่ล่าวว่า ระดบัในการรบัรู ้ความสามารถในการรบัรูข้องผูบ้รโิภคแต่ละคนแตกต่างกนั

ออกไป ท าใหเ้ป็นขอ้จ ากดัในการใหข้อ้มลูเพราะการใหข้อ้มลูมากเกนิระดบัของการรบัรูข้องผูบ้รโิภค 

จะไมเ่กดิประโยชน์แต่จะกลายเป็นการท าใหสู้ญเสยีการจดจ าจุดส าคญัไป ในทางตรงกนัขา้มการให้

ข้อมูลน้อยเกินไป ผู้บริโภคก็จะไม่สามารถจดจ าได้ ดังนัน้จึงจ าเป็นต้องวิเคราะห์การรบัรู้ของ

ผู้บรโิภค เนื่องจากการศกึษาเหล่านี้เป็นเกณฑใ์นการวเิคราะห์ระดบัการรบัรู้ขอ้มูลทางการตลาด

ผ่านสื่อดจิติอลทีไ่ดร้บัความนิยมสงูสุดในปจัจุบนั ไดแ้ก่ การตลาดบนโทรศพัทม์อืถอื การตลาดผ่าน

โซเชยีลมเีดยี และการตลาดผ่านเวบ็ไซต ์

 4. รปูแบบการด าเนินชวีติ ผูว้จิยัไดใ้ชแ้นวความคดิของ คอทเลอร ์(Kotler. 2000: 168) ที่

กล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชวีติ หมายถึง รูปแบบการใช้ชวีติของบุคคลที่แสดงออกมาในรูปของ

กจิกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคดิเหน็ (Opinions) โดยรปูแบบการด าเนิน

ชวีติจะแสดงออกถงึตวับุคคลนัน้ ซึง่การศกึษาถงึลกัษณะการด าเนินชวีติทัง้ 3 ดา้นดงักล่าว มสี่วน

ส าคญัในการก าหนดปจัจยัอสิระทีม่ผีลต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค 

 สรุป จากการศกึษางานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งในการวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัได้น างานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง

ของ ณัฐกรานต์ รตันสุภา (2555) นุชจรนิทร ์ชอบด ารงธรรม (2553) และ วนัทนี ยอดสกุลยิง่ยง 

(2551) ทีม่กีารศกึษาเหมอืนกนัในดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์พฤตกิรรมและการตอบสนองของ

ผูบ้รโิภค งานวจิยัของ วชัร ีกาเซน็ตมิะ (2553) ทีม่กีารศกึษาถงึ การรบัรูต่้อสื่อโฆษณาออนไลน์บน

เวบ็เครอืข่าย รวมถึงงานวจิยัของ อดศิกัดิ ์อนันนับ (2540) ที่ศกึษาเรื่อง ธุรกจิการโฆษณาและ

ประชาสมัพนัธผ์่านเครอืข่ายอนิเทอรเ์น็ต มาใชเ้ป็นแนวทางในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ นอกจากนี้ยงัมี

ส่วนที่ผู้วจิยัได้ศกึษาเพิม่เติมแตกต่างจากงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งข้างต้นคอื รูปแบบการด าเนินชวีติ 

และการรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลทีไ่ด้รบัความนิยมสูงสุดในปจัจุบนั ไดแ้ก่ การตลาด

บนโทรศพัทม์อืถอื การตลาดผ่านโซเชยีลมเีดยี และการตลาดผ่านเวบ็ไซต์ ซึง่มคีวามเหมาะสมทีจ่ะ

น ามาใช้ในการศกึษาเรื่องสื่อดจิติอลที่มอีทิธพิลต่อการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเขา้ถงึขอ้มูล

ทางการตลาด 
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บทท่ี 3 

วิธีด าเนินการวิจยั 
 

 ในการศกึษาวจิยัเรื่อง สื่อดจิติอลทีม่อีทิธพิลต่อการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเขา้ถงึ

ขอ้มลูทางการตลาด ผูว้จิยัไดด้ าเนินการศกึษาคน้ควา้ตามขัน้ตอนดงัต่อไปนี้ 

 

  1. ก าหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 

  2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 

  3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

  4. การจดักระท าและการวเิคราะหข์อ้มลู 

  5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

 

1.  การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

 ประชากร 

 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวจิยัครัง้นี้คือ ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้งานสื่อ

ดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดผ่านเครอืข่ายอนิเทอรเ์น็ต 3 ประเภท ไดแ้ก่ การตลาดบน

โทรศพัทม์อืถอื การตลาดผ่านโซเชยีลมเีดยี และการตลาดผ่านเวบ็ไซต์ เนื่องจากเป็นสื่อ 3 อนัดบั

แรกที่ผู้บรโิภคนิยมใช้บรกิารค้นหาข้อมูลทางการตลาดแบบออนไลน์ ซึ่งผู้วิจยัไม่ทราบจ านวน

ประชากรทีแ่น่นอน 

 

 การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้คอื ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีใ่ช้งานสื่อ

ดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดผ่านเครอืข่ายอนิเทอรเ์น็ต 3 ประเภท ไดแ้ก่ การตลาดบน

โทรศพัทม์อืถอื การตลาดผ่านโซเชยีลมเีดยี และการตลาดผ่านเวบ็ไซต์ เนื่องจากเป็นสื่อ 3 อนัดบั

แรกที่ผู้บรโิภคนิยมใช้บรกิารค้นหาข้อมูลทางการตลาดแบบออนไลน์ ซึ่งผู้วิจยัไม่ทราบจ านวน

ประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดก้ าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร โดย

ใชส้ตูรการหาขนาดตวัอยา่ง ส าหรบัการประมาณสดัส่วนประชากรทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% (กลัยา 

วานิชยบ์ญัชา. 2555: 28) โดยใชส้ตูรการค านวณ ดงันี้ 
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สตูร   n  =  
       

   

 

 เมือ่  n แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง  

   p แทน สดัส่วนประชากรทีใ่ชง้านสื่อดจิติอลโดยก าหนดใหเ้ท่ากบั 0.5 

   Z แทน ค่ามาตรฐานทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ทีผู่ว้จิยัก าหนดไว ้คอื 95%  

      ฉะนัน้จะมคี่าเท่ากบั 1.96 

   E แทน ค่าสดัส่วนความคลาดเคลื่อนทีจ่ะยอมใหเ้กดิขึน้ได้ 

   q แทน 100 – p 

  

  โดยก าหนดใหค้่าความคลาดเคลื่อน 5% (E = 0.05) 

  แทนค่าในสตูรจะได ้ n  =  
               

      

            = 
    

      
 

         = 385 ตวัอยา่ง 

 

 และเพื่อให้การเก็บข้อมูลแบบสอบถามสมบูรณ์ จงึเพิม่จ านวนตวัอย่างก าหนดสดัส่วน

ประชากรทีจ่ะสุ่มเท่ากบั 0.5 หรอื p = 50% เท่ากบัส ารองตวัอย่าง 15 ตวัอย่าง รวมเป็น 400 

ตวัอยา่ง โดยมวีธิกีารสุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษาตามขัน้ตอน ดงันี้ 
 ขัน้ที่ 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง โดยเจาะจงเก็บขอ้มูลแบบออนไลน์ ด้วยการจดัท า

แบบสอบถามในรูปของเวบ็เพจ (Google Spreadsheets) กระจายไปยงักลุ่มตวัอย่าง เพื่อให้ได้

ผูใ้ชง้านสื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดอย่างแทจ้รงิ  

 ขัน้ที ่2 การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก โดยการแจกแบบสอบถามกลุ่มตวัอย่างทีไ่ดก้ าหนดไว้
ในขัน้ที ่1 เพื่อใหค้รบตามจ านวนกลุ่มตวัอยา่งทีต่อ้งการ 400 ตวัอยา่ง 
 

2.  การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั  

 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 เครื่องมอืและขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมอื หรอืแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล

ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัสรา้งขึน้จากการรวบรวมขอ้มลูทีไ่ดจ้ากทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง น ามา

ประยกุตเ์ป็นลกัษณะและค าถามในแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดงันี้ 
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 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ มลีกัษณะเป็นค าถามปลาย

ปิด (Close ended question) ซึ่งแต่ละขอ้ค าถามมคี าตอบแบบหลายตวัเลอืก (Multiple choices) 

โดยใหเ้ลอืกตอบเพยีงขอ้เดยีว ค าถามมทีัง้หมด 6 ขอ้ ดงันี้ 

 ขอ้ที ่1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยแบ่งลกัษณะ

ประชากรศาสตรใ์นดา้นเพศออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

   1) เพศชาย 

   2) เพศหญงิ 

 ขอ้ที ่2 อายุ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยก าหนดช่วงอายุ

ออกเป็น 5 ช่วง (วภิาสพล ชนิวฒันโชต.ิ 2550: 64) ไดแ้ก่ 

   1) 18 – 24 ปี 

   2) 25 – 31 ปี 

   3) 32 – 38 ปี 

   4) 39 – 45 ปี 

   5) 46 ปีขึน้ไป 

 ขอ้ที ่3 สถานภาพสมรส ใช้ระดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดย

แบ่งออกเป็น 3 ทางเลอืก ไดแ้ก่ 

   1)  โสด 

   2) สมรส / อยูด่ว้ยกนั 

   3) หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่

 ขอ้ที ่4 ระดบัการศกึษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยแบ่ง

ออกเป็น 3 ช่วง ไดแ้ก่ 

   1) ต ่ากว่าปรญิญาตร ี

   2) ปรญิญาตร ี

   3) สงูกว่าปรญิญาตร ี

 ขอ้ที ่5 อาชพี ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ไดแ้ก่ 

   1) นกัเรยีน / นกัศกึษา 

   2) ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

   3) พนกังานบรษิทั 

   4) คา้ขาย / ธุรกจิส่วนตวั 
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   5) รบัจา้ง / อาชพีอสิระ 

   6) แมบ่า้น / เกษยีณ 

   7) อื่นๆ (โปรดระบุ) _________________ 

 ขอ้ที ่6  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดย

ก าหนดช่วงรายไดอ้อกเป็น 5 ช่วง (วภิาสพล ชนิวฒันโชต.ิ 2550: 64) ไดแ้ก่ 

   1) ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 

   2) 10,001 – 20,000 บาท 

   3) 20,001 – 30,000 บาท 

   4) 30,001 – 40,000 บาท 

   5) 40,001 บาทขึน้ไป 

 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใช้สื่อดิจติอลในการเข้าถึงข้อมูลทาง

การตลาด ประกอบด้วยค าถามปลายเปิด (Open-ended question) และค าถามปลายปิด      

(Close-ended question)  ซึง่แต่ละขอ้ค าถามมหีลายค าตอบใหเ้ลอืก (Multiple choices) โดยให้

เลอืกตอบเพยีงขอ้เดยีว ค าถามมทีัง้หมด 7 ขอ้ ดงันี้ 

 ขอ้ที ่1 ประเภทสื่อดจิติอลที่ใช้ในการเขา้ถึงข้อมูลทางการตลาด ใช้ระดบัการวดัข้อมูล

แบบนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 

 ขอ้ที ่2 เหตุผลในการเลอืกใชส้ื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ใชร้ะดบัการวดั

ขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 

 ขอ้ที ่3 วตัถุประสงค์หลกัของการใชส้ื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ใชร้ะดบั

การวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 

 ขอ้ที ่4 บุคคลที่มอีทิธพิลมากทีสุ่ดต่อการใชส้ื่อดจิติอลเพื่อคน้หาขอ้มูลทางการตลาด ใช้

ระดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 

 ขอ้ที ่5 ความถี่ในการใชส้ื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มูลทางการตลาด ลกัษณะเป็นค าถาม

ปลายเปิด (Open-ended question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอตัราส่วน (Ratio scale) 

 ขอ้ที ่6 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้สื่อดิจิตอลค้นหาข้อมูลทางการตลาดแต่ละครัง้  

ลกัษณะเป็นค าถามปลายเปิด (Open-ended question) ใช้ระดบัการวัดข้อมูลแบบอัตราส่วน   

(Ratio scale) 

 ขอ้ที ่7 ช่วงเวลาในการใชส้ื่อดจิติอลเพื่อคน้หาขอ้มลูทางการตลาด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู

แบบเรยีงล าดบั (Ordinal scale) 
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 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัการรบัรูข้อ้มูลทางการตลาด เป็นระดบัในการรบัรูข้อง

ผูบ้รโิภคผ่านสื่อดจิติอล 3 ประเภท ไดแ้ก่ โทรศพัทม์อืถอื โซเชยีลมเีดยี และเวบ็ไซต์ ประกอบดว้ย

ค าถามปลายปิด (Close-ended response question) จ านวน 8 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบ

อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ใช้การให้คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Summary Rating 

Method : The Likert Scale)  โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ซึง่มเีกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี้ 

 

     คะแนน   ระดบัการรบัรู้ 

         5            มากทีสุ่ด 

         4         มาก 

         3           ปานกลาง 

         2            น้อย 

         1            น้อยทีสุ่ด 

 

 การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผล โดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของ     

อนัตรภาคชัน้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 27) 

 

 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ค่าสงูสุด –ค่าต ่าสุด

จ านวนชัน้
 

        =    

 
 

        = 0.80 
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ตาราง 2 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน ตามระดับการรับรู้ข้อมูลทางการตลาดของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ผ่านสื่อดจิติอลทัง้ 3 ประเภท  

 

ระดบั คะแนนเฉล่ีย ระดบัการรบัรู้ของผู้บริโภค 

5 4.21 – 5.00 มากทีสุ่ด 

4 3.41 – 4.20 มาก 

3 2.61 – 3.40 ปานกลาง 

2 1.81 – 2.60 น้อย 

1 1.00 – 1.80 น้อยทีสุ่ด 

 

 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกบัรูปแบบการด าเนินชวีติของผูบ้รโิภค มคี าถามทัง้หมด

จ านวน 16 ขอ้ แบ่งออกเป็น ดา้นกจิกรรม จ านวน 5 ขอ้ ดา้นความสนใจ จ านวน 5 ขอ้ และดา้น

ความคดิเหน็ จ านวน 6 ขอ้ โดยใชค้ าถามปลายปิด (Close –ended response question) โดยใช้

ระดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ใชก้ารใหค้ะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า 

(Summary Rating Method : The Likert Scale)  โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ซึง่มเีกณฑก์ารให้

คะแนนดงันี้ 

 

 - ดา้นกจิกรรม 

     คะแนน    ระดบัการปฏบิตั ิ

         5            มากทีสุ่ด 

         4         มาก 

         3           ปานกลาง 

         2            น้อย 

         1            น้อยทีสุ่ด 
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 -  ดา้นความสนใจ 

     คะแนน    ระดบัความสนใจ 

         5            มากทีสุ่ด 

         4         มาก 

         3           ปานกลาง 

         2            น้อย 

         1            น้อยทีสุ่ด 

 

 -  ดา้นความคดิเหน็ 

     คะแนน    ระดบัความคดิเหน็ 

         5            มากทีสุ่ด 

         4         มาก 

         3           ปานกลาง 

         2            น้อย 

         1            น้อยทีสุ่ด 

 

 การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผล โดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของ     

อนัตรภาคชัน้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 27) 

 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ค่าสงูสุด –ค่าต ่าสุด

จ านวนชัน้
 

        = 
   

 
 

        = 0.80 
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ตาราง 3 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน ตามรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 
ประกอบด้วย ดา้นกจิกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคดิเหน็ ทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการใชส้ื่อ
ดจิติอลของผูบ้รโิภค 

 

ระดบั คะแนนเฉล่ีย ระดบัการปฏิบติั 

5 4.21 – 5.00 มากทีสุ่ด 

4 3.41 – 4.20 มาก 

3 2.61 – 3.40 ปานกลาง 

2 1.81 – 2.60 น้อย 

1 1.00 – 1.80 น้อยทีสุ่ด 

 

 ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตอบสนองของผู้บรโิภค มคี าถามทัง้หมดจ านวน 

21 ขอ้ แบ่งออกเป็น ดา้นความตัง้ใจ 5 ขอ้ ดา้นความสนใจ 5 ขอ้ ดา้นความต้องการ 5 ขอ้ และดา้น

การตดัสนิใจซือ้ 6 ขอ้ โดยใชค้ าถามปลายปิด (Close –ended response question) โดยใชร้ะดบั

การวดัข้อมูลแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ใช้การให้คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า 

(Summary Rating Method : The Likert Scale)  โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ซึง่มเีกณฑก์ารให้

คะแนนดงันี้ 

  

 - ดา้นความตัง้ใจ 

     คะแนน    ระดบัความตัง้ใจ 

         5            มากทีสุ่ด 

         4         มาก 

         3           ปานกลาง 

         2            น้อย 

         1            น้อยทีสุ่ด 
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 - ดา้นความสนใจ 

     คะแนน    ระดบัความสนใจ 

         5            มากทีสุ่ด 

         4         มาก 

         3           ปานกลาง 

         2            น้อย 

         1            น้อยทีสุ่ด 

 

 - ดา้นความตอ้งการ 

     คะแนน    ระดบัความตอ้งการ 

         5            มากทีสุ่ด 

         4         มาก 

         3           ปานกลาง 

         2            น้อย 

1            น้อยทีสุ่ด 

   

 - ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

     คะแนน    ระดบัการตดัสนิใจซือ้ 

         5            มากทีสุ่ด 

         4         มาก 

         3           ปานกลาง 

         2            น้อย 

         1            น้อยทีสุ่ด 

 

 

 

 



56 
 

 การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผล โดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของ     

อนัตรภาคชัน้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 27)  

  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ค่าสงูสุด –ค่าต ่าสุด

จ านวนชัน้
 

         = 
   

 
 

         = 0.80 
 

ตาราง 4 เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน ตามการตอบสนองของผู้บรโิภค ประกอบด้วย 
ด้านความตัง้ใจ ด้านความสนใจ ด้านความต้องการ และด้านการตัดสินใจซื้อ ที่มีผลต่อ
พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลของผูบ้รโิภค 

 

ระดบั คะแนนเฉล่ีย ระดบัการตอบสนอง 

5 4.21 – 5.00 มากทีสุ่ด 

4 3.41 – 4.20 มาก 

3 2.61 – 3.40 ปานกลาง 

2 1.81 – 2.60 น้อย 

1 1.00 – 1.80 น้อยทีสุ่ด 

 

 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูครัง้นี้ คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) ทีผู่ว้จิยั

สรา้งขึน้ โดยมขีัน้ตอนการสรา้งเครือ่งมอื ดงัต่อไปนี้ 

 1. ศกึษาขอ้มลูจากต าราเอกสารทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งเพื่อก าหนดขอบเขตของ

การวจิยั 

 2. ศึกษาวธิีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารเพื่อก าหนดขอบเขตและเนื้อหาของ

แบบสอบถามจะไดม้คีวามชดัเจนตามความมุ่งหมายของการวจิยัยิง่ขึน้ 
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 3. น าขอ้มลูทีไ่ดม้าสรา้งเครือ่งมอืในการวจิยั คอื แบบสอบถาม ใหค้รอบคลุมตามความมุ่ง

หมายของการวจิยั 

 4. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรกึษาปรญิญานิพนธ์เพื่อพิจารณา

ตรวจสอบความถูกตอ้งและเสนอแนะเพิม่เตมิเพื่อน ามาแกไ้ข 

 5. น าแบบสอบถามที่ได้รบัการปรบัปรุงแก้ไขในขัน้ตอนที่ 4 เสนอผู้เชี่ยวชาญเพื่อ

ตรวจสอบความเทีย่งตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 

 6. ปรบัปรุงแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะน าของผูเ้ชีย่วชาญ จากนัน้น าเสนอต่ออาจารย์

ทีป่รกึษาปรญิญานิพนธ์ตรวจสอบอกีครัง้ เพื่อปรบัปรุงแก้ไขครัง้สุดทา้ยก่อนน าไปทดลองใช้ (Try 

Out) โดยการน าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์นัน้ไปทดลองใช้กบักลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างเพื่อหาค่า

ความเชื่อมัน่ (Reliability)  โดยใช้สูตรครอนบคัแอลฟ่า (Cronbach’s alpha) (กัลยา วาณิชย์

บญัชา.2546: 449) เพื่อใหไ้ดค้่าความเชื่อมัน่ ซึง่จะมรีะหว่าง 0≤   ≤ 1ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 แสดง

ว่ามคีวามเชื่อถอืได้มาก โดยก าหนดค่าความเชื่อมัน่ที่ยอมรบัได้ต้องไม่ต ่ากว่า 0.7 โดยผลการ

ทดสอบค่าความเชื่อมัน่เรยีงตามขอ้มลูแต่ละส่วน มผีลดงันี้ 

 

การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล 

- โทรศพัทม์อืถอื   ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.842 

- โซเชยีลมเีดยี   ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.878  

- เวบ็ไซต ์    ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.859 

 

รปูแบบการด าเนินชวีติของผูบ้รโิภค 

- ดา้นกจิกรรม   ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.710 

- ดา้นความสนใจ   ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.817 

- ดา้นความคดิเหน็  ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.847 

 

การตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด 

- ดา้นความตัง้ใจ   ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.836 

- ดา้นความสนใจ   ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.828 

- ดา้นความตอ้งการ  ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.854 

  - ดา้นการตดัสนิใจซือ้  ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.823 
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3.  การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

 การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิส ารวจ (Survey Method) เพื่อศกึษาถงึการรบัรูข้อ้มลูทาง

การตลาด รปูแบบการด าเนินชวีติ และพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอล ทีม่อีทิธพิลต่อการตอบสนองของ

ผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด โดยผูว้จิยัไดท้ าการศกึษาและเกบ็รวบรวมขอ้มลูต่างๆ มา

จากแหล่งขอ้มลู 2 แหล่ง คอื 

 1. ขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) ไดจ้ากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 

400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอื เพื่อน ามาวเิคราะห ์ซึง่ผูว้จิยัไดท้ าการเกบ็รวบรวมขอ้มลู

สื่อดจิติอลทีม่อีทิธพิลต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด 

 2. ขอ้มูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ได้ศกึษาค้นควา้จากเอกสารที่สามารถอ้างองิได้

โดยแหล่งข้อมูล ผลงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง วารสาร บทความ ข้อมูลทางอินเทอรเ์น็ต และต าราทาง

วชิาการเกีย่วกบัการตลาด เพื่อประกอบการสรา้งแบบสอบถาม 

  

 การเกบ็รวบรวมข้อมลูของผูวิ้จยั  

 1. ผูว้จิยัเตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบัจ านวนผูบ้รโิภคทีก่ าหนดไวจ้ านวน 400 ชุด 

 2. อธิบายและชี้แจงให้ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจถึงวัตถุประสงค์ และวิธีการตอบ

แบบสอบถาม 

 3. แจกแบบสอบถามใหก้บัผูบ้รโิภค 

 4. ผูว้จิยัท าการรวบรวมแบบสอบถามใหค้รบตามจ านวนทีต่้องการ และท าการตรวจสอบ

ความสมบรูณ์ของแบบสอบถาม เพื่อท าการวเิคราะหข์อ้มลูในขัน้ต่อไป 

 

4.  การจดักระท าและการวิเคราะหข้์อมลู  
 การจดักระท าข้อมลู 

 การศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดจ้ดักระท าขอ้มลูโดยไดด้ าเนินการตามล าดบั ดงันี้ 

 1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจยัตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์ของ

แบบสอบถามทีก่ลุ่มตวัอยา่งท าการตอบ และแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 

 2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกต้องเรยีบรอ้ยแล้วมาลง

รหสัตามทีไ่ดก้ าหนดไวล้่วงหน้า 

 3. ประมวลผลข้อมูล น าข้อมูลที่ลงรหสัแล้วมาท าการบนัทึกและประมวลผล โดยใช้

โปรแกรมส าเรจ็รปู SPSS FOR WINDOWS เพื่อท าการวเิคราะหข์อ้มลูและทดสอบสมมตฐิาน 
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 การวิเคราะหข้์อมลู 

 1. การวเิคราะห์สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธบิายขอ้มลูเบื้องต้น

เกีย่วกบักลุ่มตวัอยา่ง ดงันี้ 

  1.1 ใชต้ารางแจกแจงความถี ่อธบิายลกัษณะของขอ้มลูในแบบสอบถามทัง้ 5 ส่วน 

  1.2 วเิคราะห์ขอ้มูลการรบัรู้ รูปแบบการด าเนินชวีติ และพฤติกรรม โดยใช้ค่าเฉลี่ย 

(Mean) ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าสงูสุด (Max) และค่าต ่าสุด (Min) 

 2. การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อแสดงถงึความสมัพนัธข์องตวั

แปรอสิระและตวัแปรตาม โดยสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิานมดีงันี้ 

  2.1 สถติวิเิคราะหค์่าท ี(Independent t-test) ใชเ้ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง 

2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนั เพื่อทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ ดา้นเพศ 

  2.2 สถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One – way analysis of variance) 

ใชเ้ปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม เพื่อทดสอบสมมตฐิาน

ขอ้ที ่1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ ดา้นอายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และ

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

  2.3 สถิติค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวัแปร 2 ตวัแปรทีเ่ป็นอสิระต่อกนั เพื่อทดสอบ

สมมตฐิานขอ้ที ่2 ขอ้ที ่3 และขอ้ที ่4 

 

5.  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

 1. สถิติพื้นฐาน ไดแ้ก่ 
  1.1 การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 52) 

 

P  =  
      

 
 

 
   เมือ่  P แทน ค่ารอ้ยละ หรอื เปอรเ์ซน็ต์ 
     f แทน ความถีท่ีต่อ้งการแปลงเป็นรอ้ยละ 
     n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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  1.2 การหาค่าเฉลีย่คะแนนเฉลีย่ (Mean) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 48) 
 

x   =  
n

xi  

  
   เมือ่  x   แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ 

      ix  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดในกลุ่ม 

     n   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  1.3 การหาค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรอื S.D.) 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 49) 
 

สตูร    S.D.  =  √
 ∑    ∑   

      
 

 
   เมือ่  S.D.  แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
     ∑    แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
      ∑     แทน  ผลรวมของขอ้มลูทัง้หมดยกก าลงัสอง 
     n   แทน   จ านวนคนในกลุ่มตวัอยา่งหรอืจ านวนขอ้มลู 
 
 2. สถิติท่ีใช้ทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

 การหาค่าความเชื่อมัน่ของเครื่องมอื (Reliability of the test) โดยใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธิ ์

อลัฟ่า ( - Coefficient)  ของครอนบคั (Cronbach) โดยใชส้ตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 34) 

 

Cronbach’s Alpha : α  = 
            ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅          ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

                 ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅           ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
  

   
   เมือ่  α   แทน ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 

     k    แทน จ านวนค าถาม 
    ianceCo var  แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่างๆ 
    Variance   แทน ค่าเฉลีย่ของค่าความแปรปรวนของค าถาม 
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 3. สถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน 

  3.1 ค่าสถติ ิIndependent Sample t-test (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 108)  

ใชส้ตูรดงันี้ 

   3.1.1 กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั         
   

 

   
 ̅   ̅ 

  √
 
  

  
 
  

 

 

 
 สถติทิดสอบ  t  มอีงศาอสิระ n1 + n2 – 2 โดยที ่
 

  
    

        
           

 

        
 

 
   3.1.2 กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไมเ่ท่ากนั        

   

 

   
 ̅   ̅ 

√
  
 

  
  

  
 

  
 

 

 
 สถติทิดสอบ  t  มอีงศาอสิระ V โดยที ่

 

  
   

   ⁄    
   ⁄   

  
   ⁄

    
 

  
   ⁄

    

 

 
   เมือ่   ̅  แทน ค่าเฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่i ; i = 1,2 
         แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 กลุ่ม 
          แทน ขนาดตวัอยา่งกลุ่มที ่i 
       

   แทน ค่าแปรปรวนของตวัอยา่งกลุ่มที ่i ; i = 1,2  
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  3.2 สถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance) 

แบบการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป 

   3.2.1 ใชค้่า F-test กรณคี่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั มสีตูร ดงันี้ 

(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 113-115) 

 
ตาราง 5 แสดงการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance) 
 
แหล่งความแปรปรวน df SS MS F 

ระหว่างกลุ่ม k – 1 SSb     
   

   
 

   

   
 

ภายในกลุ่ม n – k SSw     
   

   
 

รวม n – 1 SST   
 

  
   

   
 

 
 เมือ่  F  แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-Distribution 

  df  แทน ชัน้ความเป็นอสิระ ไดแ้ก่ ระหว่างกลุ่ม (k-1) และภายในกลุ่ม (n-k) 

  k  แทน จ านวนของตวัอยา่งทีน่ ามาทดสอบสมมตฐิาน  

  n  แทน จ านวนตวัอยา่งทัง้หมด 

  SSb  แทน ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุ่ม (Between Sum of Squares) 

  SSw แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Squares) 

  MSB แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

      (Mean Square between groups) 

  MSw แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

      (Mean Square within groups) 
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 กรณีพบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 หรอืทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ท า

การตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใชสู้ตรตามวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) เพื่อ

เปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 332-333) 

 

        
 ⁄     √   *

 

  
 

 

  
+ 

 

 เมือ่  t1-α/2,n-k  แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t-test ทีร่ะดบั 

        ความเชื่อมัน่95% และชัน้ห่างความเป็นอสิระภายในกลุ่ม 

   MSE  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม MSW 

   ni   แทน จ านวนขอ้มลูของกลุ่ม  

   nj   แทน จ านวนขอ้มลูของกลุ่ม 

 
   3.2.2 ใช้ค่า Brown-Forsythe (β) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่

เท่ากนั (Hartung. 2001: 300) มสีตูรดงันี้ 

 

  
   

   
 

 

 โดยค่า     ∑ (
    

 ⁄ )  
  

    

 

 เมือ่  β  แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 

   MSB แทน คา่ประมาณความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

       (Mean Square between groups) 

   MSw แทน ค่าประมาณความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

       (Mean Square within groups) 
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 ส าหรบัสถติ ิBrown Forsythe 

   k แทน จ านวนของกลุ่มตวัอยา่ง 

   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

   N แทน ขนาดประชากร 

     
  แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

 กรณีผลการทดสอบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิจะท าการทดสอบเป็นรายคู่

เพื่อดวู่ามคีู่ใดแตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกตุสงิห.์ 2543: 116) มสีตูรดงันี้ 

 

  
  ̅    ̅

   (   
⁄   

  
⁄ )

 

  

 เมือ่  t  แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

   MSw แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

       (Mean Square within groups) ส าหรบั Brown-Forsythe 

     ̅  แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i  

     ̅  แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 

   Ni  แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 

   Nj  แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่j 

 

  3.3 สถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation) 

เป็นค่าที่ใช้วดัความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรเชงิปรมิาณสองตวัที่เป็นอสิระต่อกนั (วเิชยีร เกตุสงิห์. 

2541: 72) 

 

    
 ∑    ∑   ∑  

√[ ∑    ∑   ][ ∑    ∑   ]
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 เมือ่  rXY  แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

   n  แทน จ านวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 

   ∑XY แทน ผลรวมของผลคณูระหว่างตวัแปร X และ Y ทุกคู่  

   ∑X แทน ผลรวมของค่าตวัแปร X 

   ∑Y แทน ผลรวมของค่าตวัแปร Y 

   ∑X2 แทน ผลรวมของก าลงัสองของค่าตวัแปร X 

   ∑Y2 แทน ผลรวมของก าลงัสองของค่าตวัแปร Y 

 

 โดยทีค่่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธจ์ะมคี่าระหว่าง -1 < r < +1 ความหมายของค่า r คอื 

 1. ถา้ r เป็นบวก และมคี่าใกล ้1 หมายถงึ ตวัแปร X และ Y มคีวามสมัพนัธก์นัมาก และ

มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 

 2. ถา้ r เป็นลบ และมคี่าใกล ้-1 หมายถงึ ตวัแปร X และ Y มคีวามสมัพนัธก์นัมาก แต่มี

ความสมัพนัธใ์นทศิทางตรงขา้มกนั 

 3. ถา้ r มคี่าเขา้ใกลศู้นย ์แสดงว่า ตวัแปร X และ Y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 

 4. ถา้ r = 0 แสดงว่า ตวัแปร X และ Y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเลย 

 

ตาราง 6 แสดงการแปลความหมายค่าสมัประสทิธิ ์(ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 324) 

 
ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ ระดบัความสมัพนัธ์ 

0.91 – 1.00 มคี่าสมัพนัธส์งูมาก 
0.71 – 0.90 มคี่าสมัพนัธส์งู 
0.31 – 0.70 มคี่าสมัพนัธป์านกลาง 
0.01 – 0.30 มคี่าสมัพนัธต์ ่า 

0.00 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหข้์อมูล 
 

 การวจิยัครัง้นี้มุง่ศกึษาการรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล รปูแบบการด าเนินชวีติ 

ทีม่อีทิธพิลต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพื่อน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูลและแปรความหมายของการวเิคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง

จ านวน 400 คน โดยผูว้จิยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ์ต่างๆ ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 

 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

 n   แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

 x   แทน  ค่าคะแนนเฉลีย่กลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 

 S.D.  แทน  ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 t   แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-Distribution 

 F  แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-Distribution 

 SS   แทน  ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกก าลงัสอง (Sum of Squares) 

 MS  แทน  ค่าเฉลีย่ผลบวกก าลงัสองของคะแนนเฉลีย่ (Mean of Squares) 

 df   แทน  ชัน้แห่งความเป็นอสิระ (Degree of Freedom) 

 r   แทน  ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

 Prob. แทน  ค่าความน่าจะเป็นส าหรบัการบอกนยัส าคญัทางสถติ ิ(Probability) 

 Sig. แทน ระดบันยัส าคญัทางสถติจิากการทดสอบทีใ่ชใ้นการสรปุผลการทดสอบ 

 H0   แทน สมมตฐิานหลกั 

 H1   แทน สมมตฐิานรอง 

 *   แทน  นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 **  แทน นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 การน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลและการแปรผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของการวจิยัครัง้นี้ 

ผูว้จิยัไดน้ าเสนอผลตามความมุง่หมายของการวจิยั โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 6 ส่วน ดงันี้ 

 ส่วนที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนที ่2 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด 

 ส่วนที ่3 การวเิคราะหข์อ้มลูระดบัการรบัรูข้อ้มลูทางการตลาด 

 ส่วนที ่4 การวเิคราะหข์อ้มลูรปูแบบการด าเนินชวีติของผูบ้รโิภค 

 ส่วนที ่5 การวเิคราะหก์ารตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด 

 ส่วนที ่6 การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน  

 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บรโิภคที่ใช้สื่อดจิติอลในการเข้าถงึขอ้มูลทางการตลาด มลีกัษณะ

ทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพีและรายได้

เฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตอบสนองของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 

 สมมติฐานข้อท่ี 2 การรบัรูข้อ้มูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล ประกอบด้วย การตลาด

ผ่านโทรศพัทม์อืถอื การตลาดผ่านโซเชยีลมเีดยี และการตลาดผ่านเวบ็ไซต์ มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภค 

 สมมติฐานข้อท่ี 3 รปูแบบการด าเนินชวีติมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอล

ของผูบ้รโิภค 

 สมมติฐานข้อท่ี 4 พฤติกรรมการใช้สื่อดิจติอลมคีวามสมัพันธ์กับการตอบสนองของ

ผูบ้รโิภค 

 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 

 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 

 การวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ 

อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  โดยการหาค่าความถี ่

(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) ดงันี้ 
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ตาราง 7 แสดงจ านวนและรอ้ยละขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ 
        ชาย 
        หญงิ 

 
174 
226 

 
43.50 
56.50 

รวม 400 100.00 
อายุ 
        18 – 24 ปี 
        25 – 31 ปี 
        32 – 38 ปี 
        39 – 45 ปี 
        46 ปีขึน้ไป 

 
112 
177 
61 
35 
15 

 
28.00 
44.25 
15.25 
8.75 
3.75 

รวม 400 100.00 
สถานภาพสมรส 
        โสด 
        สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
        หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 

 
307 
85 
8 

 
76.75 
21.25 
2.00 

รวม 400 100.00 
ระดบัการศึกษา 
        ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
        ปรญิญาตร ี
        สงูกว่าปรญิญาตร ี

 
76 
270 
54 

 
19.00 
67.50 
13.50 

รวม 400 100.00 
อาชีพ 
        นกัเรยีน/นกัศกึษา 
        ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
        พนกังานบรษิทั 
        คา้ขาย/ธุรกจิส่วนตวั 
        รบัจา้ง/อาชพีอสิระ 
        แมบ่า้น/เกษยีณ 
        อื่นๆ เช่น พนกังานธนาคาร ครเูอกชน 

 
86 
52 
136 
64 
35 
8 
19 

 
21.50 
13.00 
34.00 
16.00 
8.75 
2.00 
4.75 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 7 (ต่อ) 
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน  
        ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 
        10,001 – 20,000 บาท 
        20,001 – 30,000 บาท 
        30,001 – 40,000 บาท 
        40,001 บาทขึน้ไป 

 
82 
176 
81 
42 
19 

 
20.50 
44.00 
20.25 
10.50 
4.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

จากจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400 คน จ าแนกไดด้งันี้ 
 

 เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 226 คน คดิเป็นร้อยละ 

56.50 และเพศชาย จ านวน 174 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.50 ตามล าดบั 

 อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 25 - 31 ปี จ านวน 177 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 44.25 รองลงมาคอือายุ 18 - 24 ปี จ านวน 112 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28 อายุ 32 - 38 ปี จ านวน 

61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.25  อาย ุ39 - 45 ปี จ านวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.75 และอายุ 46 ปีขึน้

ไป จ านวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.75 ตามล าดบั 

 สถานภาพสมรส พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จ านวน 307 คน 

คดิเป็นร้อยละ 76.75 รองลงมาคอื สมรส/อยู่ด้วยกนั จ านวน 85 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.25 และ   

หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่จ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2 ตามล าดบั 

 ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตร ี

จ านวน 270 คน คดิเป็นรอ้ยละ 67.50 รองลงมาคอื ต ่ากว่าปรญิญาตร ีจ านวน 76 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 19 และสงูกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.50 ตามล าดบั 
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 อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีพนักงานบรษิทั จ านวน 136 คดิเป็น

รอ้ยละ 34 รองลงมาคอื นักเรยีน/นักศกึษา จ านวน 86 คน คดิเป็น รอ้ยละ 21.50 คา้ขาย/ธุรกจิ

ส่วนตวั จ านวน 64 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16 ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 52 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 13 รบัจา้ง/อสิระ จ านวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.75 อาชพีอื่นๆ เช่น พนักงานธนาคาร    

ครเูอกชน จ านวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.75 และอาชพีแม่บ้าน/เกษยีณ จ านวน 8 คน คดิเป็น  

รอ้ยละ 2 ตามล าดบั 

 รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนอยู่

ในช่วง 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 176 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44 รองลงมาคอื รายไดเ้ฉลีย่ต ่ากว่า

หรอืเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 82 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.50 รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 -

30,000 บาท จ านวน 81 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.25 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 30,001 - 40,000 บาท 

จ านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ10.50 และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป จ านวน 19 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 4.75 ตามล าดบั 

 เนื่องจากตวัแปรดา้นอาย ุสถานภาพสมรส อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคี่าความถี่ใน

บางกลุ่มน้อยเกนิไป จงึตอ้งปรบักลุ่มใหม ่เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 
 

ตาราง 8 แสดงจ านวนและรอ้ยละขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

 ปรบักลุ่ม (Regroup) ดา้นอาย ุสถานภาพสมรส อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
อายุ 
        18 – 24 ปี 
        25 – 31 ปี 
        32 – 38 ปี 
        39 ปีขึน้ไป 

 
112 
177 
61 
50 

 
28.00 
44.25 
15.25 
12.50 

รวม 400 100.00 
สถานภาพสมรส 
        โสด/หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 
        สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

 
315 
85 

 
78.75 
21.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 8 (ต่อ) 

 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
อาชีพ 
        นกัเรยีน/นกัศกึษา 
        ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
        พนกังานบรษิทั 
        คา้ขาย/ธุรกจิส่วนตวั 
        รบัจา้ง/อาชพีอสิระ 
        อื่นๆ เช่น แมบ่า้น/เกษยีณ 
        พนกังานธนาคาร ครเูอกชน 

 
86 
52 
136 
64 
35 
27 
 

 
21.50 
13.00 
34.00 
16.00 
8.75 
6.75 

 
รวม 400 100.00 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
        ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 
        10,001 – 20,000 บาท 
        20,001 – 30,000 บาท 
        30,001 บาทขึน้ไป 

 
82 
176 
81 
61 

 
20.50 
44.00 
20.25 
15.25 

รวม 400 100.00 
 

 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ปรับกลุ่ม (Regroup)     

ดา้นอาย ุสถานภาพสมรส อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จ าแนกไดด้งันี้ 

 อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 25 - 31 ปี จ านวน 177 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 44.25 รองลงมาคอือายุ 18 - 24 ปี จ านวน 112 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28 อายุ 32 - 38 ปี จ านวน 

61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.25  และอาย ุ39 ปีขึน้ไป จ านวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.50 ตามล าดบั 

 สถานภาพสมรส พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด/หย่ารา้ง/หมา้ย/

แยกกนัอยู ่จ านวน 315 คน คดิเป็นรอ้ยละ 78.72 และสมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 85 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 21.25 ตามล าดบั 

 อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีพนักงานบรษิทั จ านวน 136 คดิเป็น

รอ้ยละ 34 รองลงมาคอื นักเรยีน/นักศกึษา จ านวน 86 คน คดิเป็น รอ้ยละ 21.50 คา้ขาย/ธุรกจิ

ส่วนตวั จ านวน 64 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16 ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 52 คน คดิเป็น
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รอ้ยละ 13 รบัจา้ง/อสิระ จ านวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.75 และอาชพีอื่นๆ เช่น แม่บา้น/เกษยีณ 

พนกังานธนาคาร ครเูอกชน จ านวน 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.75 ตามล าดบั 

 รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนอยู่

ในช่วง 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 176 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44 รองลงมาคอื รายไดเ้ฉลีย่ต ่ากว่า

หรอืเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 82 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.50 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 20,001 - 

30,000 บาท จ านวน 81 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.25 และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 บาทขึน้ไป 

จ านวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.25 ตามล าดบั 

 
 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิตอลในการเข้าถึงข้อมูลทาง

การตลาด 

 การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้สื่อดิจติอลในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยการหาค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงันี้ 
 

ตาราง 9 แสดงค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอล

ในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด 
 

พฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิตอล Minimum Maximum x̄  S.D. 

ความถีใ่นการใชส้ื่อดจิติอล 
(วนั/สปัดาห)์ 
ระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการใชส้ื่อดจิติอล 
(ชัว่โมง/วนั) 

1 
 
1 

7 
 
9 

4.33 
 

2.75 

1.897 
 

1.856 

 

 จากตาราง 9 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด 

พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มพีฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอล ดงันี้ 

 ความถ่ีในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อสปัดาห์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามถี่ในการใช้

สื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด เฉลีย่ประมาณ 4 วนัต่อสปัดาห ์โดยมคีวามถี่ในการใช้

สื่อดจิติอลสงูสุด 7 วนัต่อสปัดาห ์และน้อยทีสุ่ดจ านวน 1 วนัต่อสปัดาห ์
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 ระยะเวลาโดยเฉล่ียในการใช้ส่ือดิจิตอล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใชส้ื่อดจิติอลเพื่อ

คน้หาขอ้มลูทางการตลาด เฉลีย่วนัละประมาณ 3 ชัว่โมงต่อวนั โดยมรีะยะเวลาในการใชส้ื่อดจิติอล

สงูสุด 9 ชัว่โมงต่อวนั และน้อยทีสุ่ดจ านวน 1 ชัว่โมงต่อวนั 

 การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิตอลในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยการหาค่าความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) ดงันี้ 
 

ตาราง 10  แสดงจ านวนและรอ้ยละพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด 
 

พฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิตอล จ านวน (คน) ร้อยละ 

ประเภทส่ือดิจิตอลท่ีใช้ในการเข้าถึงข้อมลู 
        แอพพลเิคชัน่บนมอืถอื 
        โซเชยีลมเีดยี 
        เวบ็ไซต ์

 
112 
155 
133 

 
28.00 
38.75 
33.25 

รวม 400 100.00 

เหตผุลในการเลือกใช้ส่ือดิจิตอล 
        สามารถเขา้ถงึขอ้มลูไดร้วดเรว็ 
        สามารถเขา้ถงึขอ้มลูไดจ้ านวนมาก 
        ขอ้มลูทางการตลาดมคีวามน่าเชื่อถอื    

 
201 
114 
85 

 
50.25 
28.50 
21.25 

รวม 400 100.00 

วตัถปุระสงคห์ลกัในการเลือกใช้ส่ือดิจิตอล 
        คน้หา/แลกเปลีย่นขอ้มลูทางการตลาด 
        ตดิตามขา่วสารของสนิคา้/บรกิาร 
        ซือ้สนิคา้/บรกิาร 
        รว่มกจิกรรมต่างๆ 

 
131 
126 
122 
21 

 
32.75 
31.50 
30.50 
5.25 

รวม 400 100.00 

บคุคลท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้ส่ือดิจิตอล 
        ตนเอง 
        ครอบครวั 
        เพื่อน 

 
209 
61 
130 

 
52.25 
15.25 
32.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 10 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิตอล จ านวน (คน) ร้อยละ 
 ช่วงเวลาในการใช้ส่ือดิจิตอล 
        ช่วงเชา้ตัง้แต่เวลา 06.01 น. ถงึ 12.00 น. 
        ช่วงกลางวนัตัง้แต่เวลา 12.01 น. ถงึ 18.00 น. 
        ช่วงเยน็/หวัค ่าตัง้แต่เวลา 18.01 น. ถงึ 00.00 น. 
        ช่วงกลางคนืตัง้แต่เวลา 00.01 น. ถงึ 06.00 น. 

 
47 
154 
158 
41 

 
11.75 
38.50 
39.50 
10.25 

รวม 400 100.00 
 

 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิตอลในการเข้าถึงข้อมูลทาง

การตลาด พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มพีฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอล ดงันี้ 

 ประเภทส่ือดิจิตอล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชส้ื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลู

ทางการตลาดประเภทโซเชยีลมเีดยี จ านวน 155 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.75 รองลงมาคอื สื่อดจิติอล

ประเภทเวบ็ไซต์ จ านวน 133 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.25 และแอพพลเิคชัน่บนมอืถอื จ านวน 112 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 28 ตามล าดบั 

 เหตุผลในการเลือกใช้ส่ือดิจิตอล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มเีหตุผลในการ

เลือกใช้สื่อดิจติอลในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดเพราะสามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างสะดวก

รวดเรว็ จ านวน 201 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.25 รองลงมาคอื สามารถเขา้ถงึขอ้มูลได้จ านวนมาก 

จ านวน 114 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.50 และขอ้มูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลมคีวามน่าเชื่อถอื 

จ านวน 85 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.25 ตามล าดบั 

 วตัถปุระสงค์หลกัในการเลือกใช้ส่ือดิจิตอล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

วตัถุประสงค์เพื่อคน้หา/แลกเปลี่ยนขอ้มลูของสนิค้า/บรกิาร จ านวน 131 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.75 

รองลงมาคอื เพื่อตดิตามข่าวสารของสนิคา้และบรกิาร จ านวน 126 คดิเป็นรอ้ยละ 31.50 ซือ้สนิคา้/

บรกิาร จ านวน 122 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.50 และร่วมกจิกรรมต่างๆ เช่น แสดงความคดิเหน็ เล่น

เกมชงิรางวลั จ านวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.25 ตามล าดบั 

 บคุคลท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้ส่ือดิจิตอล พบว่า บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อผูต้อบแบบสอบถาม

ในการเลอืกใชส้ื่อดจิติอลเพื่อคน้หาขอ้มลูทางการตลาดคอื ตนเอง จ านวน 209 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

52.25 รองลงมาคอื เพื่อน จ านวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.50 และครอบครวั จ านวน 61 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 15.25 ตามล าดบั 
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 ช่วงเวลาในการใช้ส่ือดิจิตอล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้สื่อดจิติอลในการ

คน้หาขอ้มลูทางการตลาดในช่วงเยน็/หวัค ่าตัง้แต่เวลา 18.01 น. ถงึ 00.00 น. จ านวน 158 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 39.50 รองลงมาคอื ช่วงกลางวนัตัง้แต่เวลา 12.01 น. ถงึ 18.00 น. จ านวน 154 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 38.50 ช่วงเชา้ตัง้แต่เวลา 06.01 น. ถงึ 12.00 น. จ านวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.75 

และช่วงกลางคนืตัง้แต่เวลา 00.01 น. ถงึ 06.00 น. จ านวน 41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.25 ตามล าดบั 

 

 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะหข้์อมลูระดบัการรบัรู้ข้อมลูทางการตลาด 

 การวเิคราะห์ขอ้มลูระดบัการรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดของผูต้อบแบบสอบถาม โดยการหา

ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) จ าแนกตามประเภทของสื่อ

ดจิติอล ประกอบดว้ย โทรศพัทม์อืถอื โซเชยีลมเีดยี และเวบ็ไซต ์ดงันี้ 
 

ตาราง 11  แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน จ าแนกตามประเภทของสื่อดจิติอล 
 

การรบัรู้ข้อมลูทางการตลาด  
ระดบัการรบัรู้ 

x̄  S.D. แปลผล 

โทรศพัทม์ือถือ 
    1. ใชง้านงา่ย ไมยุ่ง่ยากซบัซอ้น 
     2. คน้หาขอ้มลูไดร้วดเรว็ทุกทีทุ่กเวลา 
     3. ความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวั 
     4.ความน่าเชื่อถอืของขอ้มลู 
     5.ความหลากหลายของขอ้มลู 
     6.ความชดัเจน สามารถเขา้ใจไดง้่าย 
     7.รปูแบบการน าเสนอมคีวามทนัสมยั 
       และน่าสนใจ 
     8.ค่าใชจ้า่ยเหมาะสม คุม้ค่า 

 

 
4.00 
4.21 
3.86 
3.66 
3.87 
3.83 
4.04 

 
3.77 

 
0.679 

0.727 
0.828 
0.708 
0.702 
0.734 
0.656 

 
0.718 

 
มาก 

มากทีสุ่ด 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 

ด้านโทรศพัท์มือถือโดยรวม  3.90 0.496 มาก 
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ตาราง 11 (ต่อ) 
 

การรบัรู้ข้อมลูทางการตลาด  
 ระดบัการรบัรู้  

x̄  S.D. แปลผล 

โซเชียลมีเดีย 
     1. ใชง้านงา่ย ไมยุ่ง่ยากซบัซอ้น 
     2. คน้หาขอ้มลูไดร้วดเรว็ทุกทีทุ่กเวลา 
     3. ความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวั 
     4.ความน่าเชื่อถอืของขอ้มลู 
     5.ความหลากหลายของขอ้มลู 
     6.ความชดัเจน สามารถเขา้ใจไดง้่าย 
     7.รปูแบบการน าเสนอมคีวามทนัสมยั 
       และน่าสนใจ 
     8.ค่าใชจ้า่ยเหมาะสม คุม้ค่า 

 

 
3.90 
4.03 
3.69 
3.65 
3.92 
3.84 
3.96 

 
3.78 

 
0.701 
0.840 
0.789 
0.741 
0.738 
0.748 
0.696 

 
0.677 

 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 

ด้านโซเชียลมีเดียโดยรวม  3.84 0.545 มาก 

เวบ็ไซต์ 
     1. ใชง้านงา่ย ไมยุ่ง่ยากซบัซอ้น 
     2. คน้หาขอ้มลูไดร้วดเรว็ทุกทีทุ่กเวลา 
     3. ความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวั 
     4.ความน่าเชื่อถอืของขอ้มลู 
     5.ความหลากหลายของขอ้มลู 
     6.ความชดัเจน สามารถเขา้ใจไดง้่าย 
     7.รปูแบบการน าเสนอมคีวามทนัสมยั 
       และน่าสนใจ 
     8.ค่าใชจ้า่ยเหมาะสม คุม้ค่า 

 

 
4.03 
4.04 
3.80 
3.83 
4.04 
3.95 
4.01 

 
3.87 

 
0.673 
0.806 
0.739 
0.715 
0.694 
0.671 
0.639 

 
0.731 

 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 

ด้านเวบ็ไซตโ์ดยรวม  3.94 0.502 มาก 

การรบัรู้ข้อมลูทางการตลาดโดยรวม  3.90 0.453 มาก 
 

 จากตารางที่ 11 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัการรบัรูข้อ้มูลทางการตลาดของผู้บรโิภค 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดโดยรวมในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.90 เมือ่พจิารณาระดบัการรบัรูร้ายดา้นของสื่อดจิติอลประเภทต่างๆ พบว่า 
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 ส่ือดิจิตอลประเภทโทรศพัท์มือถือ พบว่า ระดบัการรบัรู้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีการรบัรู้ข้อมูลทาง

การตลาดผ่านโทรศัพท์มอืถือในระดบัมากที่สุด คือสามารถค้นหาข้อมูลทางการตลาดได้อย่าง

รวดเร็วทุกที่ทุกเวลา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 รองลงมามีการรับรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่าน

โทรศพัท์มอืถอืในระดบัมาก คอื รูปแบบการน าเสนอมคีวามทนัสมยัและน่าสนใจ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

4.04 สามารถใช้งานได้ง่าย ไม่ยุ่งยากซบัซ้อน มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00 ความหลากหลายและ

ครอบคลุมของขอ้มลูทางการตลาด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.87 ความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัของ

ผู้ใช้บรกิาร มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 ข้อมูลทางการตลาดมีความชดัเจน สามารถเข้าใจได้ง่าย มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83 มคี่าใช้จ่ายเหมาะสม คุ้มค่าเมื่อเทยีบกบัข้อมูลข่าวสารที่ได้รบั มคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.77 และความน่าเชื่อถอืของขอ้มลูทางการตลาด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.66 ตามล าดบั 

 ส่ือดิจิตอลประเภทโซเชียลมีเดีย พบว่า ระดับการรบัรู้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมกีารรบัรู้ข้อมูลทาง

การตลาดผ่านโซเชยีลมเีดยีในระดบัมาก คอืสามารถคน้หาขอ้มลูทางการตลาดไดอ้ย่างรวดเรว็ทุกที่

ทุกเวลา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.03 รองลงมาไดแ้ก่ รปูแบบการน าเสนอมคีวามทนัสมยัและน่าสนใจ มี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.96 ความหลากหลายและครอบคลุมของขอ้มูลทางการตลาด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

3.92 สามารถใชง้านไดง้่าย ไม่ยุ่งยากซบัซอ้น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.90 ขอ้มลูทางการตลาดมคีวาม

ชดัเจน สามารถเขา้ใจไดง้่าย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.84 มคี่าใชจ้่ายเหมาะสม คุม้ค่าเมื่อเทยีบกบัขอ้มลู

ข่าวสารที่ได้รบั มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.78 ความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัของผู้ใช้บรกิาร มี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.69 และความน่าเชื่อถอืของขอ้มลูทางการตลาด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.65 ตามล าดบั 

 ส่ือดิจิตอลประเภทเวบ็ไซต์ พบว่า ระดบัการรบัรู้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.94 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมกีารรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่าน

เวบ็ไซต์ในระดบัมาก คอืสามารถค้นหาขอ้มูลทางการตลาดได้อย่างรวดเรว็ทุกที่ทุกเวลา ความ

หลากหลายและครอบคลุมของขอ้มูลทางการตลาด มคี่าเฉลี่ยเท่ากนัเท่ากบั 4.04 รองลงมาได้แก่ 

สามารถใชง้านไดง้า่ย ไมยุ่ง่ยากซบัซอ้น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.03 รปูแบบการน าเสนอมคีวามทนัสมยั

และน่าสนใจ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.01 ขอ้มลูทางการตลาดมคีวามชดัเจน สามารถเขา้ใจได้ง่าย มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 มคี่าใช้จ่ายเหมาะสม คุ้มค่าเมื่อเทยีบกบัขอ้มลูข่าวสารที่ได้รบั มคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.87 ความน่าเชื่อถอืของขอ้มลูทางการตลาด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.83 และความปลอดภยัและ

ความเป็นส่วนตวัของผูใ้ชบ้รกิาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.80 ตามล าดบั 
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 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะหข้์อมลูรปูแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 

 การวเิคราะห์ขอ้มลูรปูแบบการด าเนินชวีติของผูบ้รโิภค โดยการหาค่าเฉลีย่ (Mean) และ

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) จ าแนกตามรปูแบบการด าเนินชวีติ ประกอบด้วย 

ดา้นกจิกรรม ดา้นความสนใจ และดา้นความคดิเหน็ ดงันี้ 
 

ตารางที ่12 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน จ าแนกตามรปูแบบการด าเนินชวีติผูบ้รโิภค 
 

รปูแบบการด าเนินชีวิต x̄  S.D. แปลผล 

ด้านกิจกรรม 
     1.ท่านชอบท่องโลกอนิเทอรเ์น็ตในยามว่าง 
     2.ท่านมกัคน้หาขอ้มลูผ่านสื่อดจิติอล 
     3.ท่านมกัรว่มสนุกกจิกรรมทางการตลาด 
     4.ท่านตดิต่อสื่อสารกบัครอบครวั เพื่อนและ     

คนรูจ้กัผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 
     5.ท่านมกัจะสัง่ซือ้สนิคา้หรอืบรกิารผ่านสื่อดจิติอล 

 
4.26 
4.24 
3.50 
4.04 

 
3.34 

 
0.643 
0.737 
0.896 
0.745 

 
0.993 

 
มากทีสุ่ด 
มากทีสุ่ด 
มาก 
มาก 

 
ปานกลาง 

ด้านกิจกรรมโดยรวม 3.87 0.554 มาก 

ด้านความสนใจ 
     1.ท่านสนใจเกีย่วกบัเทคโนโลยใีหม่ๆ  
     2.ท่านสนใจกจิกรรมส่งเสรมิการขายทีจ่ดัขึน้ 
     3.ท่านสนใจตดิตามกระแสความนิยมของคนใน

สงัคม 
     4.ท่านสนใจขอ้มลูข่าวสารเกีย่วกบัสนิคา้และ

บรกิารใหม่ๆ  
     5.ท่านสนใจตดิตามขอ้มลูขา่วสารทางการตลาด

ผ่านสื่อดจิติอล 

 
4.15 
3.88 
3.92 

 
3.99 

 
3.90 

 
0.658 
0.827 
0.737 

 
0.737 

 
0.719 

 
มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

ด้านความสนใจโดยรวม 3.96 0.559 มาก 

ด้านความคิดเหน็ 
     1.ท่านคดิว่าธุรกจิออนไลน์จะขยายตวัเพิม่มากขึน้

ในอนาคต 
     2.ท่านคดิว่าในอนาคตจะมสีื่อใหม่เกดิขึน้แทนที ่

สื่อสิง่พมิพ ์ 

 
4.26 

 
4.35 

 
0.648 

 
0.655 

 
มากทีสุ่ด 

 
มากทีสุ่ด 
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ตารางที ่12 (ต่อ) 
 

รปูแบบการด าเนินชีวิต x̄  S.D. แปลผล 

       3.ท่านคดิว่าขอ้มลูขา่วสารทางการตลาดมสี่วน
ช่วยใหท้่านตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้/บรกิาร     
ไดง้า่ยยิง่ขึน้ 

     4.ท่านคดิว่าสื่อดจิติอล ท าใหท้่านรบัรูข้อ้มูล
ขา่วสารทางการตลาดไดจ้ านวนมากใน
ระยะเวลาอนัรวดเรว็ 

     5.ท่านคดิว่าการซือ้สนิคา้/บรกิารผ่านสื่อดจิติอล
ช่วยอ านวยความสะดวกในการใช้
ชวีติประจ าวนั 

     6.ท่านคดิว่าในปจัจบุนัการตลาดผ่านสื่อดจิติอล
เขา้มามบีทบาทในชวีติประจ าวนัของคนยคุใหม่
มากยิง่ขึน้ 

4.15 
 
 

4.22 
 

4.11 
 
 

4.22 
 
 
 

0.695 
 
 

0.629 
 

0.669 
 
 

0.654 
 
 
 

มาก 
 
 

มากทีสุ่ด 
 

มาก 
 
 

มากทีสุ่ด 
 
 
 

ด้านความคิดเหน็โดยรวม 4.21 0.495 มากท่ีสดุ 
รปูแบบการด าเนินชีวิตโดยรวม 4.02 0.448 มาก 

  

 จากตาราง 12 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลรปูแบบการด าเนินชวีติของผู้บรโิภค พบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามมรีูปแบบการด าเนินชวีติโดยรวมในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.02 เมื่อพจิารณา

รปูแบบการด าเนินชวีติเป็นรายดา้น พบว่า 

 ด้านกิจกรรม พบว่า รูปแบบการด าเนินชวีติโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

3.87 โดยเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีปูแบบการด าเนินชวีติดา้นกจิกรรม

อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ดคอื ท่านชอบท่องโลกอนิเทอรเ์น็ตในยามว่าง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.26 ท่านมกัจะ

ค้นหาข้อมูลข่าวสารทางการตลาดผ่านสื่อดิจติอล มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 รองลงมาได้แก่ ท่าน

ตดิต่อสื่อสารกบัครอบครวั เพื่อน และคนรูจ้กัผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 

ท่านมกัรว่มสนุกในกจิกรรมทางการตลาดทีจ่ดัขึน้ผ่านสื่อดจิติอล มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.50 อยู่ในระดบั

มาก และท่านมกัจะสัง่ซือ้สนิค้า/บรกิารผ่านสื่อดจิติอลอยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.34 

ตามล าดบั 
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 ด้านความสนใจ พบว่า รปูแบบการด าเนินชวีติโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

3.96 โดยเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีูปแบบการด าเนินชวีติด้านความ

สนใจอยูใ่นระดบัมากคอื ท่านสนใจเกี่ยวกบัเทคโนโลยใีหม่ๆ มคี่าเฉลีย่สูงสุดเท่ากบั 4.15 รองลงมา

ไดแ้ก่ ท่านสนใจขอ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัสนิคา้/บรกิารใหม่ๆ  มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.99 ท่านสนใจตดิตาม

กระแสความนิยมของคนในสงัคมมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 ท่านสนใจติดตามข้อมูลข่าวสารทาง

การตลาดผ่านสื่อดจิติอล มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.90 และท่านสนใจกจิกรรมส่งเสรมิการขายทีจ่ดัขึน้ผ่าน

สื่อดจิติอล มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.88 ตามล าดบั 

 ด้านความคิดเหน็ พบว่า รปูแบบการด าเนินชวีติโดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 4.21 โดยเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีูปแบบการด าเนินชวีติด้าน

ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุดคอื ท่านคดิว่าในอนาคตจะมสีื่อใหม่เกดิขึน้แทนที่สื่อสิง่พมิพ์ มี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.35 ท่านคดิว่าธุรกจิออนไลน์จะขยายตวัเพิม่มากขึน้ในอนาคต มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

4.26 ท่านคดิว่าสื่อดจิติอลท าให้ท่านรบัรูข้อ้มูลข่าวสารทางการตลาดได้จ านวนมากในระยะเวลา

อนัรวดเรว็และท่านคดิว่าในปจัจบุนัการตลาดผ่านสื่อดจิติอลเขา้มามบีทบาทในชวีติประจ าวนัของคน

ยุคใหม่มากยิง่ขึน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.22 รองลงมามรีปูแบบการด าเนินชวีติดา้นความคดิเหน็อยู่ใน

ระดบัมาก ได้แก่ ท่านคดิว่าขอ้มูลข่าวสารทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลมสี่วนช่วยให้ท่านตดัสนิใจ

เลอืกซือ้สนิคา้/บรกิารไดง้่ายยิง่ขึน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.15 และท่านคดิว่าการซือ้สนิคา้/บรกิารผ่าน

สื่อดจิติอลช่วยอ านวยความสะดวกในการใชช้วีติประจ าวนั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.11 ตามล าดบั 

 

 ส่วนท่ี 5 การวิเคราะห์ข้อมูลการตอบสนองของผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูลทาง

การตลาด 

 การวเิคราะห์การตอบสนองของผู้บรโิภคในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด  โดยการหา

ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) จ าแนกตามขัน้ของการ

ตอบสนองผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย ดา้นความตัง้ใจ (Attention) ดา้นความสนใจ (Interest) ดา้นความ

ตอ้งการ (Desire) และดา้นการตดัสนิใจซือ้ (Action) ดงันี้ 
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ตารางที ่13 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเข้าถึง

ขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความตัง้ใจ (Attention) 
 

การตอบสนองต่อส่ือดิจิตอล 
ระดบัการตอบสนอง 

x̄  S.D. แปลผล 

ด้านความตัง้ใจ 
     1. ท่านมคีวามตัง้ใจทีจ่ะตดิตามขอ้มลูทาง
การตลาดผ่านสื่อดจิติอล 

     2. รปูแบบการน าเสนอสนิคา้/บรกิารท าให้
ท่านเกดิความตัง้ใจทีจ่ะตดิตาม 

     3. ความทนัสมยัของขอ้มลูท าใหท้่านเกดิ
ความตัง้ใจทีจ่ะตดิตาม 

     4. ความหลากหลายของขอ้มลูท าใหท้่านเกดิ
ความตัง้ใจทีจ่ะตดิตาม 

     5. ความน่าเชื่อถอืในระบบรกัษาความ
ปลอดภยัของสื่อดจิติอล ท าใหท้่านเกดิความตัง้ใจ
ทีจ่ะตดิตาม 

 
3.90 

 

3.97 
 

3.98 
 

4.05 
 

3.83 

 
0.624 

 

0.702 
 

0.688 
 

0.670 
 

0.713 

 
มาก 

 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

ด้านความตัง้ใจโดยรวม 3.94 0.528 มาก 
 

 จากตาราง 13 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลการตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทาง

การตลาดในด้านความตัง้ใจ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมกีารตอบสนองโดยรวมในระดบัมาก มี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.94 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมกีารตอบสนองดา้นความ

ตัง้ใจอยู่ในระดบัมากคอื ความหลากหลายของขอ้มูลท าให้เกิดความตัง้ใจที่จะติดตาม มคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 4.05 รองลงมาได้แก่ ความทนัสมยัของข้อมูลท าให้เกิดความตัง้ใจที่จะตดิตาม มคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.98 รูปแบบการน าเสนอสนิค้า/บรกิารท าให้เกดิความตัง้ใจที่จะติดตาม มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

3.97 ความตัง้ใจที่จะตดิตามขอ้มูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 และความ

น่าเชื่อถือในระบบรกัษาความปลอดภยัของสื่อดจิติอลท าให้เกดิความตัง้ใจที่จะตดิตาม มคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.83 ตามล าดบั 
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ตารางที ่14 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเข้าถึง

ขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความสนใจ (Interest) 
 

การตอบสนองต่อส่ือดิจิตอล 
ระดบัการตอบสนอง 

x̄  S.D. แปลผล 

ด้านความสนใจ 
     1. การจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายผ่าน 
สื่อดจิติอลมคีวามน่าสนใจ 

     2. โฆษณาแฝงทีส่อดแทรกบนสื่อดจิติอล 
มคีวามน่าสนใจและดงึดดู 

     3. การจดัตัง้กลุ่มหรอืเพจของสนิคา้/บรกิาร
ต่างๆ มคีวามน่าสนใจและดงึดดู 

     4. รปูลกัษณ์ป้ายโฆษณาสนิคา้/บรกิารต่างๆ 
บนสื่อดจิติอลมคีวามน่าสนใจ 

     5. ขอ้มลูขา่วสารทีน่ าเสนอในรปูแบบต่างๆ 
เช่น กรณศีกึษา จดหมายข่าวอเิลก็ทรอนิกส ์
เอกสารกึง่วชิาการและอนิโฟกราฟิกมคีวาม
น่าสนใจ 

 
3.88 

 

3.73 
 

3.81 
 

3.93 
 

3.93 

 
0.600 

 

0.870 
 

0.709 
 

0.728 
 

0.684 

 
มาก 

 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

ด้านความสนใจโดยรวม 3.85 0.556 มาก 

 

 จากตาราง 14 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูการตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทาง

การตลาดในด้านความสนใจ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมกีารตอบสนองโดยรวมในระดบัมาก มี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.85 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมกีารตอบสนองดา้นความ

สนใจอยูใ่นระดบัมาก คอื รปูลกัษณ์ป้ายโฆษณาสนิคา้/บรกิารต่างๆ บนสื่อดจิติอลและขอ้มลูข่าวสาร

ที่น าเสนอในรูปแบบต่างๆ เช่น กรณีศึกษา จดหมายข่าวอิเล็กทรอนิกส์ เอกสารกึ่งวชิาการและ

อนิโฟกราฟิกมคีวามน่าสนใจ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.93 รองลงมาได้แก่ การจดักจิกรรมส่งเสรมิการ

ขายผ่านสื่อดจิติอลมคีวามน่าสนใจ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.88 การจดัตัง้กลุ่มหรอืเพจของสนิคา้/บรกิาร

ต่างๆ มคีวามน่าสนใจและดงึดดู มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.81 และโฆษณาแฝงทีส่อดแทรกบนสื่อดจิติอลมี

ความน่าสนใจและดงึดดู มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.73 ตามล าดบั 
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ตารางที ่15 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเข้าถึง

ขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความตอ้งการ (Desire) 
 

การตอบสนองต่อส่ือดิจิตอล 
ระดบัการตอบสนอง 

x̄  S.D. แปลผล 

ด้านความต้องการ 
     1. ความตอ้งการในการคน้หาขอ้มลูขา่วสาร
ทางการตลาด 
     2. ความตอ้งการในการซือ้สนิคา้/บรกิาร 
เนื่องจากการใหข้อ้มลูทางการตลาดบนสื่อดจิติอล 
     3. ความตอ้งการในการเขา้รว่มกจิกรรม 
เนื่องจากความน่าสนใจของกจิกรรมส่งเสรมิการ
ขายทีจ่ดัขึน้ 
     4. ความตอ้งการเขา้รว่มเป็นสมาชกิจากการ
จดัตัง้กลุ่มหรอืเพจบนสื่อดจิติอล 
     5. ความตอ้งการทดลองใชส้นิคา้/บรกิาร
เนื่องจากเกดิความประทบัใจในรปูแบบการ
น าเสนอขอ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล 

 
4.03 

 
3.88 

 
3.80 

 
 

3.69 
 

3.77 
 
 

 
0.602 

 
0.699 

 
0.809 

 
 

0.826 
 

0.737 
 
 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
 

มาก 
 

มาก 
 
 

ด้านความต้องการโดยรวม 3.83 0.587 มาก 

 

 จากตาราง 15 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทาง

การตลาดในด้านความต้องการ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมกีารตอบสนองโดยรวมในระดบัมาก มี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.83 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมกีารตอบสนองดา้นความ

ต้องการอยู่ในระดบัมาก คอื ความต้องการในการค้นหาข้อมูลข่าวสารทางการตลาด มคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 4.03 รองลงมาได้แก่ ความต้องการในการซื้อสนิค้า/บรกิาร เนื่องจากการให้ข้อมูลทาง

การตลาดบนสื่อดจิติอล มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.88 ความต้องการในการเขา้ร่วมกจิกรรมเนื่องจากความ

น่าสนใจของกจิกรรมส่งเสรมิการขายทีจ่ดัขึน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.80 ความต้องการทดลองใชส้นิคา้/

บรกิารเนื่องจากเกิดความประทบัใจในรูปแบบการน าเสนอข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล มี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.77 และความตอ้งการเขา้ร่วมเป็นสมาชกิจากการจดัตัง้กลุ่มหรอืเพจบนสื่อดจิติอล 

มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.69 ตามล าดบั 
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ตารางที ่16 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเข้าถึง

ขอ้มลูทางการตลาด ดา้นการตดัสนิใจซือ้ (Action) 
 

การตอบสนองต่อส่ือดิจิตอล 
ระดบัการตอบสนอง 

x̄  S.D. แปลผล 

ด้านการตดัสินใจซ้ือ 
    1. ขอ้มลูทางการตลาดบนสื่อดจิติอลมสี่วน
ช่วยใหท้่านตดัสนิใจซือ้สนิคา้/บรกิารไดเ้รว็ยิง่ขึน้ 
    2. กจิกรรมส่งเสรมิการขายบนสื่อดจิติอล  
มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารของท่าน 
    3. รปูแบบการน าเสนอสนิคา้/บรกิารผ่านสื่อ
ดจิติอล มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของท่าน 
    4. ความทนัสมยัของขอ้มลูทางการตลาดผ่าน
สื่อดจิติอล มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของท่าน 
    5. ความหลากหลายของขอ้มลูทางการตลาด
ผ่านสื่อดจิติอล มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของท่าน 
    6. ความน่าเชื่อถอืในระบบรกัษาความ
ปลอดภยัของสื่อดจิติอล มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้
ของท่าน 

 
3.97 

 
3.93 

 
3.92 

 
3.98 

 
4.03 

 
3.93 

 
0.704 

 
0.713 

 
0.646 

 
0.629 

 
0.676 

 
0.712 

 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
 

ด้านการตดัสินใจซ้ือโดยรวม 3.96 0.506 มาก 

 

 จากตาราง 16 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทาง

การตลาดในดา้นการตดัสนิใจซือ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมกีารตอบสนองโดยรวมในระดบัมาก มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมกีารตอบสนองด้านการ

ตดัสนิใจซือ้อยูใ่นระดบัมาก คอื ความหลากหลายของขอ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลมผีลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.03 รองลงมาไดแ้ก่ ความทนัสมยัของขอ้มูลทางการตลาดผ่านสื่อ

ดจิติอลมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.98 ขอ้มลูทางการตลาดบนสื่อดจิติอลมสี่วนช่วย

ใหต้ดัสนิใจซือ้สนิคา้/บรกิารไดเ้รว็ยิง่ขึน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 กจิกรรมส่งเสรมิการขายและความ

น่าเชื่อถอืในระบบรกัษาความปลอดภยัของสื่อดจิติอลมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.93 

และรปูแบบการน าเสนอสนิคา้/บรกิารผ่านสื่อดจิติอลมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.92 

ตามล าดบั 
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 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 ส่วนท่ี 6 การวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 การวเิคราะหข์อ้มูลเพื่อทดสอบสมมตฐิานเกี่ยวกบัการศกึษาสื่อดจิติอลทีม่อีทิธพิลต่อการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดในเขตกรงุเทพมหานคร ซึ่งแบ่งการทดสอบ

สมมตฐิาน ไวด้งันี้ 

 สมมติฐานท่ี 1   ผู้บรโิภคที่ใชส้ื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดมลีกัษณะทาง

ประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลี่ย

ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตอบสนองของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 

 สมมติฐานท่ี 1.1   เพศแตกต่างกนั มกีารตอบสนองแตกต่างกนั 

 H0
  :  เพศแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 :  เพศแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดแตกต่างกนั 

 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่าโดยใชก้ลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่มทีเ่ป็น

อสิระต่อกนั (Independent Sample t-test) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

กต่็อเมือ่ค่า prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปนี้ 
 

ตาราง 17  แสดงความแปรปรวนการตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด จ าแนกตามเพศ 
 

การตอบสนองของผู้บริโภค 
Levene’s Test for Equality of Variances 

F Sig. 

การตอบสนองดา้นความตัง้ใจ 5.779* 0.017 

การตอบสนองดา้นความสนใจ 4.807* 0.029 

การตอบสนองดา้นความตอ้งการ 0.081 0.777 

การตอบสนองดา้นการตดัสนิใจซือ้ 1.694 0.194 

 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแปรปรวนการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเขา้ถงึ

ขอ้มลูทางการตลาด จ าแนกตามเพศ สามารถอธบิายไดด้งันี้ 
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 การตอบสนองด้านความตัง้ใจ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.017 ซึง่น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่

ละเพศแตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิt-test กรณ ีEqual Variance not Assumed ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 การตอบสนองด้านความสนใจ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.029 ซึง่น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่

ละเพศแตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิt-test กรณ ีEqual Variance not Assumed ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 การตอบสนองด้านความต้องการ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.777 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่า

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ

เพศไมแ่ตกต่างกนั จงึใชค้่าสถติ ิt-test กรณ ีEqual Variance Assumed ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 การตอบสนองด้านการตดัสินใจซ้ือ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.194 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่า

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ

เพศไมแ่ตกต่างกนั จงึใชค้่าสถติ ิt-test กรณ ีEqual Variance Assumed ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ตาราง 18  แสดงการทดสอบความแตกต่างการตอบสนองของผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูล     

ทางการตลาด จ าแนกตามเพศ 
 

การตอบสนอง 
ของผูบ้ริโภค 

 t-test for Equality of Means 

เพศ x̄  S.D. t df 
Sig. 

(2-tailed) 

ดา้นความตัง้ใจ 
Equal variances not assumed 

ชาย 
หญงิ 

3.88 
4.00 

0.564 
0.495 

 

-2.154* 
 

345.646 
 

0.032 

ดา้นความสนใจ 
Equal variances not assumed 

ชาย 
หญงิ 

3.79 
3.91 

0.588 
0.527 

 
-2.006* 

 
350.486 

 
0.046 

ดา้นความตอ้งการ 
Equal variances assumed 

ชาย 
หญงิ 

3.80 
3.86 

0.590 
0.585 

-0.863 398 0.389 

ดา้นความการตดัสนิใจซือ้ 
Equal variances assumed 

ชาย 
หญงิ 

3.92 
3.99 

0.522 
0.493 

-1.414 398 0.158 

 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแตกต่างการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเข้าถึง

ขอ้มลูทางการตลาด จ าแนกตามเพศ สามารถอธบิายไดด้งันี้ 

 การตอบสนองด้านความตัง้ใจ เมื่อพจิารณาค่า Sig. กรณี Equal variance not 

assumed พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.032 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า เพศแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มูล

ทางการตลาดในดา้นความตัง้ใจแตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคเพศหญงิที่ใช้สื่อดจิติอลมกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มูลทาง

การตลาดในดา้นความตัง้ใจมากกว่าผูบ้รโิภคเพศชาย 

 การตอบสนองด้านความสนใจ เมื่อพจิารณาค่า Sig. กรณี Equal variance not 

assumed พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.046 ซึง่น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0) และ

ยอมรบัสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า เพศแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทาง

การตลาดในดา้นความสนใจแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคเพศหญงิที่ใช้สื่อดจิติอลมกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มูลทาง

การตลาดในดา้นความสนใจมากกว่าผูบ้รโิภคเพศชาย  

 การตอบสนองด้านความต้องการ เมื่อพจิารณาค่า Sig.กรณี Equal variances 

assumed พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.389 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และ

ปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า เพศแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทาง

การตลาดในด้านความต้องการไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 การตอบสนองด้านการตดัสินใจซ้ือ เมื่อพจิารณาค่า Sig.กรณี Equal variances 

assumed พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.158 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และ

ปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า เพศแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทาง

การตลาดในด้านการตดัสนิใจซื้อไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 

 สมมติฐานท่ี 1.2   อายแุตกต่างกนั มกีารตอบสนองแตกต่างกนั 

 H0
 :  อายแุตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 :  อายแุตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดแตกต่างกนั 
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 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว(One-way 

Analysis of Variance : One-way Anova) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรบั

สมมติฐานรอง(H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน ซึ่งจะน าไปท าการเปรียบเทียบ

เชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณี

ทีม่คี่าความแปรปรวนเท่ากนั และใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีทีม่คี่าความแปรปรวนไม่

เท่ากนั เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดแตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ผลการทดสอบ

สมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปนี้ 
 

ตาราง 19  แสดงความแปรปรวนการตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด จ าแนกตามอาย ุ
 

การตอบสนองของผู้บริโภค Levene Statistic df1 df2 Sig. 

การตอบสนองดา้นความตัง้ใจ 0.780 3 396 0.506 

การตอบสนองดา้นความสนใจ 0.931 3 396 0.426 

การตอบสนองดา้นความตอ้งการ 1.123 3 396 0.340 

การตอบสนองดา้นการตดัสนิใจซือ้ 0.681 3 396 0.564 

  

 จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแปรปรวนการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเขา้ถงึ

ขอ้มลูทางการตลาด จ าแนกตามอาย ุสามารถอธบิายไดด้งันี้ 

 การตอบสนองด้านความตัง้ใจ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.506 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่ม

ช่วงอายุทัง้ 5 กลุ่ม มคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึท า

การทดสอบสมมตฐิานโดยสถติ ิF-test ต่อไป 

 การตอบสนองด้านความสนใจ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.426 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่ม

ช่วงอายุทัง้ 5 กลุ่ม มคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึท า

การทดสอบสมมตฐิานโดยสถติ ิF-test ต่อไป 
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 การตอบสนองด้านความต้องการ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.340 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่า

กลุ่มช่วงอายุทัง้ 5 กลุ่ม มคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึ

ท าการทดสอบสมมตฐิานโดยสถติ ิF-test ต่อไป 

 การตอบสนองด้านการตดัสินใจซ้ือ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.564 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่า

กลุ่มช่วงอายุทัง้ 5 กลุ่ม มคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึ

ท าการทดสอบสมมตฐิานโดยสถติ ิF-test ต่อไป 
 

ตาราง 20  แสดงการทดสอบความแตกต่างการตอบสนองของผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูล     

ทางการตลาด จ าแนกตามอาย ุโดยการวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว 
 

การตอบสนองของ
ผูบ้ริโภค 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

การตอบสนอง 
ดา้นความตัง้ใจ 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.275 

111.235 

111.510 

3 

396 

399 

0.092 

0.281 

0.327 0.806 

การตอบสนอง 
ดา้นความสนใจ 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.304 

122.247 

123.551 

3 

396 

399 

0.435 

0.309 

1.408 0.240 

การตอบสนอง 

ดา้นความตอ้งการ 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.509 

137.162 

137.671 

3 

396 

399 

0.170 

0.346 

0.490 0.689 

การตอบสนอง 

ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.547 

101.769 

102.316 

3 

396 

399 

0.182 

0.257 

0.709 0.547 
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 จากตาราง 20 ผลการทดสอบความแตกต่างการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเข้าถึง

ขอ้มลูทางการตลาด จ าแนกตามอาย ุสามารถอธบิายไดด้งันี้ 

 การตอบสนองด้านความตัง้ใจ จ าแนกตามอายุ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.806 ซึง่มากกว่า 

0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า อายุแตกต่าง

กนั มกีารตอบสนองในการเข้าถงึข้อมูลทางการตลาดในด้านความตัง้ใจไม่แตกต่างกนั อย่างมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 การตอบสนองด้านความสนใจ จ าแนกตามอายุ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.240 ซึง่มากกว่า 

0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า อายุแตกต่าง

กนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถึงข้อมูลทางการตลาดในด้านความสนใจไม่แตกต่างกนั  อย่างมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 การตอบสนองด้านความต้องการ จ าแนกตามอาย ุมคี่า Sig. เท่ากบั 0.689 ซึง่มากกว่า 

0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า อายุแตกต่าง

กนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มูลทางการตลาดในดา้นความต้องการไม่แตกต่างกนั อย่างมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 การตอบสนองด้านการตดัสินใจซ้ือ จ าแนกตามอายุ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.547 ซึ่ง

มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า 

อายแุตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดในดา้นการตดัสนิใจซือ้ไม่แตกต่าง

กนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 

 สมมติฐานท่ี 1.3   สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มกีารตอบสนองแตกต่างกนั 

 H0
 :  สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด 

ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 :  สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด

แตกต่างกนั 

 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่าโดยใชก้ลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่มทีเ่ป็น

อสิระต่อกนั (Independent Sample t-test) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

กต่็อเมือ่ค่า prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 21  แสดงความแปรปรวนการตอบสนองในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด จ าแนกตาม

สถานภาพสมรส 
 

การตอบสนองของผู้บริโภค 
Levene’s Test for Equality of Variances 

F Sig. 

การตอบสนองดา้นความตัง้ใจ 0.375 0.541 

การตอบสนองดา้นความสนใจ 0.260 0.611 

การตอบสนองดา้นความตอ้งการ 0.182 0.670 

การตอบสนองดา้นการตดัสนิใจซือ้ 0.030 0.861 

  

 จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแปรปรวนการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเขา้ถงึ

ขอ้มลูทางการตลาด จ าแนกตามสถานภาพสมรส สามารถอธบิายไดด้งันี้ 

 การตอบสนองด้านความตัง้ใจ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.541 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ

สถานภาพสมรสไมแ่ตกต่างกนั จงึใชค้่าสถติ ิt-test กรณี Equal Variance Assumed ในการทดสอบ

สมมตฐิาน 

 การตอบสนองด้านความสนใจ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.611 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่า

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ

สถานภาพสมรสไมแ่ตกต่างกนั จงึใชค้่าสถติ ิt-test กรณี Equal Variance Assumed ในการทดสอบ

สมมตฐิาน 

 การตอบสนองด้านความต้องการ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.670 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่า

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ

สถานภาพสมรสไมแ่ตกต่างกนั จงึใชค้่าสถติ ิt-test กรณี Equal Variance Assumed ในการทดสอบ

สมมตฐิาน 

 การตอบสนองด้านการตดัสินใจซ้ือ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.861 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่า

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ

สถานภาพสมรสไมแ่ตกต่างกนั จงึใชค้่าสถติ ิt-test กรณี Equal Variance Assumed ในการทดสอบ

สมมตฐิาน 
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ตาราง 22  แสดงการทดสอบความแตกต่างการตอบสนองของผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูล     

ทางการตลาด จ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

การตอบสนอง 
ของผูบ้ริโภค 

 t-test for Equality of Means 
สถานภาพ
สมรส 

x̄  S.D. t df 
Sig. 

(2-tailed) 

ดา้นความตัง้ใจ 
Equal variances assumed 

โสด/หยา่ 
สมรส 

3.94 
3.97 

0.521 
0.557 

-0.572 

 

398 0.568 

ดา้นความสนใจ 
Equal variances assumed 

โสด/หยา่ 
สมรส 

3.86 
3.87 

0.556 
0.561 

-0.225 398 0.822 

ดา้นความตอ้งการ 
Equal variances assumed 

โสด/หยา่ 
สมรส 

3.83 
3.86 

0.592 
0.573 

-0.531 398 0.596 

ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 
Equal variances assumed 

โสด/หยา่ 
สมรส 

3.97 
3.95 

0.504 
0.520 

0.291 398 0.771 

  

 จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแตกต่างการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเข้าถึง

ขอ้มลูทางการตลาด จ าแนกตามสถานภาพสมรส สามารถอธบิายไดด้งันี้ 

 การตอบสนองด้านความตัง้ใจ เมื่อพจิารณาค่า Sig. กรณี Equal variances assumed 

พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.568 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธ

สมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึข้อมลู

ทางการตลาดในด้านความตัง้ใจไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 การตอบสนองด้านความสนใจ เมื่อพจิารณาค่า Sig. กรณี Equal variances assumed 

พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.822 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธ

สมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึข้อมลู

ทางการตลาดในด้านความสนใจไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 การตอบสนองด้านความต้องการ เมื่อพจิารณาค่า Sig. กรณี Equal variances 

assumed พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.596 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และ

ปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึ

ขอ้มลูทางการตลาดในดา้นความต้องการไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 การตอบสนองด้านการตดัสินใจซ้ือ เมื่อพจิารณาค่า Sig. กรณี Equal variances 

assumed พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.771 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และ

ปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึ

ขอ้มลูทางการตลาดในดา้นการตดัสนิใจซือ้ไมแ่ตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 

 สมมติฐานท่ี 1.4   ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตอบสนองแตกต่างกนั  

 H0
 :  ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด 

ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 :  ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด 

แตกต่างกนั 

 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว(One-way 

Analysis of Variance : One-way Anova) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรบั

สมมติฐานรอง(H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน ซึ่งจะน าไปท าการเปรียบเทียบ

เชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณี

ทีม่คี่าความแปรปรวนเท่ากนั และใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีทีม่คี่าความแปรปรวนไม่

เท่ากนั เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดแตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ผลการทดสอบ

สมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 23  แสดงความแปรปรวนตอบสนองของผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด 

จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 

การตอบสนองของผู้บริโภค Levene Statistic df1 df2 Sig. 

การตอบสนองดา้นความตัง้ใจ 0.720 2 397 0.487 

การตอบสนองดา้นความสนใจ 0.073 2 397 0.930 

การตอบสนองดา้นความตอ้งการ 0.014 2 397 0.986 

การตอบสนองดา้นการตดัสนิใจซือ้ 4.300* 2 397 0.014 

  

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแปรปรวนการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเขา้ถงึ

ขอ้มลูทางการตลาด จ าแนกตามระดบัการศกึษา สามารถอธบิายไดด้งันี้ 

 การตอบสนองด้านความตัง้ใจ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.487 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่ม

ระดบัการศกึษาทัง้ 3 กลุ่ม มคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จงึท าการทดสอบสมมตฐิานโดยสถติ ิF-test ต่อไป 

 การตอบสนองด้านความสนใจ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.930 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่ม

ระดบัการศกึษาทัง้ 3 กลุ่ม มคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จงึท าการทดสอบสมมตฐิานโดยสถติ ิF-test ต่อไป 

 การตอบสนองด้านความต้องการ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.986 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่า

กลุ่มระดบัการศกึษาทัง้ 3 กลุ่ม มคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 

0.05 จงึท าการทดสอบสมมตฐิานโดยสถติ ิF-test ต่อไป 

 การตอบสนองด้านการตดัสินใจซ้ือ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.014 ซึง่น้อยกว่า 0.05 แสดง

ว่ากลุ่มระดบัการศกึษาทัง้ 3 กลุ่ม มคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 

0.05 จงึท าการทดสอบสมมตฐิานโดยสถติ ิBrown-Forsythe ต่อไป 
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ตาราง 24  แสดงการทดสอบความแตกต่างการตอบสนองของผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูล     

ทางการตลาด จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยการวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว 
 

การตอบสนองของ
ผูบ้ริโภค 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

การตอบสนอง 
ดา้นความตัง้ใจ 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.547 

109.963 

111.510 

2 

397 

399 

0.773 

0.277 

2.792 0.062 

การตอบสนอง 
ดา้นความสนใจ 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.823 

121.728 

123.551 

2 

397 

399 

0.911 

0.307 

2.972 0.052 

การตอบสนอง 

ดา้นความตอ้งการ 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.124 

135.547 

137.671 

2 

397 

399 

1.062 

0.341 

3.111* 0.046 

 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตาราง 24 ผลการทดสอบความแตกต่างการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเข้าถึง

ขอ้มลูทางการตลาด จ าแนกตามระดบัการศกึษา สามารถอธบิายไดด้งันี้ 

 การตอบสนองด้านความตัง้ใจ จ าแนกตามระดบัการศกึษา มคี่า Sig. เท่ากบั 0.062 ซึง่

มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า 

ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดในดา้นความตัง้ใจไม่

แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

 การตอบสนองด้านความสนใจ จ าแนกตามระดบัการศกึษา มคี่า Sig. เท่ากบั 0.052 

ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า 

ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดในดา้นความสนใจไม่

แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
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 การตอบสนองด้านความต้องการ จ าแนกตามระดบัการศกึษา มคี่า Sig. เท่ากบั 0.046 

ซึง่น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า 

ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดในดา้นความต้องการ

แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ หมายความ

ว่ามคี่าเฉลีย่อย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกนั จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้นเพื่อทดสอบความแตกต่าง

ของค่าเฉลีย่รายคู่ โดยใชว้ธิกีารทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ต่อไป 
 

ตาราง 25  แสดงการเปรยีบเทยีบการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเข้าถงึข้อมูลทางการตลาด               

ดา้นความตอ้งการ จ าแนกตามระดบัการศกึษา รายคู่ 
 

ระดบัการศึกษา  
x̄  

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
3.94 

ปรญิญาตร ี
3.78 

สงูกว่าปรญิญาตร ี
3.93 

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี

 

ปรญิญาตร ี

 

สงูกว่าปรญิญาตร ี

3.94 

 

3.78 

 

3.93 

 

 

0.159* 

(0.037) 

0.009 

(0.933) 

-1.50 

(0.085) 

 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแตกต่างการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเข้าถึง

ข้อมูลทางการตลาด ด้านความต้องการเป็นรายคู่ จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ระดับ

การศกึษาแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความต้องการแตกต่าง

กนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แตกต่างกนั 1 คู่ ไดแ้ก่ 
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 1. กลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ ากว่าปริญญาตรี กับกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับ

การศกึษาปรญิญาตร ี มคี่า Sig. เท่ากบั 0.037 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มผูบ้รโิภคที่มี

ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรี มคีวามแตกต่างเป็นรายคู่กบักลุ่มผู้บรโิภคที่มีระดบัการศกึษา

ปรญิญาตร ีในดา้นความต้องการ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั

การศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มูลทางการตลาดด้านความต้องการ

มากกว่ากลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.159 

 ส่วนคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างของการตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดอย่าง

มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

ตาราง 26  แสดงการทดสอบความแตกต่างการตอบสนองของผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูล     

ทางการตลาด จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Brown-Forsythe 
 

การตอบสนองของผู้บริโภค Statistica df1 df2 Sig. 

การตอบสนองดา้นการตดัสนิใจซือ้ 5.592** 2 204.865 0.004 

 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึ

ขอ้มลูทางการตลาด จ าแนกตามระดบัการศกึษา สามารถอธบิายไดด้งันี้ 

 การตอบสนองด้านการตดัสินใจซ้ือ จ าแนกตามระดบัการศกึษา มคี่า Sig. เท่ากบั 

0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง(H1) 

หมายความว่า ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มูลทางการตลาดด้าน

การตดัสนิใจซือ้แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้

ไว ้หมายความว่ามคี่าเฉลีย่อย่างน้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนั จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้นเพื่อทดสอบ

ความแตกต่างของค่าเฉลีย่รายคู่ โดยใชว้ธิกีารทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ต่อไป 
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ตาราง 27  แสดงการเปรยีบเทยีบการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเข้าถงึข้อมูลทางการตลาด 

ดา้นการตดัสนิใจซือ้ จ าแนกตามระดบัการศกึษา รายคู่ 
 

ระดบัการศึกษา x̄  
ต ่ากว่าปรญิญาตร ี

4.04 
ปรญิญาตร ี

3.91 
สงูกว่าปรญิญาตร ี

4.10 

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี

 

ปรญิญาตร ี

 

สงูกว่าปรญิญาตร ี

4.04 

 

3.91 

 

4.10 

 

 

0.131 

(0.107) 

-0.060 

(0.813) 

-0.191** 

(0.009) 

 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 จากตาราง 27 ผลการทดสอบความแตกต่างการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเข้าถึง

ข้อมูลทางการตลาด ด้านการตัดสินใจซื้อเป็นรายคู่ จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ระดับ

การศึกษาแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดด้านการตัดสนิใจซื้อ

แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แตกต่างกนั 1 คู่ ไดแ้ก่ 

 1. กลุ่มผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีกบักลุ่มผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาสูง

กว่าปรญิญาตร ี มคี่า Sig. เท่ากบั 0.009 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า กลุ่มผู้บรโิภคทีม่รีะดบั

การศกึษาปรญิญาตร ีมคีวามแตกต่างรายคู่กบักลุ่มผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ี

ในดา้นการตดัสนิใจซือ้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา

ปรญิญาตร ีมกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มูลทางการตลาดในด้านการตดัสนิใจซือ้น้อยกว่ากลุ่ม

ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.191 

 ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างของการตอบสนองในการเข้าถึงทางการตลาดอย่างมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 สมมติฐานท่ี 1.5   อาชพีแตกต่างกนั มกีารตอบสนองแตกต่างกนั  

 H0
 :  อาชพีแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 :  อาชพีแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดแตกต่างกนั 

 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว(One-way 

Analysis of Variance : One-way Anova) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรบั

สมมติฐานรอง(H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน ซึ่งจะน าไปท าการเปรียบเทียบ

เชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณี

ทีม่คี่าความแปรปรวนเท่ากนั และใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีทีม่คี่าความแปรปรวนไม่

เท่ากนั เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดแตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ผลการทดสอบ

สมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปนี้ 
 

ตาราง 28  แสดงความแปรปรวนการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเขา้ถึงขอ้มูลทางการตลาด             

จ าแนกตามอาชพี 
 

การตอบสนองของผู้บริโภค Levene Statistic df1 df2 Sig. 

การตอบสนองดา้นความตัง้ใจ 1.182 5 394 0.317 

การตอบสนองดา้นความสนใจ 1.124 5 394 0.347 

การตอบสนองดา้นความตอ้งการ 1.608 5 394 0.157 

การตอบสนองดา้นการตดัสนิใจซือ้ 0.867 5 394 0.503 

 

 จากตาราง 28 ผลการทดสอบความแปรปรวนการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเขา้ถงึ

ขอ้มลูทางการตลาด จ าแนกตามอาชพี สามารถอธบิายไดด้งันี้ 

 การตอบสนองด้านความตัง้ใจ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.317 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่ม

อาชพีทัง้ 6 กลุ่ม มคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึท าการ

ทดสอบสมมตฐิานโดยสถติ ิF-test ต่อไป 
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 การตอบสนองด้านความสนใจ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.347 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่ม

อาชพีทัง้ 6 กลุ่ม มคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึท าการ

ทดสอบสมมตฐิานโดยสถติ ิF-test ต่อไป 

 การตอบสนองด้านความต้องการ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.157 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่า

กลุ่มอาชพีทัง้ 6 กลุ่ม มคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึท า

การทดสอบสมมตฐิานโดยสถติ ิF-test ต่อไป 

 การตอบสนองด้านการตดัสินใจซ้ือ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.503 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่า

กลุ่มอาชพีทัง้ 6 กลุ่ม มคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึท า

การทดสอบสมมตฐิานโดยสถติ ิF-test ต่อไป 
 

ตาราง 29  แสดงการทดสอบความแตกต่างการตอบสนองของผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูล     

ทางการตลาด จ าแนกตามอาชพี โดยการวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว 
 

การตอบสนองของ
ผูบ้ริโภค 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

การตอบสนอง 

ดา้นความตัง้ใจ 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.997 

109.513 

111.510 

5 

394 

399 

0.399 

0.278 

1.437 0.210 

การตอบสนอง 

ดา้นความสนใจ 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.186 

120.366 

123.551 

5 

394 

399 

0.637 

0.305 

2.085 0.066 

การตอบสนอง 

ดา้นความตอ้งการ 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.062 

135.609 

137.671 

5 

394 

399 

0.412 

0.344 

1.198 0.309 

การตอบสนอง 

ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.554 

100.763 

102.316 

5 

394 

399 

0.311 

0.256 

1.215 0.301 
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 จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแตกต่างการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเข้าถึง

ขอ้มลูทางการตลาด จ าแนกตามอาชพี สามารถอธบิายไดด้งันี้ 

 การตอบสนองด้านความตัง้ใจ จ าแนกตามอาชพี มคี่า Sig. เท่ากบั 0.210 ซึง่มากกว่า 

0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า อาชพี

แตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดในด้านความตัง้ใจไม่แตกต่างกัน 

อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 การตอบสนองด้านความสนใจ จ าแนกตามอาชพี มคี่า Sig. เท่ากบั 0.066 ซึง่มากกว่า 

0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า อาชพี

แตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดในด้านความสนใจไม่แตกต่างกัน 

อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 การตอบสนองด้านความต้องการ จ าแนกตามอาชพี มคี่า Sig. เท่ากบั 0.309 ซึ่ง

มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า 

อาชพีแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดในดา้นความต้องการไม่แตกต่าง

กนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 การตอบสนองด้านการตดัสินใจซ้ือ จ าแนกตามอาชพี มคี่า Sig. เท่ากบั 0.301 ซึ่ง

มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า 

อาชีพแตกต่างกัน มกีารตอบสนองในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดในด้านการตัดสินใจซื้อไม่

แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 

 สมมติฐานท่ี 1.6   รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตอบสนองแตกต่างกนั  

 H0
 :  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด 

ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 :  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด

แตกต่างกนั 

 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว(One-way 

Analysis of Variance : One-way Anova) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรบั

สมมติฐานรอง(H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน ซึ่งจะน าไปท าการเปรียบเทียบ

เชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณี
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ทีม่คี่าความแปรปรวนเท่ากนั และใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีทีม่คี่าความแปรปรวนไม่

เท่ากนั เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดแตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ผลการทดสอบ

สมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปนี้ 
 

ตาราง 30  แสดงความแปรปรวนการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเขา้ถึงขอ้มูลทางการตลาด 

จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

การตอบสนองของผู้บริโภค Levene Statistic df1 df2 Sig. 

การตอบสนองดา้นความตัง้ใจ 2.238 3 396 0.083 

การตอบสนองดา้นความสนใจ 0.812 3 396 0.488 

การตอบสนองดา้นความตอ้งการ 1.346 3 396 0.259 

การตอบสนองดา้นการตดัสนิใจซือ้ 2.436 3 396 0.064 

  

 จากตาราง 30 ผลการทดสอบความแปรปรวนการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเขา้ถงึ

ขอ้มลูทางการตลาด จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน สามารถอธบิายไดด้งันี้ 

 การตอบสนองด้านความตัง้ใจ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.083 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่ม

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทัง้ 4 กลุ่ม มคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 จงึท าการทดสอบสมมตฐิานโดยสถติ ิF-test ต่อไป 

 การตอบสนองด้านความสนใจ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.488 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่ม

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทัง้ 4 กลุ่ม มคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 จงึท าการทดสอบสมมตฐิานโดยสถติ ิF-test ต่อไป 

 การตอบสนองด้านความต้องการ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.259 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่า

กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนทัง้ 4 กลุ่ม มคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05 จงึท าการทดสอบสมมตฐิานโดยสถติ ิF-test ต่อไป 

 การตอบสนองด้านการตดัสินใจซ้ือ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.064 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่า

กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนทัง้ 4 กลุ่ม มคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05 จงึท าการทดสอบสมมตฐิานโดยสถติ ิF-test ต่อไป 
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ตาราง 31  แสดงการทดสอบความแตกต่างการตอบสนองของผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูล     

ทางการตลาด จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช ้One-way Anova 
 

การตอบสนองของ
ผูบ้ริโภค 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

การตอบสนอง 
ดา้นความตัง้ใจ 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.121 

110.389 

111.510 

3 

396 

399 

0.374 

0.279 

1.340 0.261 

การตอบสนอง 
ดา้นความสนใจ 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.059 

122.492 

123.551 

3 

396 

399 

0.353 

0.309 

1.141 0.332 

การตอบสนอง 

ดา้นความตอ้งการ 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.856 

136.815 

137.671 

3 

396 

399 

0.285 

0.345 

0.826 0.480 

การตอบสนอง 

ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.957 

101.359 

102.316 

3 

396 

399 

0.319 

0.256 

1.247 0.293 

 

 จากตาราง 31 ผลการทดสอบความแตกต่างการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเข้าถึง

ขอ้มลูทางการตลาด จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน สามารถอธบิายไดด้งันี้ 

 การตอบสนองด้านความตัง้ใจ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 

0.261 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานหลกั(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) 

หมายความว่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดใน

ดา้นความตัง้ใจไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน

ทีต่ ัง้ไว ้
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 การตอบสนองด้านความสนใจ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 

0.332 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานหลกั(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) 

หมายความว่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดใน

ดา้นความสนใจไมแ่ตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน

ทีต่ ัง้ไว ้

 การตอบสนองด้านความต้องการ จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 

0.480 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานหลกั(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) 

หมายความว่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดใน

ด้านความต้องการไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 การตอบสนองด้านการตดัสินใจซ้ือ จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 

0.293 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานหลกั(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) 

หมายความว่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดใน

ด้านการตดัสนิใจซื้อไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 

 สมมติฐานท่ี 2   การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล ประกอบดว้ย การตลาดผ่าน

โทรศัพท์มอืถือ การตลาดผ่านโซเชยีลมเีดีย และการตลาดผ่านเว็บไซต์ มคีวามสมัพนัธ์กับการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด 

 สมมติฐานท่ี 2.1 การรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลมคีวามสมัพนัธ์กับการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความตัง้ใจ 

 H0
 :  การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองของ

ผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความตัง้ใจ 

 H1 :  การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล มคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองของ

ผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความตัง้ใจ 

 ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของ   

ตวัแปรทัง้สองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั        

กต่็อเมือ่ Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 
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ตาราง 32  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดกบัการตอบสนองของผูบ้รโิภค

ดา้นความตัง้ใจ 
 

การรบัรู้ข้อมลูทางการตลาด
ผา่นส่ือดิจิตอล 

การตอบสนองด้านความตัง้ใจ 
r Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

1. โทรศพัทม์อืถอื 

2. โซเชยีลมเีดยี 

3. เวบ็ไซต ์

0.555** 

0.567** 

0.582** 

0.000 

0.000 

0.000 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

เดยีวกนั 

เดยีวกนั 

เดยีวกนั 

รวม 0.645** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 
 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 จากตาราง 32 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดกบัการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นความตัง้ใจ สามารถอธบิายไดด้งันี้ 

 การรบัรู้ข้อมลูทางการตลาดผ่านส่ือดิจิตอลในภาพรวม 

 ความสัมพันธ์ระหว่างการรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดในภาพรวมกับการตอบสนองของ

ผู้บรโิภคในด้านความตัง้ใจ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรูข้้อมูลทางการตลาด

ผ่านสื่อดจิติอลในภาพรวม มคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นความตัง้ใจ อย่างมี

นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

(r) เท่ากบั 0.645 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกัน 

กล่าวคือ ถ้าผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดิจติอลในภาพรวมเพิ่มขึ้น จะมกีาร

ตอบสนองในดา้นความตัง้ใจเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

 ด้านโทรศพัทม์ือถือ 

 ความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูข้อ้มูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโทรศพัท์มอืถอื

กบัการตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นความตัง้ใจ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรูข้อ้มูล

ทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโทรศพัทม์อืถอื มคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองของผูบ้รโิภค

ในดา้นความตัง้ใจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมี
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ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.555 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางและ

เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ขอ้มูลทางการตลาดผ่านโทรศพัท์มอืถือ

เพิม่ขึน้ จะมกีารตอบสนองในดา้นความตัง้ใจเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

 ด้านโซเชียลมีเดีย 

 ความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโซเชยีลมเีดยีกบั

การตอบสนองของผู้บรโิภคในด้านความตัง้ใจ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรูข้อ้มูล

ทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโซเชยีลมเีดยี มคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองของผูบ้รโิภคใน

ดา้นความตัง้ใจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.567 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางและเป็นไป

ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมกีารรบัรู้ขอ้มลูทางการตลาดผ่านโซเชยีลมเีดยีเพิม่ขึน้ จะ

มกีารตอบสนองในดา้นความตัง้ใจเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

 ด้านเวบ็ไซต ์

 ความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูข้อ้มูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทเวบ็ไซต์กบัการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นความตัง้ใจ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 แสดงว่า

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรู้ข้อมูลทาง

การตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทเว็บไซต์ มีความสมัพนัธ์กบัการตอบสนองของผู้บรโิภคในด้าน

ความตัง้ใจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.582 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางและเป็นไป

ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมกีารรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านเวบ็ไซต์เพิม่ขึน้ จะมกีาร

ตอบสนองในดา้นความตัง้ใจเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

 

 สมมติฐานท่ี 2.2 การรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลมคีวามสมัพนัธ์กับการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความสนใจ 

 H0
  :  การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองของ

ผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความสนใจ 

 H1 :  การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล มคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองของ

ผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความสนใจ 
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 ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของ   

ตวัแปรทัง้สองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั        

กต่็อเมือ่ Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 
 

ตาราง 33  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดกบัการตอบสนองของผูบ้รโิภค

ดา้นความสนใจ 
 

การรบัรู้ข้อมลูทางการตลาด
ผา่นส่ือดิจิตอล 

การตอบสนองด้านความสนใจ 
r Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

1. โทรศพัทม์อืถอื 

2. โซเชยีลมเีดยี 

3. เวบ็ไซต ์

0.513** 

0.615** 

0.564** 

0.000 

0.000 

0.000 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

เดยีวกนั 

เดยีวกนั 

เดยีวกนั 

รวม 0.642** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 
 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 จากตาราง 33 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดกบัการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นความสนใจ สามารถอธบิายไดด้งันี้ 

 การรบัรู้ข้อมลูทางการตลาดผ่านส่ือดิจิตอลในภาพรวม 

 ความสัมพันธ์ระหว่างการรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดในภาพรวมกับการตอบสนองของ

ผู้บรโิภคในด้านความสนใจ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรูข้้อมูลทางการตลาด

ผ่านสื่อดจิติอลในภาพรวม มคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นความสนใจ อย่างมี

นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

(r) เท่ากบั 0.642 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกัน 

กล่าวคือ ถ้าผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดิจติอลในภาพรวมเพิ่มขึ้น จะมกีาร

ตอบสนองในดา้นความสนใจเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 
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 ด้านโทรศพัทม์ือถือ 

 ความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูข้อ้มูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโทรศพัท์มอืถอื

กบัการตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นความสนใจ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรูข้อ้มูล

ทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโทรศพัทม์อืถอื มคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองของผูบ้รโิภค

ในดา้นความสนใจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมี

ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.513 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางและ

เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ขอ้มูลทางการตลาดผ่านโทรศพัท์มอืถือ

เพิม่ขึน้ จะมกีารตอบสนองในดา้นความสนใจเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

 ด้านโซเชียลมีเดีย 

 ความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโซเชยีลมเีดยีกบั

การตอบสนองของผูบ้รโิภคในด้านความสนใจ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรูข้อ้มูล

ทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโซเชยีลมเีดยี มคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองของผูบ้รโิภคใน

ดา้นความสนใจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.615 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางและเป็นไป

ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมกีารรบัรู้ขอ้มลูทางการตลาดผ่านโซเชยีลมเีดยีเพิม่ขึน้ จะ

มกีารตอบสนองในดา้นความสนใจเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

 ด้านเวบ็ไซต ์

 ความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูข้อ้มูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทเวบ็ไซต์กบัการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นความสนใจ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 แสดง

ว่าปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรู้ข้อมูลทาง

การตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทเว็บไซต์ มีความสมัพนัธ์กบัการตอบสนองของผู้บรโิภคในด้าน

ความสนใจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.564 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางและเป็นไป

ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมกีารรบัรู้ขอ้มลูทางการตลาดผ่านเวบ็ไซต์เพิม่ขึน้ จะมกีาร

ตอบสนองในดา้นความสนใจเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 
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 สมมติฐานท่ี 2.3 การรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลมคีวามสมัพนัธ์กับการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความตอ้งการ 

 H0
 :  การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองของ

ผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความตอ้งการ 

 H1 :  การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล มคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองของ

ผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความตอ้งการ 

 ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของ   

ตวัแปรทัง้สองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั        

กต่็อเมือ่ Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 
 

ตาราง 34  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดกบัการตอบสนองของผูบ้รโิภค 

ดา้นความตอ้งการ 
 

การรบัรู้ข้อมลูทางการตลาด
ผา่นส่ือดิจิตอล 

การตอบสนองด้านความต้องการ 
r Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

1. โทรศพัทม์อืถอื 

2. โซเชยีลมเีดยี 

3. เวบ็ไซต ์

0.523** 

0.562** 

0.519** 

0.000 

0.000 

0.000 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

เดยีวกนั 

เดยีวกนั 

เดยีวกนั 

รวม 0.608** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 
 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 จากตาราง 34 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดกบัการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นความตอ้งการ สามารถอธบิายไดด้งันี้ 

 การรบัรู้ข้อมลูทางการตลาดผ่านส่ือดิจิตอลในภาพรวม 

 ความสัมพันธ์ระหว่างการรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดในภาพรวมกับการตอบสนองของ

ผูบ้รโิภคในด้านความต้องการ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรูข้้อมูลทางการตลาด
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ผ่านสื่อดิจติอลในภาพรวม มคีวามสมัพนัธ์กับการตอบสนองของผู้บรโิภคในด้านความต้องการ 

อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.608 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทาง

เดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมกีารรบัรู้ขอ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลในภาพรวมเพิม่ขึน้ จะมี

การตอบสนองในดา้นความตอ้งการเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

 ด้านโทรศพัทม์ือถือ 

 ความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูข้อ้มูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโทรศพัท์มอืถอื

กบัการตอบสนองของผู้บรโิภคในด้านความต้องการ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 

0.01 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรู้

ขอ้มูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโทรศพัท์มอืถอื มคีวามสมัพนัธ์กบัการตอบสนองของ

ผูบ้รโิภคในด้านความต้องการ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิาน

ทีต่ ัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.523 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปาน

กลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่าน

โทรศพัทม์อืถอืเพิม่ขึน้ จะมกีารตอบสนองในดา้นความตอ้งการเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

 ด้านโซเชียลมีเดีย 

 ความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโซเชยีลมเีดยีกบั

การตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นความต้องการ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรูข้อ้มูล

ทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโซเชยีลมเีดยี มคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองของผูบ้รโิภคใน

ดา้นความต้องการ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมี

ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.562 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางและ

เป็นไปในทศิทางเดยีวกัน กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านโซเชยีลมเีดีย

เพิม่ขึน้ จะมกีารตอบสนองในดา้นความตอ้งการเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

 ด้านเวบ็ไซต ์

 ความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูข้อ้มูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทเวบ็ไซต์กบัการ

ตอบสนองของผู้บรโิภคในด้านความต้องการ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 

แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรูข้อ้มูล

ทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทเวบ็ไซต์ มคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้น

ความต้องการ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่า
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สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.519 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางและเป็นไป

ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมกีารรบัรู้ขอ้มลูทางการตลาดผ่านเวบ็ไซต์เพิม่ขึน้ จะมกีาร

ตอบสนองในดา้นความตอ้งการเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 
 

 สมมติฐานท่ี 2.4 การรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลมคีวามสมัพนัธ์กับการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

 H0
 :  การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองของ

ผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นการตดัสนิใจซื้อ 

 H1 :  การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล มคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองของ

ผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

 ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของ   

ตวัแปรทัง้สองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั        

กต่็อเมือ่ Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 
 

ตาราง 35  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดกบัการตอบสนองของผูบ้รโิภค 

ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 
 

การรบัรู้ข้อมลูทางการตลาด
ผา่นส่ือดิจิตอล 

การตอบสนองด้านการตดัสินใจซ้ือ 
r Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

1. โทรศพัทม์อืถอื 

2. โซเชยีลมเีดยี 

3. เวบ็ไซต ์

0.501** 

0.491** 

0.536** 

0.000 

0.000 

0.000 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

เดยีวกนั 

เดยีวกนั 

เดยีวกนั 

รวม 0.578** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 
 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 จากตาราง 35 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดกบัการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นการตดัสนิใจซือ้ สามารถอธบิายไดด้งันี้ 
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 การรบัรู้ข้อมลูทางการตลาดผ่านส่ือดิจิตอลในภาพรวม 

 ความสัมพันธ์ระหว่างการรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดในภาพรวมกับการตอบสนองของ

ผูบ้รโิภคในดา้นการตดัสนิใจซือ้ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรูข้้อมูลทางการตลาด

ผ่านสื่อดจิติอลในภาพรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัการตอบสนองของผู้บรโิภคในด้านการตดัสนิใจซื้อ 

อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.578 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทาง

เดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมกีารรบัรู้ขอ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลในภาพรวมเพิม่ขึน้ จะมี

การตอบสนองในดา้นการตดัสนิใจซือ้เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

 ด้านโทรศพัทม์ือถือ 

 ความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูข้อ้มูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโทรศพัท์มอืถอื

กบัการตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นการตดัสนิใจซือ้ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 

0.01 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรู้

ขอ้มูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโทรศพัท์มอืถอื มีความสมัพนัธ์กบัการตอบสนองของ

ผูบ้รโิภคในดา้นการตดัสนิใจซือ้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน

ทีต่ ัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.501 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัปาน

กลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ ข้อมูลทางการตลาดผ่าน

โทรศพัทม์อืถอืเพิม่ขึน้ จะมกีารตอบสนองในดา้นการตดัสนิใจซือ้เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

 ด้านโซเชียลมีเดีย 

 ความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโซเชยีลมเีดยีกบั

การตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นการตดัสนิใจซือ้ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรูข้อ้มูล

ทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโซเชยีลมเีดยี มคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองของผูบ้รโิภคใน

ดา้นการตดัสนิใจซือ้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมี

ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.491 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางและ

เป็นไปในทศิทางเดยีวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านโซเชยีลมเีดีย

เพิม่ขึน้ จะมกีารตอบสนองในดา้นการตดัสนิใจซือ้เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 
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 ด้านเวบ็ไซต ์

 ความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูข้อ้มูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทเวบ็ไซต์กบัการ

ตอบสนองของผู้บรโิภคในดา้นการตดัสนิใจซื้อ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรูข้อ้มูล

ทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทเวบ็ไซต์ มคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้น

การตดัสนิใจซือ้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.536 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางและเป็นไป

ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมกีารรบัรู้ขอ้มลูทางการตลาดผ่านเวบ็ไซต์เพิม่ขึน้ จะมกีาร

ตอบสนองในดา้นการตดัสนิใจซือ้เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 
 

 สมมติฐานท่ี 3   รปูแบบการด าเนินชวีติของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้

สื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด 

 สมมติฐานท่ี 3.1   รปูแบบการด าเนินชวีติมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอล

ในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความถีใ่นการใชส้ื่อดจิติอลต่อสปัดาห์ 

 H0
 :  รปูแบบการด าเนินชวีติ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลในการ

เขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความถีใ่นการใชส้ื่อดจิติอลต่อสปัดาห์ 

 H1 :  รปูแบบการด าเนินชวีติ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลในการเขา้ถงึ

ขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความถีใ่นการใชส้ื่อดจิติอลต่อสปัดาห์ 

 ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของ   

ตวัแปรทัง้สองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั        

กต่็อเมือ่ Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 
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ตาราง 36  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างรูปแบบการด าเนินชวีติกบัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลใน

การเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความถีใ่นการใชส้ื่อดจิติอลต่อสปัดาห์ 
 

รปูแบบการด าเนินชีวิต 
ด้านความถ่ีในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อสปัดาห์ 

r Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

1. ดา้นกจิกรรม 

2. ดา้นความสนใจ 

3. ดา้นความคดิเหน็ 

0.150** 

0.170** 

0.135** 

0.003 

0.001 

0.007 

ต ่า 

ต ่า 

ต ่า 

เดยีวกนั 

เดยีวกนั 

เดยีวกนั 

รวม 0.182** 0.000 ต า่ เดียวกนั 
 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 จากตาราง 36 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างรปูแบบการด าเนินชวีติกบัพฤตกิรรม

การใช้สื่อดิจติอลในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด ด้านความถี่ในการใช้สื่อดิจิตอลต่อสปัดาห์ 

สามารถอธบิายไดด้งันี้ 

 รปูแบบการด าเนินชีวิตในภาพรวม 

 ความสมัพนัธร์ะหว่างรปูแบบการด าเนินชวีติในภาพรวมกบัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลใน

การเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความถี่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อสปัดาห์ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 

0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า รปูแบบการด าเนินชวีติในภาพรวมมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลใน

การเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความถี่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อสปัดาห์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.182 

แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมีรปูแบบ

การด าเนินชวีติในภาพรวมเพิม่ขึน้ จะมคีวามถีใ่นการใชส้ื่อดจิติอลต่อสปัดาห์เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 

เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

 ด้านกิจกรรม 

 ความสมัพนัธร์ะหว่างรปูแบบการด าเนินชวีติด้านกจิกรรมกบัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอล

ในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด ด้านความถี่ในการใช้สื่อดิจิตอลต่อสัปดาห์  พบว่า มคี่า Sig. 

เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
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หมายความว่า รปูแบบการด าเนินชวีติดา้นกจิกรรมมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลใน

การเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความถี่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อสปัดาห์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.150 

แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมีรปูแบบ

การด าเนินชวีติในดา้นกจิกรรมเพิม่ขึน้ จะมคีวามถีใ่นการใชส้ื่อดจิติอลต่อสปัดาห์เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 

 ด้านความสนใจ 

 ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจกับพฤติกรรมการใช้สื่อ

ดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความถีใ่นการใชส้ื่อดจิติอลต่อสปัดาห์ พบว่า มคี่า Sig. 

เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า รปูแบบการด าเนินชวีติดา้นความสนใจมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอล

ในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความถี่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อสปัดาห์ อย่างมนีัยส าคญัทาง

สถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 

0.170 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมี

รปูแบบการด าเนินชวีติในดา้นความสนใจเพิม่ขึน้ จะมคีวามถี่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อสปัดาห์เพิม่ขึน้

ในระดบัต ่า 

 ด้านความคิดเหน็ 

 ความสมัพนัธ์ระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวติด้านความคดิเห็นกบัพฤติกรรมการใช้สื่อ

ดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความถีใ่นการใชส้ื่อดจิติอลต่อสปัดาห์ พบว่า มคี่า Sig. 

เท่ากบั 0.007 ซึง่น้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้สื่อ

ดจิติอลในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด ด้านความถี่ในการใช้สื่อดิจติอลต่อสปัดาห์  อย่างมี

นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

(r) เท่ากบั 0.135 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้า

ผู้บรโิภคมรีูปแบบการด าเนินชวีติในด้านความคดิเหน็เพิม่ขึน้ จะมคีวามถี่ในการใช้สื่อดจิติอลต่อ

สปัดาหเ์พิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
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 สมมติฐานท่ี 3.2   รปูแบบการด าเนินชวีติมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอล

ในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อวนั 

 H0
 :  รปูแบบการด าเนินชวีติ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลในการ

เขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อวนั 

 H1 :  รปูแบบการด าเนินชวีติ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลในการเขา้ถงึ

ขอ้มลูทางการตลาด ดา้นระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อวนั 

 ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของ   

ตวัแปรทัง้สองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั        

กต่็อเมือ่ Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 
 

ตาราง 37  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างรูปแบบการด าเนินชวีติกบัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลใน

การเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อวนั 
 

รปูแบบการด าเนินชีวิต 
ด้านระยะเวลาโดยเฉล่ียในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อวนั 

r Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

1. ดา้นกจิกรรม 

2. ดา้นความสนใจ 

3. ดา้นความคดิเหน็ 

0.099* 

0.042 

0.044 

0.047 

0.400 

0.383 

ต ่า 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

เดยีวกนั 

 

 

รวม 0.075 0.136 ไม่มีความสมัพนัธ์  
 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตาราง 37 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างรปูแบบการด าเนินชวีติกบัพฤตกิรรม

การใชส้ื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อวนั 

สามารถอธบิายไดด้งันี้ 

 รปูแบบการด าเนินชีวิตในภาพรวม 

 ความสมัพนัธร์ะหว่างรปูแบบการด าเนินชวีติในภาพรวมกบัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลใน

การเขา้ถงึขอ้มูลทางการตลาด ดา้นระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชส้ื่อดจิติอลต่อวนั พบว่า มคี่า Sig. 
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เท่ากบั 0.136 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า รปูแบบการด าเนินชวีติในภาพรวมไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอล

ในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด ด้านระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้สื่อดจิติอลต่อวนั อย่างมี

นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน

พบว่า 

 ด้านกิจกรรม 

 ความสมัพนัธร์ะหว่างรปูแบบการด าเนินชวีติด้านกจิกรรมกบัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอล

ในการเขา้ถึงขอ้มูลทางการตลาด ด้านระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้สื่อดจิติอลต่อวนั พบว่า มคี่า 

Sig. เท่ากบั 0.047 ซึง่น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 

(H1) หมายความว่า รูปแบบการด าเนินชวีิตด้านกิจกรรมมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้สื่อ

ดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อวนั อย่างมี

นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

(r) เท่ากบั 0.099 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้า

ผู้บรโิภคมีรูปแบบการด าเนินชีวิตในด้านกิจกรรมเพิ่มขึ้น จะมีระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้สื่อ

ดจิติอลต่อวนัเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 

 ด้านความสนใจ 

 ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจกับพฤติกรรมการใช้สื่อ

ดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อวนั พบว่า มี

ค่า Sig. เท่ากบั 0.400 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า รปูแบบการด าเนินชวีติดา้นความสนใจไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การใชส้ื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อวนั 

อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ด้านความคิดเหน็ 

 ความสมัพนัธ์ระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวติด้านความคดิเห็นกบัพฤติกรรมการใช้สื่อ

ดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อวนั พบว่า มี

ค่า Sig. เท่ากบั 0.383 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการใช้สื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มูลทางการตลาด ด้านระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้สื่อ

ดจิติอลต่อวนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
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 สมมติฐานท่ี 4 พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนอง 

 สมมติฐานท่ี 4.1 พฤติกรรมการใช้สื่อดิจติอลมคีวามสมัพนัธ์กับการตอบสนองด้าน

ความตัง้ใจ 

 H0
 :  พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองดา้นความตัง้ใจ 

 H1 :  พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองดา้นความตัง้ใจ 

 ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของ   

ตวัแปรทัง้สองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั        

กต่็อเมือ่ Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 
 

ตาราง 38  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลกบัการตอบสนองของผูบ้รโิภค            

ดา้นความตัง้ใจ 
 

พฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิตอล 
การตอบสนองด้านความตัง้ใจ 

r Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

1. ดา้นความถี่ 

2. ดา้นระยะเวลาโดยเฉลีย่ 

0.110* 

0.010 

0.028 

0.840 

ต ่า 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

เดยีวกนั 

 

รวม 0.071 0.159 ไม่มีความสมัพนัธ์  

 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตาราง 38 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลกบัการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคดา้นความตัง้ใจ สามารถอธบิายไดด้งันี้ 

 พฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิตอลในภาพรวม 

 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิตอลในภาพรวมกับการตอบสนองของ

ผู้บรโิภคด้านความตัง้ใจ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.159 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลใน

ภาพรวมไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตอบสนองในด้านความตัง้ใจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 
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 ด้านความถ่ีในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อสปัดาห ์

 ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อดจิติอลในด้านความถี่กบัการตอบสนองของ

ผู้บรโิภคด้านความตัง้ใจ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.028 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า พฤตกิรรมการใช้สื่อดจิติอลใน

ดา้นความถี่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตอบสนองในด้านความตัง้ใจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.110 แสดงว่ามี

ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมการใช้

สื่อดจิติอลในดา้นความถีเ่พิม่ขึน้ จะมกีารตอบสนองดา้นความตัง้ใจเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 

 ด้านระยะเวลาโดยเฉล่ียในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อวนั 

 ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อดิจติอลด้านระยะเวลากบัการตอบสนองของ

ผู้บรโิภคด้านความตัง้ใจ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.840 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลดา้น

ระยะเวลาไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตอบสนองในดา้นความตัง้ใจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 

0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 

 สมมติฐานท่ี 4.2 พฤติกรรมการใช้สื่อดิจติอลมคีวามสมัพนัธ์กับการตอบสนองด้าน

ความสนใจ 

 H0
 :  พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองดา้นความสนใจ 

 H1 :  พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองดา้นความสนใจ 

 ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของ   

ตวัแปรทัง้สองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั        

กต่็อเมือ่ Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 
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ตาราง 39  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลกบัการตอบสนองของผูบ้รโิภค

ดา้นความสนใจ 
 

พฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิตอล 
การตอบสนองด้านความสนใจ 

r Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

1. ดา้นความถี่ 

2. ดา้นระยะเวลาโดยเฉลีย่ 

0.046 

0.032 

0.358 

0.523 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

 

รวม 0.046 0.363 ไม่มีความสมัพนัธ์  

  

 จากตาราง 39 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลกบัการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคดา้นความสนใจ สามารถอธบิายไดด้งันี้ 

 พฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิตอลในภาพรวม 

 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิตอลในภาพรวมกับการตอบสนองของ

ผู้บรโิภคด้านความสนใจ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.363 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลใน

ภาพรวมไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองในด้านความสนใจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 

0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

 ด้านความถ่ีในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อสปัดาห ์

 ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อดจิติอลในด้านความถี่กบัการตอบสนองของ

ผู้บรโิภคด้านความสนใจ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.358 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลดา้น

ความถี่ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตอบสนองในด้านความสนใจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 

0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ด้านระยะเวลาโดยเฉล่ียในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อวนั 

 ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อดิจติอลด้านระยะเวลากบัการตอบสนองของ

ผู้บรโิภคด้านความสนใจ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.523 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลดา้น
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ระยะเวลาไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองในดา้นความสนใจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 

 สมมติฐานท่ี 4.3   พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองดา้นความ

ตอ้งการ 

 H0
  :  พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองดา้นความตอ้งการ 

 H1 :  พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองดา้นความตอ้งการ 

 ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของ   

ตวัแปรทัง้สองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์ัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั        

กต่็อเมือ่ Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 
 

ตาราง 40  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลกบัการตอบสนองของผูบ้รโิภค            

ดา้นความตอ้งการ 
 

พฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิตอล 
การตอบสนองด้านความต้องการ 

r Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

1. ดา้นความถี่ 

2. ดา้นระยะเวลาโดยเฉลีย่ 

0.119* 

0.054 

0.017 

0.285 

ต ่า 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

เดยีวกนั 

 

รวม 0.101* 0.043 ต า่ เดียวกนั 

 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตาราง 40 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลกบัการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคดา้นความตอ้งการ สามารถอธบิายไดด้งันี้ 

 พฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิตอลในภาพรวม 

 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิตอลในภาพรวมกับการตอบสนองของ

ผู้บรโิภคด้านความต้องการ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.043 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า พฤตกิรรมการใช้สื่อดจิติอลใน
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ภาพรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัการตอบสนองในด้านความต้องการ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 

0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.101 แสดงว่ามี

ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมีพฤตกิรรมการใช้

สื่อดจิติอลในภาพรวมเพิม่ขึ้น จะมกีารตอบสนองในด้านความต้องการเพิม่ขึ้นในระดบัต ่า เมื่อ

พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

 ด้านความถ่ีในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อสปัดาห ์

 ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อดจิติอลในด้านความถี่กบัการตอบสนองของ

ผู้บรโิภคด้านความต้องการ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.017 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลดา้น

ความถี่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตอบสนองในด้านความต้องการ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 

0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.119 แสดงว่ามี

ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมีพฤตกิรรมการใช้

สื่อดจิติอลในดา้นความถีเ่พิม่ขึน้ จะมกีารตอบสนองในดา้นความตอ้งการเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 

 ด้านระยะเวลาโดยเฉล่ียในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อวนั 

 ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อดิจติอลด้านระยะเวลากบัการตอบสนองของ

ผู้บรโิภคด้านความต้องการ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.285 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลดา้น

ระยะเวลาไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองในดา้นความตอ้งการ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 

 สมมติฐานท่ี 4.4   พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองดา้นการ

ตดัสนิใจซือ้ 

 H0
 :  พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

 H1 :  พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองดา้นการตดัสนิใจซือ้ 
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ตาราง 41  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการใช้สื่อดจิติอลกบัการตอบสนองของผูบ้รโิภค

ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 
 

พฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิตอล 
การตอบสนองด้านการตดัสินใจซ้ือ 

r Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

1. ดา้นความถี่ 

2. ดา้นระยะเวลาโดยเฉลีย่ 

0.050 

-0.012 

0.318 

0.804 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

 

 

รวม 0.022 0.656 ไม่มีความสมัพนัธ์  
 

 จากตาราง 41 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลกบัการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคดา้นการตดัสนิใจซือ้ สามารถอธบิายไดด้งันี้ 

 พฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิตอลในภาพรวม 

 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิตอลในภาพรวมกับการตอบสนองของ

ผูบ้รโิภคด้านการตดัสนิใจซือ้ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.656 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลใน

ภาพรวมไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตอบสนองในด้านการตดัสนิใจซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่

ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

 ด้านความถ่ีในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อสปัดาห ์

 ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อดจิติอลในด้านความถี่กบัการตอบสนองของ

ผูบ้รโิภคด้านการตดัสนิใจซือ้ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.318 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลดา้น

ความถีไ่มม่คีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองในดา้นการตดัสนิใจซือ้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

 ด้านระยะเวลาโดยเฉล่ียในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อวนั 

 ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อดิจติอลด้านระยะเวลากบัการตอบสนองของ

ผูบ้รโิภคด้านการตดัสนิใจซือ้ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.804 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลดา้น

ระยะเวลาไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตอบสนองในดา้นการตดัสนิใจซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 42  แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานงานวจิยัโดยสรุป 
 

สมมติฐานท่ี 1   ผู้บรโิภคที่ใช้สื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มูลทางการตลาดที่มลีกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชพีและรายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตอบสนองของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั  

โดยใชส้ถติ ิIndependent Sample T-Test, One-way Analysis of Variance. 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
การตอบสนองของผู้บริโภค 

ด้านความ
ตัง้ใจ 

ด้านความ
สนใจ 

ด้านความ
ต้องการ 

ด้านการ
ตดัสินใจซ้ือ 

เพศ    

อายุ     

สถานภาพสมรส     

ระดบัการศกึษา    

อาชพี     

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน     

สมมติฐานท่ี 2   การรบัรูข้อ้มูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล ประกอบด้วย การตลาดผ่าน
โทรศพัท์มอืถอื การตลาดผ่านโซเชยีลมเีดยี และการตลาดผ่านเวบ็ไซต์ มคีวามสมัพนัธ์กบัการ
ตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด 

โดยใชส้ถติ ิPearson Product Moment Correlation Coefficient. 

การรบัรู้ข้อมลูทางการตลาด
ผา่นส่ือดิจิตอล 

การตอบสนองของผู้บริโภค 
ด้านความ
ตัง้ใจ 

ด้านความ
สนใจ 

ด้านความ
ต้องการ 

ด้านการ
ตดัสินใจซ้ือ 

โทรศพัทม์อืถอื     

โซเชยีลมเีดยี     

เวบ็ไซต ์     
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ตาราง 42 (ต่อ) 
 

สมมติฐานท่ี 3   รูปแบบการด าเนินชวีติของผู้บรโิภคมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้สื่อ
ดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด  

โดยใชส้ถติ ิPearson Product Moment Correlation Coefficient.

รปูแบบการด าเนินชีวิต 
พฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิตอล 

ด้านความถี่ในการใช้ส่ือ
ดิจิตอลต่อสปัดาห์ 

ด้านระยะเวลาโดยเฉล่ียใน
การใช้ส่ือดิจิตอลต่อวนั 

ดา้นกจิกรรม   

ดา้นความสนใจ   

ดา้นความคดิเหน็   

สมมติฐานท่ี 4   พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองของผูบ้รโิภค 

โดยใชส้ถติ ิPearson Product Moment Correlation Coefficient.

พฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิตอล 
การตอบสนองของผู้บริโภค

ด้านความ
ตัง้ใจ

ด้านความ
สนใจ

ด้านความ
ต้องการ 

ด้านการ
ตดัสินใจซ้ือ

ดา้นความถีใ่นการใชส้ื่อดจิติอล
ต่อสปัดาห ์    

ดา้นระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการใช้
สื่อดจิติอลต่อวนั 

   
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บทท่ี 5 

สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 ในการศกึษาครัง้นี้ ผู้วจิยัมุ่งศกึษาสื่อดจิติอลทีม่อีทิธพิลต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภคใน

การเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ซึง่ผลทีไ่ดจ้ากการศกึษาวจิยันี้จะไดท้ราบถงึปจัจยัการรบัรูข้อ้มลูทาง

การตลาดผ่านสื่อดจิติอล 3 ประเภท ประกอบด้วย โทรศพัท์มอืถือ โซเชยีลมเีดยี และเว็บไซต ์

เนื่องจากเป็นสื่อ 3 อันดบัแรกที่ผู้บริโภคนิยมใช้ในการค้นหาข้อมูลทางการตลาด รวมถึง

ความสมัพนัธร์ะหว่างรปูแบบการด าเนินชวีติและพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลทีม่ผีลต่อการตอบสนอง

ของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มูลทางการตลาด ผลการศกึษาในครัง้นี้จะเป็นแนวทางต่อหน่วยงาน 

ผูป้ระกอบการหรอืผูท้ีท่ าการศกึษาวจิยัสามารถน าขอ้มลูมาประยุกต์ใชป้ระกอบการตดัสนิใจในการ

น าเสนอเนื้อหาหรอืขอ้มลู และการเลอืกใช้สื่อในการประชาสมัพนัธ์ขอ้มูลข่าวสารทางการตลาดใน

รูปแบบใหม่ๆ รวมไปถึงการวางแผนปรบัปรุง พฒันาสื่อทางการตลาด เพื่อเป็นแนวทางในการ

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและสร้างความถี่ในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด ตลอดจนการเพิ่มขีด

ความสามารถในการก าหนดกลยุทธ์ให้มคีวามเหมาะสมและต่อเนื่องเพื่อตอบสนองความต้องการ

ของผูบ้รโิภคใหเ้กดิสงูสุด 

 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 

 ในการศกึษาคน้ควา้ครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 

 1. เพื่อศึกษาการตอบสนองของผู้บริโภคจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส การศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 2. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลกบัการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภค 

 3. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างรูปแบบการด าเนินชวีติ ประกอบด้วย ด้านกจิกรรม 

ดา้นความสนใจ และดา้นความคดิเหน็กบัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลของผูบ้รโิภค 

 4. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อดจิติอลกบัการตอบสนองของ

ผูบ้รโิภค 
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ความส าคญัของการวิจยั 

 1. เป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจศึกษา และต้องการค้นคว้าข้อมูลปจัจยัด้านต่างๆ ได้แก่ 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาด รูปแบบการด าเนินชวีติ และพฤตกิรรม

การใชส้ื่อดจิติอลทีม่อีทิธพิลต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด 

 2. เป็นฐานขอ้มูลให้กบัผู้ประกอบการธุรกจิออนไลน์และออฟไลน์น าไปประยุกต์ใช้เป็น

แนวทางประกอบการตดัสนิใจในการลงทุน การตดัสนิใจเลอืกน าเสนอเนื้อหาหรอืขอ้มูลที่จะใช้ใน

การประชาสมัพนัธ์ขอ้มลูข่าวสารทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทต่างๆ รวมไปถงึการวางแผน

ปรบัปรุงกลยุทธ ์พฒันาสื่อทางการตลาด ใหเ้หมาะสม สอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายและสถานการณ์

ในปจัจบุนั อกีทัง้สามารถแขง่ขนักบัคู่แขง่ขนัไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

 3. เป็นแนวทางในการพฒันารปูแบบการน าเสนอเนื้อหาขอ้มลู และการเลอืกใชส้ื่อในการ

ประชาสัมพนัธ์ข้อมูลข่าวสารทางการตลาดในรูปแบบใหม่ๆ แก่ผู้ประกอบการในการศึกษา

พฤตกิรรมและการตอบสนองของผู้บรโิภคว่าเป็นอย่างไร เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการ

ของผูบ้รโิภคตลอดจนใชเ้ป็นแนวทางในการจดัการและก าหนดกลยุทธท์างการตลาดผ่านสื่อดจิติอล

ส าหรบัธุรกจิออนไลน์และออฟไลน์ หรอืธุรกจิอื่นๆ เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความต้องการของผูบ้รโิภค

ใหม้ากทีสุ่ด 

 

สมมติุฐานในการวิจยั 

 1. ผูบ้รโิภคทีใ่ชส้ื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์

ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่าง

กนั มกีารตอบสนองของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 

 2. การรับรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่ อดิจิตอล ประกอบด้วย การตลาดผ่าน

โทรศัพท์มอืถือ การตลาดผ่านโซเชยีลมเีดีย และการตลาดผ่านเว็บไซต์ มคีวามสมัพนัธ์กับการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภค 

 3. รปูแบบการด าเนินชวีติมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลของผูบ้รโิภค 

 4. พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองของผูบ้รโิภค 

 

 

 

 



128 
 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 ส่วนที ่1  แบบสอบถามเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ 

 ส่วนที ่2  แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลู 

     ทางการตลาด 

 ส่วนที ่3  แบบสอบถามเกี่ยวกบัการรบัรูข้อ้มลูทางการตลาด  

 ส่วนที ่4  แบบสอบถามเกี่ยวกบัรปูแบบการด าเนินชวีติของผูบ้รโิภค  

 ส่วนที ่5  แบบสอบถามเกีย่วกบัการตอบสนองของผูบ้รโิภค 

 

การวิเคราะหข้์อมลู 
 1. การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 

  1.1 ตารางแจกแจงความถี ่อธบิายลกัษณะของขอ้มลูในแบบสอบถามทัง้ 5 ส่วน 

  1.2 วเิคราะห์ขอ้มูลการรบัรู้ รูปแบบการด าเนินชวีติ และพฤติกรรม โดยใช้ค่าเฉลี่ย 

(Mean) ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าสงูสุด (Max) และค่าต ่าสุด (Min) 

 2. การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) 

  2.1 สถติวิเิคราะหค์่าท ี(Independent t-test) ใชเ้ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง 

2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนั เพื่อทดสอบสมมตฐิานขอ้ที่1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ 

  2.2 สถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One – way analysis of variance) 

ใชเ้ปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม เพื่อทดสอบสมมตฐิาน

ขอ้ที1่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน 

  2.3 สถิติค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวัแปร 2 ตวัแปรทีเ่ป็นอสิระต่อกนั เพื่อทดสอบ

สมมตฐิานขอ้ที ่2 ขอ้ที ่3 และขอ้ที ่4 
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สรปุผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 จากการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ข้อมูลทางการตลาด รูปแบบการด าเนินชีวิต 

พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิตอล และการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด 

สามารถสรปุไดด้งันี้ 
 

 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 226 คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.50  มอีาย ุ

25 -31 ปี จ านวน 177 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.25 สถานภาพโสด จ านวน 315 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

78.75 มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 270 คน คดิเป็นรอ้ยละ 67.50 ประกอบอาชพีพนักงาน

บรษิทั จ านวน 136 คดิเป็นรอ้ยละ 34 และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยู่ในช่วง 10,001-20,000 บาท 

จ านวน 176 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44  
 

 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิตอลในการเข้าถึงข้อมูลทาง

การตลาด 

 ความถ่ีในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อสปัดาห์ ผู้ตอบแบบสอบถามมกีารใช้สื่อดจิติอลเพื่อ

เขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด เฉลีย่ประมาณ 4 วนัต่อสปัดาห ์โดยมคีวามถี่ในการใชส้ื่อดจิติอลสูงสุด 7 

วนัต่อสปัดาห ์และน้อยทีสุ่ดจ านวน 1 วนัต่อสปัดาห ์

 ระยะเวลาโดยเฉล่ียในการใช้ส่ือดิจิตอล ผู้ตอบแบบสอบถามมกีารใช้สื่อดจิติอลเพื่อ

คน้หาขอ้มูลทางการตลาด เฉลีย่วนัละประมาณ 3 ชัว่โมง โดยมรีะยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้สื่อ

ดจิติอลสงูสุด 9 ชัว่โมงต่อวนั และน้อยทีสุ่ดจ านวน 1 ชัว่โมงต่อวนั 

 ประเภทส่ือดิจิตอล ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้สื่อดจิติอลประเภทโซเชยีลมเีดยีใน

การเขา้ถึงขอ้มูลทางการตลาด จ านวน 155 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.75 รองลงมาคอื สื่อดจิติอล

ประเภทเวบ็ไซต์ จ านวน 133 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.25 และแอพพลเิคชัน่บนมอืถอื จ านวน 112 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 28 ตามล าดบั 

 เหตุผลในการเลือกใช้ส่ือดิจิตอล ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มเีหตุผลในการเลอืกใช้

สื่อดิจติอลในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดเพราะสามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างสะดวกรวดเร็ว 

จ านวน 201 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.25 รองลงมาคอื สามารถเขา้ถงึขอ้มลูไดจ้ านวนมาก จ านวน 114 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.50 และขอ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลมคีวามน่าเชื่อถอื จ านวน 85 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 21.25 ตามล าดบั 
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 วตัถุประสงค์หลักในการเลือกใช้ส่ือดิจิตอล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

วตัถุประสงค์เพื่อคน้หา/แลกเปลี่ยนขอ้มลูของสนิค้า/บรกิาร จ านวน 131 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.75 

รองลงมาคอื ตดิตามข่าวสารของสนิคา้/บรกิาร จ านวน 126 คดิเป็นรอ้ยละ 31.50 ซือ้สนิคา้/บรกิาร 

จ านวน 122 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.50 และร่วมกจิกรรมต่างๆ เช่น แสดงความคดิเหน็ เล่นเกมชงิ

รางวลั จ านวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.25 ตามล าดบั 

 บคุคลท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้ส่ือดิจิตอล บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อผูต้อบแบบสอบถามในการ

เลอืกใชส้ื่อดจิติอลเพื่อคน้หาขอ้มลูทางการตลาดคอื ตนเอง จ านวน 209 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.25 

รองลงมาคอื เพื่อน จ านวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.50 และครอบครวั จ านวน 61 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 15.25 ตามล าดบั 

 ช่วงเวลาในการใช้ส่ือดิจิตอล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้สื่อดจิติอลในการค้นหา

ขอ้มลูทางการตลาดในช่วงเยน็/หวัค ่าตัง้แต่เวลา 18.01 น. ถงึ 00.00 น. จ านวน 158 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 39.50 รองลงมาคอืช่วงกลางวนัตัง้แต่เวลา 12.01 น. ถงึ 18.00 น. จ านวน 154 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 38.50 ช่วงเชา้ตัง้แต่เวลา 06.01 น. ถงึ 12.00 น. จ านวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.75 และ

ช่วงกลางคนืตัง้แต่เวลา 00.01 น. ถงึ 06.00 น. จ านวน 41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.25 ตามล าดบั 
 

 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะหข้์อมลูระดบัการรบัรู้ข้อมลูทางการตลาด 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัการรบัรู้ขอ้มูลทางการตลาดโดยรวมในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.90 เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

 ส่ือดิจิตอลประเภทโทรศพัท์มือถือ มรีะดบัการรบัรู้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.90 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมกีารรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่าน

โทรศพัทม์อืถอืในระดบัมากทีสุ่ด คอืสามารถคน้หาขอ้มลูทางการตลาดไดอ้ย่างรวดเรว็ทุกทีทุ่กเวลา 

มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.21 รองลงมามกีารรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านโทรศพัทม์อืถอืในระดบัมาก คอื 

รปูแบบการน าเสนอมคีวามทนัสมยัและน่าสนใจ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 สามารถใช้งานไดง้่าย ไม่

ยุ่งยากซบัซอ้น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.00 ความหลากหลายและครอบคลุมของขอ้มลูทางการตลาด มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 ความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัของผู้ใช้บรกิาร มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 

ข้อมูลทางการตลาดมีความชัดเจน สามารถเข้าใจได้ง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 มีค่าใช้จ่าย

เหมาะสม คุม้ค่าเมื่อเทยีบกบัขอ้มลูข่าวสารทีไ่ดร้บั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.77 และความน่าเชื่อถอืของ

ขอ้มลูทางการตลาด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.66 ตามล าดบั 
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 ส่ือดิจิตอลประเภทโซเชียลมีเดีย มรีะดบัการรบัรู้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.84 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมกีารรบัรูข้อ้มูลทางการตลาดผ่าน

โซเชยีลมเีดยีในระดบัมาก คอืสามารถค้นหาข้อมูลทางการตลาดได้อย่างรวดเรว็ทุกที่ทุกเวลา มี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.03 รปูแบบการน าเสนอมคีวามทนัสมยัและน่าสนใจ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.96 ความ

หลากหลายและครอบคลุมของขอ้มลูทางการตลาด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.92 สามารถใชง้านไดง้่าย ไม่

ยุ่งยากซบัซอ้น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.90 ขอ้มลูทางการตลาดมคีวามชดัเจน สามารถเขา้ใจไดง้่าย มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84 มคี่าใช้จ่ายเหมาะสม คุ้มค่าเมื่อเทยีบกบัขอ้มูลข่าวสารที่ได้รบั มคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.78 ความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัของผูใ้ชบ้รกิาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.69 และความ

น่าเชื่อถอืของขอ้มลูทางการตลาด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.65 ตามล าดบั 

 ส่ือดิจิตอลประเภทเวบ็ไซต์ มรีะดบัการรบัรูโ้ดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

3.94 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมกีารรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านเวบ็ไซต์

ในระดบัมาก คอืสามารถคน้หาขอ้มลูทางการตลาดไดอ้ย่างรวดเรว็ทุกทีทุ่กเวลา ความหลากหลาย

และครอบคลุมของขอ้มูลทางการตลาด มคี่าเฉลี่ยเท่ากนัเท่ากบั 4.04 สามารถใช้งานได้ง่าย ไม่

ยุ่งยากซบัซอ้น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.03 รปูแบบการน าเสนอมคีวามทนัสมยัและน่าสนใจ มคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 4.01 ขอ้มลูทางการตลาดมคีวามชดัเจน สามารถเขา้ใจไดง้่าย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.95 มี

ค่าใชจ้า่ยเหมาะสม คุม้ค่าเมือ่เทยีบกบัขอ้มลูข่าวสารทีไ่ดร้บั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.87 ความน่าเชื่อถอื

ของข้อมูลทางการตลาด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83 และความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัของ

ผูใ้ชบ้รกิาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.80 ตามล าดบั 
 

 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะหข้์อมลูรปูแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 

 ผูต้อบแบบสอบถามมรีปูแบบการด าเนินชวีติโดยรวมในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.02 

เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

 ด้านกิจกรรม มรีูปแบบการด าเนินชวีติโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 

โดยเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีปูแบบการด าเนินชวีติดา้นกจิกรรมอยู่ใน

ระดบัมากทีสุ่ดคอื ท่านชอบท่องโลกอนิเทอรเ์น็ตในยามว่าง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.26 ท่านมกัจะคน้หา

ขอ้มลูขา่วสารทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.24 รองลงมาคอืท่านตดิต่อสื่อสารกบั

ครอบครวั เพื่อน และคนรูจ้กัผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.04 ท่านมกัร่วมสนุก

ในกจิกรรมทางการตลาดทีจ่ดัขึน้ผ่านสื่อดจิติอล มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.50 และท่านมกัจะสัง่ซือ้สนิคา้/

บรกิารผ่านสื่อดจิติอลอยูใ่นระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.34 ตามล าดบั 
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 ด้านความสนใจ มรีปูแบบการด าเนินชวีติโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.96 

โดยเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีปูแบบการด าเนินชวีติดา้นความสนใจอยู่

ในระดบัมากคอื ท่านสนใจเกี่ยวกบัเทคโนโลยใีหม่ๆ มคี่าเฉลีย่สูงสุดเท่ากบั 4.15 ท่านสนใจขอ้มูล

ขา่วสารเกีย่วกบัสนิคา้/บรกิารใหม่ๆ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.99 ท่านสนใจตดิตามกระแสความนิยมของ

คนในสงัคมมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 ท่านสนใจตดิตามข้อมูลข่าวสารการตลาดผ่านสื่อดจิติอล มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 และท่านสนใจกิจกรรมส่งเสรมิการขายที่จดัขึ้นผ่านสื่อดจิติอล มคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.88 ตามล าดบั 

 ด้านความคิดเห็น มรีูปแบบการด าเนินชีวิตโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 4.21 โดยเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีูปแบบการด าเนินชวีติด้าน

ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุดคอื ท่านคดิว่าในอนาคตจะมสีื่อใหม่เกดิขึน้แทนที่สื่อสิง่พมิพ์ มี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.35 ท่านคดิว่าธุรกจิออนไลน์จะขยายตวัเพิม่มากขึน้ในอนาคต มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

4.26 ท่านคดิว่าสื่อดจิติอลท าให้ท่านรบัรูข้อ้มูลข่าวสารทางการตลาดได้จ านวนมากในระยะเวลา

อนัรวดเรว็และท่านคดิว่าในปจัจบุนัการตลาดผ่านสื่อดจิติอลเขา้มามบีทบาทในชวีติประจ าวนัของคน

ยุคใหม่มากยิง่ขึน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.22 รองลงมามรีปูแบบการด าเนินชวีติดา้นความคดิเหน็อยู่ใน

ระดบัมากคอื ท่านคดิว่าขอ้มลูข่าวสารทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลมสี่วนช่วยใหท้่านตดัสนิใจเลอืก

ซื้อสนิค้า/บรกิารได้ง่ายยิง่ขึน้ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 และท่านคดิว่าการซื้อสนิค้า/บรกิารผ่านสื่อ

ดจิติอลช่วยอ านวยความสะดวกในการใชช้วีติประจ าวนั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.11 ตามล าดบั 
 

 ส่วนท่ี 5 การวิเคราะห์การตอบสนองของผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูลทาง

การตลาด 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมกีารตอบสนองโดยรวมในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 เมื่อ

พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

 ด้านความตัง้ใจ ผู้ตอบแบบสอบถามมกีารตอบสนองโดยรวมในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.94 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมกีารตอบสนองดา้นความตัง้ใจอยู่

ในระดบัมาก คอื ความหลากหลายของข้อมูลท าให้เกิดความตัง้ใจที่จะติดตาม มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.05 ความทนัสมยัของขอ้มลูท าใหเ้กดิความตัง้ใจทีจ่ะตดิตาม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.98 รปูแบบการ

น าเสนอสนิค้า/บรกิารท าให้เกิดความตัง้ใจที่จะติดตาม มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97 ความตัง้ใจที่จะ

ตดิตามขอ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.90 และความน่าเชื่อถอืในระบบรกัษา

ความปลอดภยัของสื่อดจิติอลท าใหเ้กดิความตัง้ใจทีจ่ะตดิตาม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.83 ตามล าดบั 
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ด้านความสนใจ ผู้ตอบแบบสอบถามมกีารตอบสนองโดยรวมในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.85 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมกีารตอบสนองดา้นความสนใจอยู่

ในระดบัมาก คือ รูปลกัษณ์ป้ายโฆษณาสินค้า/บรกิารต่างๆ บนสื่อดิจติอลและข้อมูลข่าวสารที่

น าเสนอในรปูแบบต่างๆ เช่น กรณีศกึษา จดหมายข่าวอเิลก็ทรอนิกส ์เอกสารกึ่งวชิาการและอนิโฟ

กราฟิกมคีวามน่าสนใจ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.93 การจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายผ่านสื่อดจิติอลมี

ความน่าสนใจ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 การจดัตัง้กลุ่มหรอืเพจของสนิค้า/บรกิารต่างๆ มคีวาม

น่าสนใจและดงึดดู มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.81 และโฆษณาแฝงทีส่อดแทรกบนสื่อดจิติอลมคีวามน่าสนใจ

และดงึดดู มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.73 ตามล าดบั 

ด้านความต้องการ ผู้ตอบแบบสอบถามมกีารตอบสนองโดยรวมในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.83 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมกีารตอบสนองดา้นความต้องการ

อยู่ในระดบัมาก คอื ความต้องการในการคน้หาขอ้มลูข่าวสารทางการตลาด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.03 

ความต้องการในการซือ้สนิคา้/บรกิาร เนื่องจากการใหข้อ้มลูทางการตลาดบนสื่อดจิติอล มคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.88 ความต้องการในการเขา้ร่วมกจิกรรมเนื่องจากความน่าสนใจของกจิกรรมส่งเสรมิการ

ขายที่จดัขึ้น มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.80 ความต้องการทดลองใช้สินค้า/บรกิารเนื่องจากเกิดความ

ประทบัใจในรูปแบบการน าเสนอขอ้มูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.77 และ

ความต้องการเขา้ร่วมเป็นสมาชกิจากการจดัตัง้กลุ่มหรอืเพจบนสื่อดจิติอล มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.69 

ตามล าดบั 

ด้านการตดัสินใจซ้ือ ผูต้อบแบบสอบถามมกีารตอบสนองโดยรวมในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 3.96 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมกีารตอบสนองด้านการตดัสนิใจ

ซือ้อยูใ่นระดบัมาก คอื ความหลากหลายของขอ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลมผีลต่อการตดัสนิใจ

ซือ้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.03 ความทนัสมยัของขอ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลมผีลต่อการตดัสนิใจ

ซือ้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.98 ขอ้มลูทางการตลาดบนสื่อดจิติอลมสี่วนช่วยใหต้ดัสนิใจซือ้สนิคา้/บรกิาร

ไดเ้รว็ยิง่ขึน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 กจิกรรมส่งเสรมิการขายและความน่าเชื่อถอืในระบบรกัษาความ

ปลอดภยัของสื่อดจิติอลมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.93 และรูปแบบการน าเสนอ

สนิคา้/บรกิารผ่านสื่อดจิติอลมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.92 ตามล าดบั 
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 ส่วนท่ี 6 การวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1   ผูบ้รโิภคทีใ่ชส้ื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดมลีกัษณะทาง

ประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลี่ย

ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตอบสนองของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 

 สมมติฐานท่ี 1.1   เพศแตกต่างกนั มกีารตอบสนองแตกต่างกนั 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

 การตอบสนองด้านความตัง้ใจ เพศแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทาง

การตลาดในด้านความตัง้ใจแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบั

สมมตฐิานที่ตัง้ไว ้ โดยผู้บรโิภคเพศหญงิที่ใช้สื่อดจิติอลในการเขา้ถงึข้อมูลทางการตลาด มกีาร

ตอบสนองในดา้นความตัง้ใจมากกว่าผูบ้รโิภคเพศชาย 

 การตอบสนองด้านความสนใจ เพศแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มูล

ทางการตลาดในดา้นความสนใจแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคเพศหญงิที่ใช้สื่อดจิติอลในการเขา้ถงึข้อมูลทางการตลาด มกีาร

ตอบสนองในดา้นความสนใจมากกว่าผูบ้รโิภคเพศชาย 

 การตอบสนองด้านความต้องการ เพศแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลู

ทางการตลาดในด้านความต้องการไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 การตอบสนองด้านการตดัสินใจซ้ือ เพศแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเข้าถึง

ขอ้มลูทางการตลาดในดา้นการตดัสนิใจซือ้ไมแ่ตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 

 สมมติฐานท่ี 1.2   อายแุตกต่างกนั มกีารตอบสนองแตกต่างกนั 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

 การตอบสนองด้านความตัง้ใจ อายแุตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทาง

การตลาดในดา้นความตัง้ใจไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 การตอบสนองด้านความสนใจ อายุแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มูล

ทางการตลาดดา้นความสนใจไมแ่ตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 การตอบสนองด้านความต้องการ อายุแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลู

ทางการตลาดในด้านความต้องการไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 การตอบสนองด้านการตดัสินใจซ้ือ อายุแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเข้าถึง

ขอ้มลูทางการตลาดในดา้นการตดัสนิใจซือ้ไมแ่ตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 

 สมมติฐานท่ี 1.3   สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มกีารตอบสนองแตกต่างกนั 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

 การตอบสนองด้านความตัง้ใจ สถานภาพสมรสแตกต่างกัน มกีารตอบสนองในการ

เขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดในดา้นความตัง้ใจไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 การตอบสนองด้านความสนใจ สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการ

เขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดในดา้นความสนใจไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 การตอบสนองด้านความต้องการ สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการ

เขา้ถงึขอ้มูลทางการตลาดในด้านความต้องการไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 

0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 การตอบสนองด้านการตดัสินใจซ้ือ สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มกีารตอบสนองใน

การเขา้ถงึขอ้มูลทางการตลาดในด้านการตดัสนิใจซื้อไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 

 สมมติฐานท่ี 1.4   ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตอบสนองแตกต่างกนั 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

 การตอบสนองด้านความตัง้ใจ ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการ

เขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดในดา้นความตัง้ใจไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 การตอบสนองด้านความสนใจ ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการ

เขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดในดา้นความสนใจไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 การตอบสนองด้านความต้องการ ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการ

เขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดในดา้นความต้องการแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยแตกต่างกนั 1 คู่ ไดแ้ก่ 

 1. กลุ่มผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมกีารตอบสนองในการเข้าถึง

ขอ้มลูทางการตลาดในดา้นความตอ้งการมากกว่า กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอย่าง

มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ส่วนคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างของการตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดอย่าง

มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 การตอบสนองด้านการตดัสินใจซ้ือ ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตอบสนองใน

การเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดในด้านการตดัสนิใจซือ้แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยแตกต่างกนั 1 คู่ ไดแ้ก่ 

 1. กลุ่มผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มูลทาง

การตลาดในดา้นการตดัสนิใจซือ้น้อยกว่า กลุ่มผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ี

 ส่วนคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างของการตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดอย่าง

มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 สมมติฐานท่ี 1.5   อาชพีแตกต่างกนั มกีารตอบสนองแตกต่างกนั 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

 การตอบสนองด้านความตัง้ใจ อาชพีแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มูล

ทางการตลาดในด้านความตัง้ใจไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 การตอบสนองด้านความสนใจ อาชพีแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มูล

ทางการตลาดในด้านความสนใจไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 การตอบสนองด้านความต้องการ อาชพีแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถึง

ขอ้มลูทางการตลาดในดา้นความต้องการไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 การตอบสนองด้านการตดัสินใจซ้ือ อาชพีแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึ

ขอ้มลูทางการตลาดในดา้นการตดัสนิใจซือ้ไมแ่ตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 

 สมมติฐานท่ี 1.6   รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตอบสนองแตกต่างกนั 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

 การตอบสนองด้านความตัง้ใจ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการ

เขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดในดา้นความตัง้ใจไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 การตอบสนองด้านความสนใจ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการ

เขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดในดา้นความสนใจไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 การตอบสนองด้านความต้องการ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตอบสนองใน

การเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดในดา้นความต้องการไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 การตอบสนองด้านการตดัสินใจซ้ือ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตอบสนอง

ในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดในดา้นการตดัสนิใจซือ้ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 

 สมมติฐานท่ี 2   การรบัรูข้อ้มูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล มคีวามสมัพนัธ์กบัการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด 

 สมมติฐานท่ี 2.1 การรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลมคีวามสมัพนัธ์กับการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความตัง้ใจ 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
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 การรบัรูข้อ้มูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลในภาพรวม มคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนอง

ของผูบ้รโิภคในดา้นความตัง้ใจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน

ทีต่ ัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.645 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปาน

กลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อ

ดจิติอลในภาพรวมเพิม่ขึน้ จะมกีารตอบสนองในด้านความตัง้ใจเพิม่ขึ้นในระดบัปานกลาง เมื่อ

พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

 ด้านโทรศพัทม์ือถือ 

 การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโทรศพัทม์อืถอื มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นความตัง้ใจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.555 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัใน

ระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ขอ้มูลทางการตลาด

ผ่านโทรศพัทม์อืถอืเพิม่ขึน้ จะมกีารตอบสนองในดา้นความตัง้ใจเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

 ด้านโซเชียลมีเดีย 

 การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโซเชยีลมเีดยี มีความสมัพนัธก์บัการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นความตัง้ใจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.567 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัใน

ระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ขอ้มูลทางการตลาด

ผ่านโซเชยีลมเีดยีเพิม่ขึน้ จะมกีารตอบสนองในดา้นความตัง้ใจเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

 ด้านเวบ็ไซต ์

 การรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดิจิตอลประเภทเว็บไซต์ มีความสัมพันธ์กับการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นความตัง้ใจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.582 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัใน

ระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ขอ้มูลทางการตลาด

ผ่านเวบ็ไซตเ์พิม่ขึน้ จะมกีารตอบสนองในดา้นความตัง้ใจเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 
 

 สมมติฐานท่ี 2.2 การรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลมคีวามสมัพนัธ์กับการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความสนใจ 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
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 การรบัรูข้อ้มูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลในภาพรวม มคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนอง

ของผูบ้รโิภคในดา้นความสนใจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน

ทีต่ ัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.642 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปาน

กลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อ

ดจิติอลในภาพรวมเพิม่ขึน้ จะมกีารตอบสนองในด้านความสนใจเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง เมื่อ

พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

 ด้านโทรศพัทม์ือถือ 

 การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโทรศพัทม์อืถอื มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นความสนใจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.513 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัใน

ระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ขอ้มูลทางการตลาด

ผ่านโทรศพัทม์อืถอืเพิม่ขึน้ จะมกีารตอบสนองในดา้นความสนใจเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

 ด้านโซเชียลมีเดีย 

 การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโซเชยีลมเีดยี มีความสมัพนัธก์บัการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นความสนใจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.615 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัใน

ระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ขอ้มูลทางการตลาด

ผ่านโซเชยีลมเีดยีเพิม่ขึน้ จะมกีารตอบสนองในดา้นความสนใจเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

 ด้านเวบ็ไซต ์

 การรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดิจิตอลประเภทเว็บไซต์ มีความสัมพันธ์กับการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นความสนใจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.564 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัใน

ระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ขอ้มูลทางการตลาด

ผ่านเวบ็ไซตเ์พิม่ขึน้ จะมกีารตอบสนองในดา้นความสนใจเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 
 

 สมมติฐานท่ี 2.3 การรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลมคีวามสมัพนัธ์กับการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความตอ้งการ 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
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 การรบัรูข้อ้มูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลในภาพรวม มคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนอง

ของผู้บรโิภคในด้านความต้องการ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.608 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัใน

ระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ขอ้มูลทางการตลาด

ผ่านสื่อดจิติอลในภาพรวมเพิม่ขึน้ จะมกีารตอบสนองในดา้นความตอ้งการเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

 ด้านโทรศพัทม์ือถือ 

 การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโทรศพัทม์อืถอื มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นความต้องการ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.523 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นั

ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมกีารรบัรู้ขอ้มลูทางการตลาด

ผ่านโทรศพัทม์อืถอืเพิม่ขึน้ จะมกีารตอบสนองในดา้นความตอ้งการเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

 ด้านโซเชียลมีเดีย 

 การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโซเชยีลมเีดยี มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นความต้องการ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.562 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนั

ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมกีารรบัรูข้อ้มลูทางการตลาด

ผ่านโซเชยีลมเีดยีเพิม่ขึน้ จะมกีารตอบสนองในดา้นความตอ้งการเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

 ด้านเวบ็ไซต ์

 การรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดิจิตอลประเภทเว็บไซต์ มีความสัมพันธ์กับการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นความต้องการ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.519 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนั

ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมกีารรบัรู้ขอ้มลูทางการตลาด

ผ่านเวบ็ไซตเ์พิม่ขึน้ จะมกีารตอบสนองในดา้นความตอ้งการเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 
 

 สมมติฐานท่ี 2.4 การรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลมคีวามสมัพนัธ์กับการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
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 การรบัรูข้อ้มูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลในภาพรวม มคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนอง

ของผู้บรโิภคในด้านการตดัสนิใจซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.578 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัใน

ระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ขอ้มูลทางการตลาด

ผ่านสื่อดจิติอลในภาพรวมเพิม่ขึน้ จะมกีารตอบสนองในด้านการตดัสนิใจซื้อเพิม่ขึ้นในระดบัปาน

กลาง เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

 ด้านโทรศพัทม์ือถือ 

 การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโทรศพัทม์อืถอื มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นการตดัสนิใจซือ้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.501 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนั

ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมกีารรบัรู้ขอ้มลูทางการตลาด

ผ่านโทรศพัทม์อืถอืเพิม่ขึน้ จะมกีารตอบสนองในดา้นการตดัสนิใจซือ้เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

 ด้านโซเชียลมีเดีย 

 การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโซเชยีลมเีดยี มีความสมัพนัธก์บัการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นการตดัสนิใจซือ้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.491 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนั

ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมกีารรับรูข้อ้มลูทางการตลาด

ผ่านโซเชยีลมเีดยีเพิม่ขึน้ จะมกีารตอบสนองในดา้นการตดัสนิใจซือ้เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

 ด้านเวบ็ไซต ์

 การรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดิจิตอลประเภทเว็บไซต์ มีความสัมพันธ์กับการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นการตดัสนิใจซือ้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.536 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนั

ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมกีารรบัรู้ขอ้มลูทางการตลาด

ผ่านเวบ็ไซตเ์พิม่ขึน้ จะมกีารตอบสนองในดา้นการตดัสนิใจซือ้เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 
 

 สมมติฐานท่ี 3   รปูแบบการด าเนินชวีติของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้

สื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด 

 สมมติฐานท่ี 3.1 รปูแบบการด าเนินชวีติมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอล

ในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความถีใ่นการใชส้ื่อดจิติอลต่อสปัดาห์ 
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 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

 รูปแบบการด าเนินชวีติในภาพรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้สื่อดจิติอลในการ

เขา้ถงึขอ้มูลทางการตลาด ดา้นความถี่ในการใช้สื่อดจิติอลต่อสปัดาห์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.182 

แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมีรปูแบบ

การด าเนินชวีติในภาพรวมเพิม่ขึน้ จะมคีวามถีใ่นการใชส้ื่อดจิติอลต่อสปัดาห์เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 

เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

 ด้านกิจกรรม 

 รปูแบบการด าเนินชวีติดา้นกจิกรรมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลในการ

เขา้ถงึขอ้มูลทางการตลาด ดา้นความถี่ในการใช้สื่อดจิติอลต่อสปัดาห์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.150 

แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมีรปูแบบ

การด าเนินชวีติในดา้นกจิกรรมเพิม่ขึน้ จะมคีวามถีใ่นการใชส้ื่อดจิติอลต่อสปัดาห์เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 

 ด้านความสนใจ 

 รูปแบบการด าเนินชวีติด้านความสนใจมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้สื่อดจิติอลใน

การเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความถี่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อสปัดาห์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.170 

แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมีรปูแบบ

การด าเนินชวีติดา้นความสนใจเพิม่ขึน้ จะมคีวามถีใ่นการใชส้ื่อดจิติอลต่อสปัดาหเ์พิม่ขึน้ในระดบัต ่า 

 ด้านความคิดเหน็ 

 รปูแบบการด าเนินชวีติดา้นความคดิเหน็มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลใน

การเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความถี่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อสปัดาห์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.135 

แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมีรปูแบบ

การด าเนินชวีติในด้านความคดิเห็นเพิม่ขึ้น จะมีความถี่ในการใช้สื่อดจิติอลต่อสปัดาห์เพิม่ขึ้นใน

ระดบัต ่า 
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 สมมติฐานท่ี 3.2 รปูแบบการด าเนินชวีติมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอล

ในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อวนั 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

 รปูแบบการด าเนินชวีติในภาพรวมไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลในการ

เขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อวนั อย่างมนีัยส าคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า 

 ด้านกิจกรรม 

 รปูแบบการด าเนินชวีติดา้นกจิกรรมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลในการ

เขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อวนั อย่างมนีัยส าคญัทาง

สถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 

0.099 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมี

รูปแบบการด าเนินชวีติในด้านกิจกรรมเพิม่ขึน้ จะมรีะยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้สื่อดจิติอลต่อวนั

เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 

 ด้านความสนใจ 

 รปูแบบการด าเนินชวีติดา้นความสนใจไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลใน

การเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อวนั อย่างมนีัยส าคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

 ด้านความคิดเหน็ 

 รปูแบบการด าเนินชวีติดา้นความคดิเหน็ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอล

ในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด ด้านระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้สื่อดิจิตอลต่อวัน อย่างมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 

 สมมติฐานท่ี 4  พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนอง 

 สมมติฐานท่ี 4.1 พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิตอลมีความสัมพันธ์กับการตอบสนอง        

ดา้นความตัง้ใจ 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
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 พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลในภาพรวมไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตอบสนองในดา้นความ

ตัง้ใจ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ เมื่อพจิารณาเป็น

รายดา้น พบว่า 

 ด้านความถ่ีในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อสปัดาห ์

 พฤตกิรรมการใช้สื่อดจิติอลในด้านความถี่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตอบสนองในด้านความ

ตัง้ใจ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.110 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 

กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมพีฤติกรรมการใช้สื่อดจิติอลในด้านความถี่เพิม่ขึน้ จะมกีารตอบสนองด้าน

ความตัง้ใจเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 

 ด้านระยะเวลาโดยเฉล่ียในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อวนั 

 พฤติกรรมการใช้สื่อดจิติอลด้านระยะเวลาไม่มีความสมัพนัธ์กับการตอบสนองในด้าน

ความตัง้ใจ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

 

 สมมติฐานท่ี 4.2 พฤติกรรมการใช้สื่อดิจติอลมคีวามสมัพนัธ์กับการตอบสนองด้าน

ความสนใจ 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

 พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลในภาพรวมไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตอบสนองในดา้นความ

สนใจ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ เมื่อพจิารณาเป็น

รายดา้น พบว่า 

 ด้านความถ่ีในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อสปัดาห ์

 พฤตกิรรมการใช้สื่อดจิติอลด้านความถี่ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองในด้านความ

สนใจ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ด้านระยะเวลาโดยเฉล่ียในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อวนั 

 พฤติกรรมการใช้สื่อดจิติอลด้านระยะเวลาไม่มีความสมัพนัธ์กับการตอบสนองในด้าน

ความสนใจ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 

 สมมติฐานท่ี 4.3 พฤติกรรมการใช้สื่อดิจติอลมคีวามสมัพนัธ์กับการตอบสนองด้าน

ความตอ้งการ 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
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 พฤติกรรมการใช้สื่อดิจติอลในภาพรวมมีความสมัพนัธ์กับการตอบสนองในด้านความ

ต้องการ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.101 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปใน

ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บรโิภคมีพฤติกรรมการใช้สื่อดจิติอลในภาพรวมเพิม่ขึ้น จะมกีาร

ตอบสนองในดา้นความตอ้งการเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

 ด้านความถ่ีในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อสปัดาห ์

 พฤติกรรมการใช้สื่อดิจติอลด้านความถี่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตอบสนองในด้านความ

ต้องการ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.119 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปใน

ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมีพฤตกิรรมการใช้สื่อดจิติอลในด้านความถี่เพิม่ขึน้ จะมกีาร

ตอบสนองในดา้นความตอ้งการเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 

 ด้านระยะเวลาโดยเฉล่ียในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อวนั 

 พฤติกรรมการใช้สื่อดจิติอลด้านระยะเวลาไม่มีความสมัพนัธ์กับการตอบสนองในด้าน

ความตอ้งการ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 

 สมมติฐานท่ี 4.4 พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองดา้นการ

ตดัสนิใจซือ้ 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

 พฤติกรรมการใช้สื่อดจิติอลในภาพรวมไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตอบสนองในด้านการ

ตดัสนิใจซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ เมื่อ

พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

 ด้านความถ่ีในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อสปัดาห ์

 พฤติกรรมการใช้สื่อดจิติอลด้านความถี่ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตอบสนองในด้านการ

ตดัสนิใจซือ้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้  

 ด้านระยะเวลาโดยเฉล่ียในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อวนั 

 พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลดา้นระยะเวลาไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองในดา้นการ

ตดัสนิใจซือ้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
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อภิปรายผลการวิจยั 

 จากผลการศึกษาวิจยัเรื่องสื่อดิจติอลที่มอีิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บรโิภคในการ

เขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด สามารถสรปุประเดน็ส าคญัในการอภปิรายไดด้งันี้ 
 

 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีใ่ชส้ื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มูลทางการตลาด มลีกัษณะทาง

ประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลี่ย

ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตอบสนองของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 

 1. เพศแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความตัง้ใจและ

ความสนใจแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้

โดยผู้บรโิภคเพศหญิงที่ใช้สื่อดจิติอลมกีารตอบสนองในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดมากกว่า

ผูบ้รโิภคเพศชาย เนื่องมาจากผู้บรโิภคเพศหญงิส่วนใหญ่มคีวามตัง้ใจและสนใจที่จะตดิตามขอ้มูล

ทางการตลาดที่ทนัสมยั ความหลากหลายของข้อมูลที่น าเสนอในรูปแบบใหม่ๆ รวมไปถึงการจดั

กจิกรรมส่งเสรมิการขาย การจดัตัง้กลุ่มเพจของสนิค้า/บรกิาร และรูปลกัษณ์ป้ายโฆษณาสนิค้า/

บรกิารต่างๆ บนสื่อดจิติอล ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ นุชจรนิทร ์ชอบด ารงธรรม (2553) ทีไ่ด้

ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่มีผลต่อกระบวนการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภค พบว่า เพศแตกต่างกนั มกีระบวนการตอบสนองของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 

 เพศแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความต้องการและ

การตดัสนิใจซือ้ไม่แตกต่างกนั ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ เนื่องมาจากผูบ้รโิภคเพศชาย

และหญงิต่างมกีารเปิดรบัหรอืคน้หาขอ้มลูข่าวสารทางการตลาดในปรมิาณทีใ่กลเ้คยีงกนั ท าใหเ้กดิ

ความต้องการในตวัสนิค้า/บรกิารนัน้ๆ ไม่แตกต่างกนั ซึ่งเมื่อเกดิความต้องการหรอืปรารถนาแล้ว 

การตัดสินใจซื้อก็จะเกิดขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ วนัทนี ยอดสกุลยิ่งยง (2551) ที่ได้

ท าการศกึษาเรื่อง อทิธพิลการสื่อสารการตลาด ณ จุดซื้อต่อผู้บรโิภคตามหลกัการ AIDA Model 

พบว่า เพศแตกต่างกนั มกีารตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาด ณ จดุซือ้ไมแ่ตกต่างกนั 

 2. อายุแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด ด้านความตัง้ใจ 

ความสนใจ ความต้องการ และการตดัสนิใจซือ้ไม่แตกต่างกนั ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

เพราะการใชส้ื่อดจิติอลเพื่อเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดนัน้ไม่ได้มกีารจ ากดัอายุ ผูบ้รโิภคทุกรุ่นทุกวยั

สามารถที่จะเข้าถึงข้อมูลได้เหมอืนๆ กัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ วนัทนี ยอดสกุลยิ่งยง 

(2551) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธพิลการสื่อสารการตลาด ณ จุดซื้อต่อผู้บรโิภคตามหลกัการ 
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AIDA Model พบว่า อายุแตกต่างกนั มกีารตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาด ณ จุดซือ้ไม่แตกต่าง

กนั 

 3. สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มูลทางการตลาด ด้าน

ความตัง้ใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ

สมมตฐิานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากสถานภาพสมรสไม่ได้เป็นตวัชี้วดัความตัง้ใจ ความสนใจ หรอืความ

ต้องการของตวัผูบ้รโิภคได ้เพราะไม่ว่าผูบ้รโิภคจะมสีถานภาพโสด สมรส หย่ารา้งหรอืแยกกนัอยู่ 

ย่อมมกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดในดา้นต่างๆ ไดไ้ม่แตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้ง

กบังานวจิยัของ ณัฐกรานต์ รตันสุภา (2555) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง รูปแบบของเครอืข่ายสงัคม

ออนไลน์ Facebook และพฤติกรรมการใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ที่มผีลต่อการ

ตอบสนองของผู้บรโิภค พบว่า สถานภาพแตกต่างกนั มกีระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ 

ความสนใจ ความตอ้งการ และการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคไมแ่ตกต่างกนั 

 4. ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถึงขอ้มูลทางการตลาด ด้าน

ความตัง้ใจและความสนใจไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ ทัง้นี้เนื่องมาจาก

ผู้บริโภคทุกระดับการศึกษาสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารทางการตลาดได้ไม่จ ากัด จึงมีการ

ตอบสนองในดา้นความตัง้ใจและความสนใจไดเ้หมอืนๆ กนั ประกอบกบัเทคโนโลยกีารสื่อสารผ่าน

ช่องทางต่างๆ ในปจัจุบนัมคีวามเจรญิก้าวหน้าและหลากหลายมากยิง่ขึน้ ท าใหผู้บ้รโิภคไม่ว่าจะอยู่

ในระดบัการศกึษาใด ย่อมที่จะได้รบัขอ้มูลข่าวสารที่เท่าเทยีมกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ นุ

จรยี ์มนัตาววิรรณ์ (2551) ทีไ่ดท้ าการศกึษาเรื่อง กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลของผู้บรโิภค

หญิงต่อการรแีบรนดิ้งของน ้ายาอุทยัทิพย์ในกรุงเทพมหานคร พบว่า การศึกษาแตกต่างกัน มี

กระบวนการตอบสนองไมแ่ตกต่างกนั 

 ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดในดา้นความ

ต้องการแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดย

กลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ ากว่าปริญญาตรี มีการตอบสนองในการเข้าถึงข้อมูลทาง

การตลาด ด้านความต้องการมากกว่ากลุ่มผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรี ทัง้นี้เนื่องจาก

ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมคีวามต้องการเขา้ร่วมกจิกรรมส่งเสรมิการขาย เล่น

เกมส์ชิงรางวัล ทดลองใช้สินค้า/บริการตามค าโฆษณาประชาสัมพันธ์มากกว่า จึงท าให้มีการ

ตอบสนองในดา้นความต้องการแตกต่างกนั ส่วนกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมกีาร

ตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มูลทางการตลาดในดา้นการตดัสนิใจซื้อน้อยกว่า กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั

การศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ทัง้นี้เนื่องจากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั
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การศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรมีกีารใชเ้ทคโนโลยใีนการเรยีนรู ้ท างาน และตดิต่อสื่อสารมากกว่า จงึมี

โอกาสได้รบัข้อมูลข่าวสารหลากหลายด้าน และมีการน าข้อมูลต่างๆ ไปคิดวิเคราะห์ก่อนการ

ตดัสนิใจซือ้ ส่งผลใหก้ารตอบสนองในดา้นการตดัสนิใจซือ้แตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2550) ที่กล่าวว่า การศกึษาเป็นปจัจยัที่ท าให้คนมคีวามคดิ คนที่มี

การศกึษาสงูจะไดเ้ปรยีบอย่างมากในการเป็นผูร้บัสารทีด่เีพราะเป็นผูท้ีม่คีวามกวา้งขวางและเขา้ใจ

สารไดด้ ีแต่จะเป็นคนทีไ่มเ่ชื่ออะไรงา่ยๆ ถา้ไมม่หีลกัฐานหรอืเหตุผลเพยีงพอ 

 5. อาชพีแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดในดา้นความตัง้ใจ

ความสนใจ ความต้องการ และการตดัสนิใจซือ้ไม่แตกต่างกนั ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

ทัง้นี้เป็นเพราะการตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดในดา้นต่างๆ นัน้ เป็นสิง่ที่บุคคลแต่

ละบุคคลเลอืกทีจ่ะสนใจหรอืตัง้ใจรบัรูข้อ้มลูขา่วสารมากกว่าทีจ่ะเกีย่วขอ้งกบัอาชพี ซึง่สอดคลอ้งกบั

งานวิจยัของ ณัฐกรานต์ รตันสุภา (2555) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง รูปแบบของเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ Facebook และพฤติกรรมการใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ที่มผีลต่อการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภค พบว่า อาชพีแตกต่างกนั มกีระบวนการตอบสนองของผูบ้รโิภคไม่แตกต่าง

กนั 

 6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตอบสนองในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดใน

ดา้นความตัง้ใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตดัสนิใจซื้อไม่แตกต่างกนั ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ทัง้นี้เนื่องมาจากผูบ้รโิภคทุกระดบัรายไดส้่วนใหญ่ มคีวามตัง้ใจและสนใจทีจ่ะรบัรู้

ขอ้มูลข่าวสารในปรมิาณที่ใกล้เคยีงกนั จงึท าให้เกดิความต้องการและน ามาซึ่งการตดัสนิใจซื้อไม่

แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ วนัทนี ยอดสกุลยิง่ยง (2551) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง 

อทิธพิลการสื่อสารการตลาด ณ จุดซือ้ต่อผูบ้รโิภคตามหลกัการ AIDA Model พบว่า ระดบัรายได้

แตกต่างกนั  มกีารตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาด ณ จดุซือ้ไมแ่ตกต่างกนั 
 

 สมมติฐานท่ี 2  การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล ประกอบด้วย การตลาดผ่าน

โทรศัพท์มอืถือ การตลาดผ่านโซเชยีลมเีดีย และการตลาดผ่านเว็บไซต์ มคีวามสมัพนัธ์กับการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด 
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 1. การตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความตัง้ใจ 

 การรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโทรศพัท์มอืถือ โซเชยีลมเีดยี และ

เวบ็ไซต ์มคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นความตัง้ใจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลางและเป็นไป

ในทศิทางเดยีวกนั ทัง้นี้ เนื่องมาจากรูปแบบในการน าเสนอข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล มี

ความน่าสนใจ น่าดงึดดู ทนัสมยัและมคีวามหลากหลาย ดงันัน้หากผูป้ระกอบการธุรกจิออนไลน์และ

ออฟไลน์มกีารปรบัปรุงพฒันารูปแบบการน าเสนอขอ้มูลทางการตลาดผ่านโทรศพัท์มอืถอืให้มาก

ยิง่ขึ้น จนผู้บรโิภคสามารถรบัรู้ได้ถึงความแตกต่าง ก็จะท าให้ผู้บรโิภคเกิดการตอบสนองในด้าน

ความตัง้ใจเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ อ.ีเค.สตรอง (1925) ทีก่ล่าวว่า ผู้

สง่สารจะตอ้งท าใหผู้บ้รโิภคซึง่เป็นผูร้บัข่าวสารเกดิความตัง้ใจทีจ่ะรบัสารก่อน ซึง่จะเกดิความตัง้ใจ

รบัขา่วสารกต่็อเมือ่ขา่วสารนัน้มคีวามน่าสนใจ สะดุดห ูสะดุดตา  

  2. การตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความสนใจ 

 การรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโทรศพัท์มอืถือ โซเชยีลมเีดยี และ

เวบ็ไซต ์มคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นความสนใจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลางและเป็นไป

ในทศิทางเดยีวกนั ทัง้นี้เนื่องมาจากการจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายหรอืการน าเสนอขอ้มลูผ่านสื่อ

ดจิติอลในรปูแบบต่างๆ เช่น อนิโฟกราฟิก กรณีศกึษา จดหมายข่าวอเิลก็ทรอนิกส์ และรูปลกัษณ์

ป้ายโฆษณา เป็นต้น ดงันัน้หากผูป้ระกอบการธุรกจิออนไลน์และออฟไลน์มกีารสรา้งช่องทางการ

สื่อสารทีห่ลากหลาย ครอบคลุม ชดัเจน รวมไปถงึการน าเสนอขอ้มลูขา่วสารทีถู่กต้องครบถ้วนและมี

การปรบัปรุงพฒันาข้อมูลให้มคีวามทนัสมยัอยู่เสมอ กจ็ะท าให้ผู้บรโิภคเกดิการตอบสนองในด้าน

ความสนใจเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ อ.ีเค.สตรอง (1925) ทีก่ล่าวว่า 

หลงัจากที่ผู้บรโิภคเกดิความตัง้ใจรบัฟงัข่าวสารในขัน้ของความตัง้ใจแลว้ ก็จะเกดิความสนใจที่จะ

ตดิตามผลติภณัฑห์รอืข่าวสารต่อไป จนสามารถแยกแยะสนิค้า/บรกิารนัน้ออกจากสนิค้าอื่นๆ ที่มี

อยูใ่นตลาดได ้

 3. การตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความตอ้งการ 

 การรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโทรศพัท์มอืถือ โซเชยีลมเีดยี และ

เวบ็ไซต์ มคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นความต้องการ อย่างมนีัยส าคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางและ

เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ทัง้นี้เนื่องมาจากการน าเสนอขอ้มลูทีช่ีใ้หเ้หน็ถงึคุณสมบตัหิรอืประโยชน์ที่
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จะไดร้บัจากสนิคา้/บรกิารนัน้ๆ ดงันัน้หากผูป้ระกอบการธุรกจิออนไลน์และออฟไลน์มกีารกระตุ้นให้

ผู้บรโิภคเกดิความสนใจในข่าวสารเพิม่มากขึน้ อาจท าได้โดยการจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายหรอื

การโฆษณาประชาสมัพนัธอ์ย่างต่อเนื่อง เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูแ้ละจดจ าขอ้มลูของตราสนิคา้

นัน้ๆ ได ้ก็จะท าใหผู้้บรโิภคเกดิการตอบสนองในด้านความต้องการเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง ซึ่ง

สอดคล้องกบัแนวคดิของ อ.ีเค.สตรอง (1925) ที่กล่าวว่า ผู้ส่งข่าวสารจะต้องจูงใจให้ผู้รบัข่าวสาร

เกดิความต้องการในผลติภณัฑ ์เป็นการกระตุ้นเร่งเร้าให้เกิดความสนใจมากขึน้ ความสนใจที่ถูก

กระตุน้จะกลายเป็นความอยากความปรารถนาทีจ่ะครอบครองสิง่นัน้  

 4. การตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

 การรบัรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโทรศพัท์มอืถือ โซเชยีลมเีดยี และ

เวบ็ไซต ์มคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองของผูบ้รโิภคในดา้นการตดัสนิใจซือ้ อย่างมนีัยส าคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางและ

เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ทัง้นี้เนื่องมาจากผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ขอ้มูลทางการตลาดอย่างครบถ้วน 

เพยีงพอ โดยผ่านขัน้ตอนของความตัง้ใจ ความสนใจและความต้องการ ดงันัน้หากผู้ประกอบการ

ธุรกิจออนไลน์และออฟไลน์มีการจัดการเรื่องการสื่อสารที่ดี น าเสนอผ่านช่องทางที่ตรงกับ

กลุ่มเป้าหมาย กจ็ะท าให้ผูบ้รโิภคพรอ้มทีจ่ะเปิดรบัต่อขอ้มูลข่าวสารหรอืตัง้ใจรบัขอ้มูล ตามล าดบั

ขัน้ของการตอบสนองทัง้สามขา้งตน้ ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการตอบสนองในดา้นการตดัสนิใจซือ้เพิม่ขึน้

ในระดบัปานกลาง ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ อ.ีเค.สตรอง (1925) ทีก่ล่าวว่า การตดัสนิใจซือ้เป็น

ขัน้ตอนทีจ่ะท าใหล้กูคา้ตดัสนิใจซือ้สนิคา้/บรกิาร เมื่อความปรารถนาเกดิขึน้แลว้ กระบวนการซือ้จะ

สมบรูณ์กต่็อเมือ่ผูบ้รโิภคกา้วเขา้สู่ข ัน้สุดทา้ย คอืการซือ้สนิคา้ 
 

 สมมติฐานท่ี 3  รปูแบบการด าเนินชวีติของผู้บรโิภคมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้

สื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด 

 1. ดา้นความถีใ่นการใชส้ื่อดจิติอลต่อสปัดาห์ 

 รปูแบบการด าเนินชวีติดา้นกจิกรรม ดา้นความสนใจ และดา้นความคดิเหน็มคีวามสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นความถี่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อ

สปัดาห์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมี

ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ทัง้นี้ เนื่องมาจากรูปแบบการด าเนินชวีติ

ของผู้บรโิภคยุคใหม่ที่ชอบใช้เวลาว่างในการท่องโลกอินเทอร์เน็ตและค้นหาข้อมูลข่าวสารทาง

การตลาด ตดิต่อสื่อสารกบับุคคลทีรู่จ้กัผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ มคีวามสนใจในเทคโนโลยแีละ
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ขอ้มูลของสนิคา้/บรกิารใหม่ๆ อยู่เสมอ ในทางกลบักนัหากไม่มเีทคโนโลยหีรอืสิง่ใหม่ๆ ทีน่่าสนใจ

ใหผู้บ้รโิภคไดเ้รยีนรูห้รอืทดลองเพิม่เตมิ ก็จะท าใหค้วามถี่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อสปัดาห์ลดน้อยลง 

ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ คอทเลอร ์(2000) ทีก่ล่าวว่า รปูแบบการด าเนินชวีติ หมายถงึ รปูแบบ

การใช้ชีวติของบุคคลที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และ

ความคดิเหน็ (Opinions) โดยรปูแบบการด าเนินชวีติจะแสดงออกถงึตวับุคคลนัน้ 

 2. ดา้นระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อวนั 

 ด้านกิจกรรม 

 รปูแบบการด าเนินชวีติดา้นกจิกรรมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลในการ

เขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อวนั อย่างมนีัยส าคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัต ่าและเป็นไปใน

ทศิทางเดยีวกนั ทัง้นี้เนื่องมาจากผูบ้รโิภคใชเ้วลาส่วนใหญ่กบัการท่องโลกอนิเทอรเ์น็ต เพื่อค้นหา

ขอ้มูลข่าวสารของสนิค้า/บรกิาร อาจรวมถึงการติดต่อสื่อสารกบับุคคลที่รู้จกัผ่านเครอืข่ายสงัคม

ออนไลน์ ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (การบรหิารการตลาดยุคใหม่: 

2546) ทีก่ล่าวว่า รปูแบบการด าเนินชวีติเป็นการอธบิายถงึลกัษณะการใชช้วีติของผูบ้รโิภคว่ามกีาร

จดัสรรเวลาต่อกจิกรรมต่างๆ อยา่งไร 

 ด้านความสนใจ 

 รปูแบบการด าเนินชวีติดา้นความสนใจไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลใน

การเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด ดา้นระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อวนั ซึ่งไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ทัง้นี้เนื่องมาจากผู้บรโิภคแต่ละบุคคลมคีวามสนใจในสิง่ต่างๆ เช่น บาง

วตัถุประสงค ์บางสถานการณ์ หรอืบางเรื่องแตกต่างกนั จงึท าใหพ้ฤตกิรรมดา้นระยะเวลาในการใช้

สื่อดจิติอลของผูบ้รโิภคแต่ละบุคคลแตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุพชิา บา้นช ี(2547) 

ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวติ การแสวงหาข้อมูล และพฤติกรรมการซื้อสินค้า

แฟชัน่ของผู้หญิงวยัท างาน พบว่า กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวติแบบทุ่มเทให้ครอบครวัและใส่ใจ

สงัคม ผูห้ญงิแถวหน้าแสวงหาความเจรญิสนุกสนานเรงิร่าสรรหาแฟชัน่ ไม่งอนงอ้รอโชคชะตา เชดิ

ชไูทยไมย่ดึตดิ และรกักฬีาและความทา้ทาย ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่ 

 ด้านความคิดเหน็ 

 รปูแบบการด าเนินชวีติดา้นความคดิเหน็ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอล

ในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดดา้นระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อวนั ซึง่ไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ทัง้นี้เนื่องมาจากความคดิเหน็ของบุคคลในเรื่องต่างๆ ไม่ไดเ้กี่ยวขอ้งหรอืจงูใจ
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ใหเ้กดิพฤตกิรรมดา้นระยะเวลาในการใช้สื่อดจิติอลมากขึน้ได ้ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ กาลญั 

วรพิทยุต (2554) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิต และพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อ

โฆษณาของกลุ่มคนโสดในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่ากลุ่มรปูแบบการด าเนินชวีติของผูสู้งอายุไม่มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อ 
 

 สมมติฐานท่ี 4 พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองของผูบ้รโิภค

ในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด 

 1. พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองดา้นความตัง้ใจ  

 ด้านความถ่ีในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อสปัดาห ์

 พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลดา้นความถีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองในดา้นความตัง้ใจ 

อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธก์นัใน

ระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ทัง้นี้เนื่องมาจากผูบ้รโิภคมคีวามตัง้ใจทีจ่ะตดิตามขอ้มลูทาง

การตลาดโดยการค้นหาหรอืติดต่อสื่อสารกับบุคคลที่รู้จกั  เนื่องด้วยรูปแบบการน าเสนอ ความ

ทนัสมยัและความหลากหลายของขอ้มลูผ่านสื่อดจิติอล เป็นเหตุจงูใจใหผู้้บรโิภคเกดิพฤตกิรรมการ

ใชส้ื่อดจิติอลในดา้นความถี่ ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ เบลชแ์ละเบลช ์(Belch & Belch. 1993: 

115) ทีก่ล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึกระบวนการและกจิกรรมต่างๆ ทีบุ่คคลเขา้ไปมสี่วน

เกีย่วขอ้งในการเสาะแสวงหา การเลอืก การใช ้การประเมนิผล และการใชส้อยผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 

เพื่อตอบสนองความตอ้งการ 

 ด้านระยะเวลาโดยเฉล่ียในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อวนั 

 พฤติกรรมการใช้สื่อดจิติอลด้านระยะเวลาไม่มีความสมัพนัธ์กับการตอบสนองในด้าน

ความตัง้ใจ ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ ทัง้นี้เนื่องมาจากความต้องการในการรบัรูข้่าวสาร

หรือข้อมูลสินค้าและบริการของแต่ละบุคคลแตกต่างกันออกไป ท าให้ไม่สามารถจูงใจให้เกิด

พฤตกิรรมการใช้สื่อดจิติอล ด้านระยะเวลาในการเขา้ถงึขอ้มูลทางการตลาดได้ ซึ่งสอดคล้องกบั

งานวจิยัของ ณฐักรานต ์รตันสุภา (2555) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง รปูแบบของเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 

และพฤตกิรรมการใชเ้ครอืข่ายสงัคมออนไลน์ทีม่ผีลต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค พบว่า ผูเ้ล่นที่มี

พฤตกิรรมการใชเ้ครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ ดา้นระยะเวลา มกีารตอบสนองดา้นความตัง้ใจไม่แตกต่าง

กนั 

 

 2. พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองดา้นความสนใจ 
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 ด้านความถ่ีในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อสปัดาห ์

 พฤตกิรรมการใช้สื่อดจิติอลด้านความถี่ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตอบสนองในด้านความ

สนใจ ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ทัง้นี้เนื่องมาจากการน าเสนอข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อ

ดจิติอลไม่มคีวามน่าสนใจ ซ ้าซากจ าเจ ท าให้ไม่สามารถจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการใช้สื่อดจิติอล 

ดา้นความถี่ในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดได้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ณัฐกรานต์ รตันสุภา 

(2555) ทีไ่ดท้ าการศกึษาเรื่อง รปูแบบของเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ และพฤตกิรรมการใชเ้ครอืข่าย

สงัคมออนไลน์ทีม่ผีลต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค พบว่า ผูเ้ล่นทีม่พีฤตกิรรมการใชเ้ครอืข่ายสงัคม

ออนไลน์ ดา้นความถี ่มกีารตอบสนองดา้นความสนใจไมแ่ตกต่างกนั 

 ด้านระยะเวลาโดยเฉล่ียในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อวนั 

 พฤติกรรมการใช้สื่อดจิติอลด้านระยะเวลาไม่มคีวามสมัพนัธ์กับการตอบสนองในด้าน

ความสนใจ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ทัง้นี้เนื่องมาจากการน าเสนอขอ้มลูข่าวสารผ่านสื่อ

ดจิติอลไมม่คีวามทนัสมยั น่าสนใจ สะดุดหู สะดุดตา  ท าใหไ้ม่สามารถจงูใจใหเ้กดิพฤตกิรรมการใช้

สื่อดจิติอล ด้านระยะเวลาในการเข้าถงึข้อมูลทางการตลาดได้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ณัฐ

กรานต์ รตันสุภา (2555) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง รปูแบบของเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ และพฤตกิรรม

การใชเ้ครอืข่ายสงัคมออนไลน์ที่มผีลต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค พบว่า ผูเ้ล่นทีม่พีฤตกิรรมการ

ใชเ้ครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ ดา้นระยะเวลา มกีารตอบสนองดา้นความสนใจไมแ่ตกต่างกนั 

 3. พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองดา้นความตอ้งการ 

 ด้านความถ่ีในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อสปัดาห ์

 พฤติกรรมการใช้สื่อดิจติอลด้านความถี่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตอบสนองในด้านความ

ต้องการ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมี

ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ทัง้นี้เนื่องมาจากการน าเสนอขอ้มูลที่มี

ความครบถว้น ครอบคลุม ชดัเจน และมคีวามต่อเนื่องสม ่าเสมอ ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความต้องการที่

จะตดิตามขอ้มูลข่าวสารเหล่านัน้ต่อไป จนกระทัง่เกดิความถี่ ในการใช้สื่อดจิติอลเพื่อเข้าถงึขอ้มูล

ทางการตลาดมากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ โซโลมอน (Solomon. 1998: 7) ที่กล่าวว่า 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอืการศกึษาถงึกระบวนการต่างๆ ทีบุ่คคลหรอืกลุ่มบุคคลเขา้ไปเกี่ยวขอ้ง เพื่อ

ท าการเลอืกซือ้ การใช ้การบรโิภค อนัเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์บรกิาร ความคดิ ประสบการณ์ เพื่อสนอง

ความตอ้งการและความปรารถนาต่างๆ 
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 ด้านระยะเวลาโดยเฉล่ียในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อวนั 

 พฤติกรรมการใช้สื่อดจิติอลด้านระยะเวลาไม่มคีวามสมัพนัธ์กับการตอบสนองในด้าน

ความต้องการ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ทัง้นี้ เนื่องมาจากการขาดการปรุงปรุง 

เปลีย่นแปลงรูปแบบการน าเสนอขอ้มูลและการประชาสมัพนัธอ์ย่างต่อเนื่อง ท าให้ไม่สามารถจงูใจ

ใหเ้กดิพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอล ดา้นระยะเวลาในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดได้ ซึง่สอดคลอ้ง

กบังานวจิยัของ ณัฐกรานต์ รตันสุภา (2555) ที่ได้ท าการศกึษาเรื่อง รูปแบบของเครอืข่ายสงัคม

ออนไลน์ และพฤตกิรรมการใชเ้ครอืข่ายสงัคมออนไลน์ทีม่ผีลต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค พบว่า 

ผู้เล่นที่มพีฤติกรรมการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ ด้านระยะเวลา มกีารตอบสนองด้านความ

ตอ้งการไมแ่ตกต่างกนั 

 4. พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลมคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

 ด้านความถ่ีในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อสปัดาห ์

 พฤติกรรมการใช้สื่อดจิติอลด้านความถี่ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตอบสนองในด้านการ

ตดัสนิใจซือ้ ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ ทัง้นี้เนื่องมาจากแรงกระตุ้นทางการตลาดผ่านสื่อ

ดิจติอลอาจไม่มากพอ อีกทัง้ความต้องการของแต่ละบุคคลแตกต่างกัน จงึไม่สามารถจูงใจให้

ผู้บรโิภคเกิดการตอบสนองด้านการตดัสนิใจซื้อได้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ณัฐกรานต์ รตั

นสุภา (2555) ได้ท าการศกึษาเรื่อง รูปแบบของเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ และพฤติกรรมการใช้

เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ที่มผีลต่อการตอบสนองของผู้บรโิภค พบว่า ผู้เล่นที่มพีฤติกรรมการใช้

เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ ดา้นความถี ่มกีารตอบสนองของผูบ้รโิภคไมแ่ตกต่างกนั 

 ด้านระยะเวลาโดยเฉล่ียในการใช้ส่ือดิจิตอลต่อวนั 

 พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลดา้นระยะเวลาไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองในดา้นการ

ตดัสนิใจซือ้ ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ ทัง้นี้เนื่องมาจากผูบ้รโิภคมกีารใชส้ื่อดจิติอลเพื่อ

ความบันเทิงหรอืเพื่อติดต่อสื่อสารกับบุคคลที่รู้จกัเท่านัน้  จงึท าให้ไม่สามารถรบัรู้ข่าวสารทาง

การตลาดโดยตรงได ้มลูเหตุจงูใจใหเ้กดิการตอบสนองดา้นการตดัสนิใจซือ้ จงึไม่สามารถเกดิขึน้ได ้

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ ณัฐกรานต์ รตันสุภา (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง รูปแบบของ

เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ และพฤตกิรรมการใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ทีม่ผีลต่อการตอบสนองของ

ผูบ้รโิภค พบว่า ผูเ้ล่นทีม่พีฤตกิรรมการใชเ้ครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ดา้นระยะเวลา มกีารตอบสนอง

ดา้นการตดัสนิใจซือ้ไมแ่ตกต่างกนั 
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ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
 จากผลการศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผลการวิจยัข้างต้น ท าให้ทราบถึงการรบัรู ้

รปูแบบการด าเนินชวีติ พฤตกิรรมและการตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด 

ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการพฒันาการน าเสนอขอ้มูลข่าวสารสนิค้าและ

บรกิาร เพื่อดงึดดูใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจ และน ามาซึง่การตอบสนองในทีสุ่ด อกีทัง้สามารถช่วย

ในการวางแผนก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้มคีวามเหมาะสมและเกิดประสทิธภิาพสูงสุด ซึ่ง

ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงันี้ 

 1. ผู้ประกอบการควรท าการตลาดผ่านสื่อดิจิตอลประเภทต่างๆ โดยเจาะจงไปยัง

กลุ่มเป้าหมายทีเ่ป็นผูบ้รโิภคเพศหญงิ ทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าและสงูกว่าปรญิญาตร ีเนื่องจากผล

การศึกษา พบว่าผู้บรโิภคเพศหญิงมกีารตอบสนองต่อการใช้สื่อดจิติอลในการเข้าถึงข้อมูลทาง

การตลาดในดา้นความตัง้ใจ และดา้นความสนใจมากกว่าผูบ้รโิภคเพศชาย อกีทัง้ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั

การศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีและสูงกว่าระดบัปรญิญาตร ียงัมกีารตอบสนองต่อการใชส้ื่อดจิติอลใน

การเขา้ถงึข้อมูลทางการตลาดในด้านความต้องการ และด้านการตดัสนิใจซื้อ สูงกว่าผู้บรโิภคที่มี

ระดบัการศกึษาอื่นๆ อกีดว้ย 

 2. ผูป้ระกอบการควรรกัษาประสทิธภิาพของสื่อดจิติอลทีม่อียู่ และเน้นท าการสื่อสารทาง

การตลาดผ่านสื่อดจิติอลประเภทโซเชยีลมเีดยี โดยใหค้วามส าคญัในเรื่องความรวดเรว็ในการใชง้าน

มากที่สุด เนื่องจากผลการศกึษา พบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เลอืกค้นหาขอ้มูลทางการตลาดผ่านสื่อ

ดจิติอลประเภทโซเชยีลมเีดยีมากทีสุ่ด เพราะสามารถเขา้ถงึขอ้มลูไดร้วดเรว็ 

 3.  ผูป้ระกอบการควรพฒันาการสื่อสารขอ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลทัง้ 3 รปูแบบ 

ไมว่่าจะเป็น โทรศพัทม์อืถอื โซเชยีลมเีดยี และเวบ็ไซต์ ใหม้รีปูแบบการน าเสนอทีท่นัสมยั น่าสนใจ 

สามารถใช้งานได้ง่ายไม่ยุ่งยากซับซ้อน อีกทัง้ข้อมูลที่ได้ต้องมีความชัดเจน  คลอบคลุม และ

น่าเชื่อถอื นอกจากนี้สื่อดจิติอลทัง้ 3 ประเภทยงัต้องมคีวามปลอดภยั รกัษาความเป็นส่วนตวัของ

ผู้ใช้บรกิาร และต้องมคี่าใช้จ่ายที่เหมาะสมอีกด้วย เพื่อให้ผู้บรโิภคเกิดการรบัรู้ที่ดีต่อการใช้สื่อ

ดจิติอลในการคน้หาขอ้มลูทางการตลาด เนื่องจากผลการศกึษา พบว่า การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาด

ผ่านโทรศพัท์มอืถอื โซเชียลมเีดยี และเวบ็ไซต์ มคีวามสมัพนัธ์กบัการตอบสนองของผู้บรโิภคใน

การเข้าถึงขอ้มูลทางการตลาด ด้านความตัง้ใจ ด้านความสนใจ ด้านความต้องการ และด้านการ

ตดัสนิใจซือ้ 
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 4. ผู้ประกอบการควรมกีารปรบัปรุงและพฒันาการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล

อยู่เสมอๆ เพื่อให้สอดคล้องกบัรูปแบบการด าเนินชวีติของผูบ้รโิภคทีเ่ปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเรว็ 

อกีทัง้ในปจัจบุนัผูบ้รโิภคยงัคงนิยมใชส้ื่อเป็นช่องทางในการตดิต่อสื่อสาร เพื่อคน้หาสิง่ต่างๆ รวมถงึ

ติดต่อกับบุคคลที่รู้จ ัก เนื่ องจากผลการศึกษา พบว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคมี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้สื่อดจิติอลในการเข้าถงึขอ้มูลทางการตลาด โดยผู้ประกอบการ

อาจใชแ้นวทางดงัต่อไปนี้ 

  4.1 ดา้นกจิกรรม 

  ผู้ประกอบการอาจจดักจิกรรมส่งเสรมิทางการตลาดเพิม่เติม ให้มคีวามหลากหลาย

และสอดคลอ้งกบัรปูแบบการด าเนินชวีติของผูบ้รโิภค อาทเิช่น ร่วมตอบค าถามประจ าสปัดาห ์ร่วม

แข่งขนัเกมส์ออนไลน์ที่มคีวามต่อเนื่อง เป็นต้น เนื่องจากผลการศกึษา พบว่ารูปแบบการด าเนิน

ชวีติด้านกจิกรรม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้สื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มูลทางการตลาด

ของผู้บรโิภคด้านความถี่ในการใช้สื่อดจิติอลต่อสปัดาห์ และด้านระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้สื่อ

ดจิติอลต่อวนั 

  4.2 ดา้นความสนใจ 

  ผูป้ระกอบการควรท าการส ารวจกระแสนิยมในสงัคมอยู่เสมอ เช่น สนิคา้ทีก่ าลงัไดร้บั

ความนิยม และข่าวสารที่เป็นกระแสพูดถึงกันในสงัคมวงกว้าง เป็นต้น เพื่อให้สามารถปรบัปรุง

รปูแบบการน าเสนอขอ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล ใหส้ามารถตอบสนองต่อรปูแบบการด าเนิน

ชวีติของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไปไดอ้ย่างตรงจุด เนื่องจากผลการศกึษา พบว่ารปูแบบการด าเนิน

ชวีติดา้นความสนใจ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด

ของผูบ้รโิภคดา้นความถีใ่นการใชส้ื่อดจิติอลต่อสปัดาห ์ 

  4.3 ดา้นความคดิเหน็ 

  ผู้ประกอบการอาจมกีารท าโฆษณาประชาสมัพนัธ์สร้างภาพลกัษณ์ของสื่อดจิติอล   

แต่ละประเภทให้มคีวามน่าเชื่อถอืยิง่ขึ้น เพื่อให้ผู้บรโิภคเหน็ถงึประโยชน์ที่จะได้รบัจากการค้นหา

ขอ้มลูผ่านทางสื่อดจิติอลมากยิง่ขึน้ เนื่องจากผลการศกึษา พบว่ารปูแบบการด าเนินชวีติดา้นความ

คดิเหน็ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดของผูบ้รโิภค

ดา้นความถีใ่นการใชส้ื่อดจิติอลต่อสปัดาห ์

 5. ผู้ประกอบการควรใช้กลยุทธ์ทางการตลาดมาดงึดูดความสนใจของผู้บรโิภคให้เกิด

ความตัง้ใจ และความต้องการมากขึน้ในการใชส้ื่อดจิติอลเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลอด อาทเิช่น มกีาร

เปรยีบเทยีบราคาจากผูจ้ดัจ าหน่ายหลายราย และการน าเสนอช่องทางการหาซือ้สนิคา้ทีห่ลากหลาย 
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เป็นต้น เพื่อใหผู้้บรโิภคมคีวามถี่ในการใช้สื่อดจิติอลต่อสปัดาหเ์พิม่มากขึน้ เนื่องจากผลการศกึษา 

พบว่าพฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลดา้นความถี่ในการใชส้ื่อดจิติอลต่อสปัดาห ์มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคดา้นความตัง้ใจ และดา้นความตอ้งการ 

 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. ควรมีการศึกษาภาพลักษณ์ ทัศนคติและความพึงพอใจสื่อดิจิตอล ที่มีต่อการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภค เพื่อให้ได้ผลการวจิยัที่ครอบคลุมในทุกประเดน็ และน ามาใช้เป็นแนวทาง

ปรบัปรงุคุณภาพการน าเสนอขอ้มลูผ่านสื่อประเภทต่างๆ ต่อไป 

 2. ควรมกีารศกึษาเชงิเปรยีบเทยีบระหว่างสื่อดจิติอลประเภทต่างๆ หรอืศกึษาสื่อชนิด

อื่นๆ เพิม่เตมิ ทัง้น้ีเพื่อวเิคราะหถ์งึลกัษณะความสมัพนัธข์องปจัจยัดา้นต่างๆ ทีจ่ะส่งผลใหผู้บ้รโิภค

เกดิการตอบสนองเพิม่มากขึน้ 

 3. ควรมกีารศกึษาการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC) ทีม่ผีลต่อการตอบสนอง

ของผูบ้รโิภค เพื่อใชว้างแผนและก าหนดกลยทุธท์างการตลาดและการสื่อสารใหค้รอบคลุมเหมาะสม 

รวมถงึใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้งความแตกต่างเพื่อความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั 

 4. ควรมกีารท าวจิยัเชงิคุณภาพ เกี่ยวกบัพฤตกิรรมการเปิดรบัข่าวสารผ่านสื่อดจิติอล 

เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลในเชงิลกึที่จะเป็นประโยชน์ต่อการน าไปพฒันาการสื่อสารขอ้มลูทางการตลาดผ่าน

สื่อดจิติอลต่อไปในอนาคต 

 5. ควรศกึษาพฤตกิรรมของกลุ่มผูบ้รโิภคในการเปิดรบัสื่อโฆษณาทางอนิเทอรเ์น็ต เพื่อ

เป็นแนวทางใหบุ้คคลทีม่คีวามเกี่ยวขอ้งกบัการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์บนอนิเทอรเ์น็ต ได้

น าไปประยกุตใ์ชใ้นการวางแผนสื่อโฆษณาและการประชาสมัพนัธ ์ใหเ้กดิประสทิธภิาพสงูสุดต่อไป 

 6. ควรมกีารขยายการศกึษาให้ครอบคลุมถงึกลุ่มผูบ้รโิภคในต่างจงัหวดั เพราะลกัษณะ

ของรูปแบบการด าเนินชีวติที่แตกต่างกนั อาจท าให้มพีฤติกรรมและการตอบสนองต่อการใช้สื่อ

ดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดแตกต่างกนัได้ 
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แบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจยั 
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เลขทีแ่บบสอบถาม ......... 

แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 

เรือ่ง สื่อดจิติอลทีม่อีทิธพิลต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภคในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด 

 

 แบบสอบถามนี้ได้จดัท าขึ้นเพื่อเก็บข้อมูลประกอบการศึกษาวิจยัในระดบัปรญิญาโท 

หลกัสูตรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑติ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ผู้วจิยัต้องการทราบข้อมูลเพื่อ

ประโยชน์ในการศกึษาเท่านัน้ ขอ้มูลที่ตรงกบัความเป็นจรงิและมคีวามสมบูรณ์มคีุณค่าอย่างยิง่ใน

การด าเนินงานวจิยั ผู้วจิยัจงึใคร่ขอความกรุณาจากท่าน โปรดตอบแบบสอบถามตามความคดิเหน็

ของท่านอยา่งรอบคอบใหค้รบทุกขอ้ โดยแบบสอบถามฉบบัน้ีแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดงันี้ 

ส่วนที ่1 : ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนที ่2 : พฤตกิรรมการใชส้ื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด 

ส่วนที ่3 : การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล 

ส่วนที ่4 : รปูแบบการด าเนินชวีติผูบ้รโิภค 

ส่วนที ่5 : การตอบสนองของผูบ้รโิภค 

 

ส่วนท่ี 1 ข้อมลูทางลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่อง  หรอืเตมิข้อความที่ตรงกบัความเป็นจรงิของท่าน

มากทีสุ่ด 

1. เพศ 

  ชาย    หญงิ 

2. อายุ 

  18 – 24 ปี    

  25 – 31 ปี   

  32 – 38 ปี   

  39 – 45 ปี 

  46 ปีขึน้ไป 

3. สถานภาพสมรส 

   โสด 

  สมรส / อยูด่ว้ยกนั 

 หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่
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4. ระดบัการศกึษาสงูสุด 

  ต ่ากว่าปรญิญาตร ี   

 ปรญิญาตร ี   

  สงูกว่าปรญิญาตร ี

5. อาชพีในปจัจบุนั 

  นกัเรยีน / นกัศกึษา    ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

  พนกังานบรษิทั     คา้ขาย / ธุรกจิส่วนตวั 

   รบัจา้ง / อาชพีอสิระ    แมบ่า้น / เกษยีณ 

  อื่นๆ (โปรดระบุ) ................................... 

6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท   10,001 – 20,000 บาท 

  20,001 – 30,000 บาท   30,001 – 40,000 บาท 

  40,001 บาทขึน้ไป 

 

ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิตอลในการเข้าถึงข้อมลูทางการตลาด 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่อง  หรอืเติมข้อความที่ตรงกบัความเป็นจรงิของท่าน

มากทีสุ่ด 

1. ท่านใชส้ื่อดจิติอลชนิดใดมากทีสุ่ดในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด (เลอืกตอบเพยีงขอ้เดยีว) 

  แอพพลเิคชัน่บนมอืถอื  

  โซเชยีลมเีดยี  

  เนื้อหาขอ้มลูบนเวบ็ไซต์ 

  อื่นๆ โปรดระบุ ................................... 

2. เพราะเหตุใดท่านจงึเลอืกใชส้ื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด (เลอืกตอบเพยีงขอ้เดยีว) 

  สามารถเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดไดอ้ย่างสะดวกรวดเรว็ 

  สามารถเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาดไดจ้ านวนมาก 

  ขอ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอลมคีวามน่าเชื่อถอื 

  อื่นๆ โปรดระบุ ................................... 
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3. วตัถุประสงคห์ลกัของการใชส้ื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด (ตอบเพยีงขอ้เดยีว)  

  คน้หา/แลกเปลีย่นขอ้มลูทางการตลาด 

  ตดิตามข่าวสารของสนิคา้/บรกิาร 

  ซือ้สนิคา้/บรกิาร 

  รว่มกจิกรรมต่างๆ เช่น แสดงความคดิเหน็, เล่นเกมชงิรางวลั ฯลฯ 

  อื่นๆ โปรดระบุ ................................... 

4. บุคคลทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ดต่อการใชส้ื่อดจิติอลเพื่อคน้หาขอ้มลูทางการตลาด 

  ตนเอง   ครอบครวั   เพื่อน  อื่นๆโปรดระบุ ...................... 

5. ความถีใ่นการใชส้ื่อดจิติอลในการเขา้ถงึขอ้มลูทางการตลาด …………. วนั/สปัดาห ์

6. ระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการใชส้ื่อดจิติอลคน้หาขอ้มลูทางการตลาดแต่ละครัง้ …………. ชัว่โมง/วนั  

7. ช่วงเวลาใดทีท่่านใชส้ื่อดจิติอลในการคน้หาขอ้มลูทางการตลาดมากทีสุ่ด 

  ช่วงเชา้ตัง้แต่เวลา 06.01 น. ถงึ 12.00 น. 

  ช่วงกลางวนัตัง้แต่เวลา 12.01 น. ถงึ 18.00 น. 

  ช่วงเยน็/หวัค ่าตัง้แต่เวลา 18.01 น. ถงึ 00.00 น. 

  ช่วงกลางคนืตัง้แต่เวลา 00.01 น. ถงึ 06.00 น. 

  

ส่วนท่ี 3 การรบัรู้ข้อมลูทางการตลาดผ่านส่ือดิจิตอล  

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างเพยีงขอ้เดยีวที่ตรงกบัระดบัความคดิเหน็ของท่าน

มากทีสุ่ด 

  โดยมรีะดบัคะแนนการรบัรู ้ดงันี้ 

 5 = มากทีสุ่ด     4 = มาก     3 = ปานกลาง     2 = น้อย     1 = น้อยทีสุ่ด 

ข้อมลูทางการตลาด 
ระดบัการรบัรู้ ระดบัการรบัรู้ ระดบัการรบัรู้ 

ผา่นโทรศพัทมื์อถือ ผา่นโซเชียลมีเดีย ผา่นเวบ็ไซต์ 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1. สามารถใชง้านไดง้่าย ไม่
ยุง่ยากซบัซอ้น 

               

2. สามารถคน้หาขอ้มูลได้
อยา่งรวดเรว็ทุกทีทุ่กเวลา  
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ข้อมลูทางการตลาด 

ระดบัการรบัรู้ ระดบัการรบัรู้ ระดบัการรบัรู้ 

ผา่นโทรศพัทมื์อถือ ผา่นโซเชียลมีเดีย ผา่นเวบ็ไซต์ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

3.ความปลอดภยั และความ
เป็นส่วนตวัของผูใ้ชบ้รกิาร 

               

4. ค ว าม น่ า เ ชื่ อ ถื อ ข อ ง
ขอ้มลูทางการตลาด 

               

5. ความหลากหลาย และ
ความครอบคลุมของข้อมูล
ทางการตลาด 

               

6. ข้อ มูลมีค ว ามชัด เ จน 
สามารถเขา้ใจไดง้า่ย 

               

7. รูปแบบการน าเสนอมี
ความทนัสมยั และน่าสนใจ 

               

8.  มคี่าใชจ้า่ยเหมาะสม 
คุม้ค่า เมือ่เทยีบกบัขอ้มลู
ขา่วสารทีไ่ดร้บั  

               

 

ส่วนท่ี 4 รปูแบบการด าเนินชีวิตผู้บริโภค 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครือ่งหมาย ลงในช่องว่างเพยีงขอ้เดยีวทีต่รงกบัระดบัความคดิเหน็ของท่าน

มากทีสุ่ด 

 
รปูแบบการด าเนินชีวิต 

ระดบัปฏิบติัการ 
มากท่ีสุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
น้อย 

2 
น้อยท่ีสุด 

1 

ด้านกิจกรรม      
1. ท่านชอบท่องโลกอินเทอร์เน็ตใน
ยามว่าง 

     

2. ท่านมกัจะคน้หาขอ้มลูข่าวสารทาง
การตลาดผ่านสื่อดจิติอลเป็นประจ า 
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รปูแบบการด าเนินชีวิต 
ระดบัปฏิบติัการ 

มากท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยท่ีสุด 
1 

ด้านกิจกรรม (ต่อ)      
3. ท่านมักร่วมสนุกในกิจกรรมทาง
การตลาดทีจ่ดัขึน้ผ่านสื่อดจิติอล 

     

4. ท่านมกัตดิต่อสื่อสารกบัครอบครวั 
เพื่อน และคนรูจ้กัผ่านเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์ 

     

5. ท่านมกัจะสัง่ซื้อสนิค้า/บรกิารผ่าน
สื่อดจิติอล 

     

รปูแบบการด าเนินชีวิต 
ระดบัความสนใจ 

มากท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยท่ีสุด 
1 

ด้านความสนใจ      

1.ท่านสนใจเกีย่วกบัเทคโนโลยใีหม่ๆ       

2.ท่านสนใจกจิกรรมส่งเสรมิการขาย
ทีจ่ดัขึน้ผ่านสื่อดจิติอล 

     

3. ท่านสนใจตดิตามกระแสความนิยม
ของคนในสงัคม 

     

4.ท่านสนใจข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
สนิคา้/บรกิารใหม่ๆ  

     

5. ท่านสนใจตดิตามข่าวสารทางการ
ตลาดผ่านสื่อดจิติอล 

     

 
รปูแบบการด าเนินชีวิต 

ระดบัความคิดเหน็ 
มากท่ีสุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
น้อย 

2 
น้อยท่ีสุด 

1 

ด้านความคิดเหน็      

1. ท่ า นคิด ว่ า ธุ ร กิ จ อ อน ไ ล น์ จ ะ
ขยายตวัเพิม่มากขึน้ในอนาคต 

     

2. ท่านคดิว่าขอ้มลูข่าวสารผ่านสื่อ
ดจิติอล มสี่วนช่วยใหท้่านตดัสนิใจ
เลอืกซือ้สนิคา้/บรกิารไดง้่ายยิง่ขึน้ 
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รปูแบบการด าเนินชีวิต 
ระดบัความคิดเหน็ 

มากท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยท่ีสุด 
1 

ด้านความคิดเหน็ (ต่อ)      

3. ท่านคดิว่าในอนาคตจะมสีื่อใหม่
เกดิขึน้แทนทีส่ื่อสิง่พมิพ ์

     

4. ท่านคิดว่าสื่อดิจิตอล ท าให้ท่าน
รบัรู้ข้อมูลข่าวสารทางการตลาดได้
จ านวนมากในระยะเวลาอนัรวดเรว็ 

     

5. ท่านคดิว่าการซือ้สนิคา้/บรกิาร
ผ่านสื่อดจิติอลช่วยอ านวยความ
สะดวกในการใชช้วีติประจ าวนั 

     

6. ท่านคดิว่าในปจัจุบนัการตลาดผ่าน
สื่อดิจิตอลเข้ามามีบทบาทในชีวิต 
ประจ าวนัของคนยคุใหมม่ากยิง่ขึน้ 

     

 

ส่วนท่ี 5 การตอบสนองของผูบ้ริโภค 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างเพยีงขอ้เดยีวที่ตรงกบัระดบัความคดิเหน็ของท่าน

มากทีสุ่ด 

 
การตอบสนองต่อส่ือดิจิตอล 

ระดบัความตัง้ใจ 
มากท่ีสุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
น้อย 

2 
น้อยท่ีสุด 

1 

ด้านความตัง้ใจ      
1. ท่านมคีวามตัง้ใจทีจ่ะตดิตามขอ้มลู
ทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล 

     

2. รูปแบบการน าเสนอสนิคา้/บรกิาร
ผ่านสื่อดิจิตอลท าให้ท่านเกิดความ
ตัง้ใจทีจ่ะตดิตาม 

     

3.  คว ามทันสมัยของข้อมู ลทาง
การตลาดผ่านสื่อดจิติอล ท าให้ท่าน
เกดิความตัง้ใจทีจ่ะตดิตาม 
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การตอบสนองต่อส่ือดิจิตอล 
ระดบัความตัง้ใจ 

มากท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยท่ีสุด 
1 

ด้านความตัง้ใจ (ต่อ)      
4. ความหลากหลายของข้อมูลทาง
การตลาดผ่านสื่อดจิติอล ท าให้ท่าน
เกดิความตัง้ใจทีจ่ะตดิตาม 

     

5. ความน่าเชื่อถือในระบบรักษา
ความปลอดภยัของสื่อดิจติอล ท าให้
ท่านเกดิความตัง้ใจทีจ่ะตดิตาม 

     

 
การตอบสนองต่อส่ือดิจิตอล 

ระดบัความสนใจ 
มากท่ีสุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
น้อย 

2 
น้อยท่ีสุด 

1 

ด้านความสนใจ      
1. การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย
ผ่านสื่อดจิติอลมคีวามน่าสนใจ 

     

2. โฆษณาแฝงทีส่อดแทรกบนสื่อ
ดจิติอลมคีวามน่าสนและดงึดดู 

     

3. การจดัตัง้กลุ่ม หรอืเพจของสนิคา้/
บริการต่างๆบนสื่อดิจิตอลมีความ
น่าสนใจ 

     

4.รูปลักษณ์ของป้ายโฆษณาสินค้า/
บริการต่างๆ บนสื่อดิจิตอลมีความ
น่าสนใจ 

     

5.ข้อมูลข่าวสารที่น าเสนอในรูปแบบ
ต่างๆ เช่น กรณีศึกษา จดหมายข่าว
อเิล็กทรอนิกส์ เอกสารกึ่งวชิาการ 
และอนิโฟกราฟฟิก ผ่านสื่อดจิติอลมี
ความน่าสนใจ 
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การตอบสนองต่อส่ือดิจิตอล 
ระดบัความต้องการ 

มากท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยท่ีสุด 
1 

ด้านความต้องการ      
1. ความต้องการในการค้นหาข้อมูล
ขา่วสารทางการตลาดผ่านสื่อดจิติอล 

     

2. ความต้องการในการซื้อสินค้า/
บริการ เนื่ องจากการให้ข้อมูลทาง
การตลาดบนสื่อดจิติอล 

     

3.  ความต้องการในการ เข้าร่ วม
กจิกรรม เนื่องจากความน่าสนใจของ
กิจกรรมส่งเสรมิการขายที่จดัขึ้นบน
สื่อดจิติอล 

     

4. ความต้องการเข้าร่วมเป็นสมาชิก
จากการจัดตัง้กลุ่มหรือเพจบนสื่อ
ดจิติอล 

     

5.ความต้องการทดลองใช้สินค้า /
บรกิารเนื่องจากเกิดความประทบัใจ
ในรูปแบบการน าเสนอข้อมูลทาง
การตลาดผ่านสื่อดจิติอล 

     

 
การตอบสนองต่อส่ือดิจิตอล 

ระดบัการตดัสินใจซ้ือ 
มากท่ีสุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
น้อย 

2 
น้อยท่ีสุด 

1 

ด้านการตดัสินใจซ้ือ      
1. ขอ้มลูทางการตลาดบนสื่อดจิติอลมี
ส่วนช่วยให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า/
บรกิารไดเ้รว็ยิง่ขึน้ 

     

2. การจดักิจกรรมส่งเสรมิการขาย
ผ่านสื่อดิจติอล มผีลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สนิคา้และบรกิารของท่าน 

     

3. รูปแบบการน าเสนอสนิค้า/บรกิาร
ผ่านสื่อดิจติอล มผีลต่อการตดัสินใจ
ซือ้ของท่าน 
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การตอบสนองต่อส่ือดิจิตอล 
ระดบัการตดัสินใจซ้ือ 

มากท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยท่ีสุด 
1 

ด้านการตดัสินใจซ้ือ (ต่อ)      
4. ความทนัสมยัของขอ้มลูทาง
การตลาดผ่านสื่อดจิติอล มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ของท่าน 

     

5. ความหลากหลายของขอ้มลูทาง
การตลาดผ่านสื่อดจิติอล มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ของท่าน 

     

6. ความน่าเชื่อถอืในระบบรกัษา
ความปลอดภยัของสื่อดจิติอล มผีล
ต่อการตดัสนิใจซือ้ของท่าน 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจคณุภาพเคร่ืองมือวิจยั 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจคณุภาพเครื่องมือวิจยั 
 

รายช่ือ          ต าแหน่งและสถานท่ีท างาน 
1. รองศาสตราจารยส์ุพาดา สริกุิตตา   หวัหน้าภาควชิาบรหิารธุรกจิ 

          คณะสงัคมศาสตร ์

          มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

2. อาจารย ์ดร.กลัยกติต ์กรีตอิงักูร    ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์

          มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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ภาคผนวก ค 
หนังสือเรียนเชิญผูเ้ช่ียวชาญจากบณัฑิตวิทยาลยั 
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ประวติัย่อผูวิ้จยั 
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ประวติัย่อผูวิ้จยั 
 

ชื่อ ชื่อสกุล นางสาววภิาดา  พทิยาวริฬุห ์
วนัเดอืนปีเกดิ 28 มนีาคม 2530 
สถานทีเ่กดิ จงัหวดัสงขลา 
สถานทีอ่ยู่ปจัจบุนั 304 ซอยเปรมสมบตัแิยก 6 เขตดนิแดง แขวงดนิแดง   

จงัหวดักรงุเทพมหานคร 10400 
ประวตักิารศกึษา  
        พ.ศ. 2546 มธัยมศกึษาตอนต้น 

จาก โรงเรยีนเดชะปตัตนยานุกูล 
        พ.ศ. 2549 มธัยมศกึษาตอนปลาย 

จาก โรงเรยีนมหาวชริาวุธ จงัหวดัสงขลา 
        พ.ศ. 2551 บรหิารธุรกจิบณัฑติ (บธ.บ.) สาขาการจดัการสารสนเทศ

และคอมพวิเตอร ์จาก มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร ์
        พ.ศ. 2555 บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ (บธ.ม.) สาขาการตลาด  

จาก มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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