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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีจุดประสงค์เพื่อ (1) เพื่อศึกษาสื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภค

สินค้าและบริการของประชากรในประเทศไทย (2) เพื่อศึกษาสื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการ
บริโภคสินค้าและบริการของประชากรในประเทศไทยจ าแนกตามลักษณะประชากร  (3) เพื่อศึกษาสื่อ
การตลาดแบบดิจิทัลที่ส่งผลต่อสื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและบริการของ
ประชากรในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือประชากรในประเทศไทยที่บริโภคสินค้าและ
บริการจ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
เชิงพรรณนาได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทอสอบสมมติฐานเพื่อ
เปรียบเทียบใช้สถิติการทดสอบแบบ t-test ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีของ LSD และใช้สถิติถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression) 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ประชากรในประเทศไทยที่มี เพศ อายุ ที่แตกต่างกันท าให้สื่อ
ดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและบริการของประชากรในประเทศไทยไม่แตกต่างกัน
ส่วนปัจจัยด้านการตลาดเชิงเนื้อหา(Content Marketing) ด้านสื่อสังคม(Social Media )มีผลต่อสื่อดิจิตอล
มาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและบริการของประชากรในประเทศไทย 
ค าส าคัญ : เส้นทางการบริโภค; ประชากรในประเทศไทย  
 
 



ABSTRACT 
The purpose of this research was to (1 )  study the effect of digital marketing media 

to product and service consumption way in Thailand (2) the effect of digital marketing media 
to product and service consumption way in Thailand classified by  personal factors (3 )  to 
study the digital marketing factors that affect to digital marketing media to product and 
service consumption way in Thailand. The sample used in this study was the population in 
Thailand 400 persons who consumed digital marketing media and service consumer by using 
questionnaires as a tool to collect data.  The statistics used in the descriptive analysis are 
frequency, percentage, mean and standard deviation.   

The hypothesis test is used to compare the test statistics using the t-test to test the 
hypothesis with one-way ANOVA. In case of it had statistical significant different testing a pair 
of variable by LSD methods and Multiple Regression statistics. The hypothesis test founded 
that population in Thailand with different gender, age made the decision to the effect of 
digital marketing media of product and service not differently. As for digital marketing factors 
in content marketing and social Media online effected of digital marketing media to product 
and service consumption way in Thailand 

บทน า 

ปัจจุบันประเทศไทยเข้าสู่ยุคที่ทุกคนเข้าถึงเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตได้ง่ายและสะดวกมากกว่าอดีต 
เพราะนอกจากอ านวยความสะดวกให้กับชีวิตประจ าวัน ยังใช้เป็นสื่อสังคม (โซเชียลมีเดีย) และยังใช้เป็นช่อง
ทางการท าธุรกิจอีกด้วย ซึ่งแสดงให้เห็นว่าเป็นส่วนหนึ่งกิจวัตรประจ าวันของทุกคน แสดงให้เห็นว่าทุกคน
ได้รับข่าวสารมากมายในแต่ละวัน ท าให้เกิดการแข่งขันในตลาดดิจิทัลสูง เพราะผู้ประกอบการจะหันมาให้
ความส าคัญกับการเลือกใช้สื่อผ่านช่องทางต่าง ๆ ผ่านคอนเท้นต์ ไม่ว่าจะเป็นวิดีโอคอนเท้นต์ หรือ รูปภาพ 
ยังเป็นส่วนต่อขยายของ สื่อด้านอิทธิพล ที่ใช้อินฟลูเอนเซอร์ หรือ ดารานักร้อง บุคคลที่มีชื่อเสียง ในโลกโซ
เชียล มาใช้เป็นแรงกระตุ้นให้เกิดความน่าสนใจ ต่อแบรนด์สินค้าและบริการอีกด้วย 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจในเรื่องสื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและ
บริการของประชากรในประเทศไทยซึ่งจะศึกษาสื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและ
บริการของประชากรในประเทศไทยโดยมีแนวคิดในการที่แบ่งจ าแนกตามเพศและอายุและสื่อการตลาด
ดิจิทัลเพื่อแสดงให้เห็นว่าสื่อดิจิตอลมาร์ 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1.เพื่อศึกษาสื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและบริการของประชากรใน
ประเทศไทย 



2.เพื่อศึกษาสื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและบริการของประชากรใน
ประเทศไทยจ าแนกตามลักษณะประชากร 

3.เพื่อศึกษาสื่อการตลาดแบบดิจิทัลที่ส่งผลต่อสื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภค
สินค้าและบริการของประชากรในประเทศไทย 

ขอบเขตงานวิจัย 

 1. ประชากรและตัวอย่าง คือ เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่บริโภคสินค้าและบริการของ
ประชากรในประเทศไทยที่แน่นอน การก าหนดกลุ่มตัวอย่างจึงต้องก าหนดโดยการเปิดตารางหาขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างของ Yamane (1973) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย จ านวน 400 คน 
 2. .การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาสื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและ
บริการของประชากรในประเทศไทย จ าแนกตามปัจจัยต่างๆ รวมถึงเพื่อศึกษาค้นคว้าหาว่าปัจจัยใดบ้างที่ส่ง
ผลกระทบต่อสื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและบริการของประชากรในประ เทศ
ไทย 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

 1. ตัวแปรอิสระ ได้แก่ เพศ อายุ ปัจจัยด้านสื่อการตลาดแบบดิจิทัล (Digital Marketing)   
 2. ตัวแปรตาม สื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและบริการของประชากร
ในประเทศไทย 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.เพื่อให้ทราบสื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและบริการของประชากรใน
ประเทศไทย 

2.เพื่อให้ทราบสื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและบริการของประชากรใน
ประเทศไทย จ าแนกตาม เพศและอายุ 

3.เพื่อให้ทราบสื่อการตลาดแบบดิจิทัลส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและบริการของประชากร
ในประเทศไทย 

ทบทวนวรรณกรรม 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแนวคิด 5A’ดังนี้ 
ด้านที่การรับรู้ (A: Aware) 

Philip Kotler Marketing 4.0 (2560) ผู้บริโภครู้จักแบรนด์ต่างๆมากมายจากประสบการณ์เก่า
จากข้อความสื่อสารทางการตลาดหรือจากการแนะน าของคนอ่ืนท าให้เกิดการรับรู้แบรนด์อีกด้วยผู้บริโภคจะ
ประมวลข้อมูลข่าวสารทั้งหมดที่ได้รับบันทึกเป็นความทรงจ าระยะสั้นหรือขยายเป็นความทรงจ าระยะยาว 



อาทิตยา ดาวประทีป (2559) การที่ผู้บริโภคได้รู้จักตราสินค้าที่ไม่เคยรู้จักมาก่อน และสามารถ
แยกแยะจดจ าตราสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ได้ว่ามีลักษณะคุณสมบัติอย่างไร และการที่ผู้บริโภคสามารถจดจ า
ตราสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ได้แสดงถึงว่าตราสินค้านั้นได้รับการยอมรับ และมีความน่าเชื่อถือ มีคุณภาพที่ดี
จนสามารถท าให้ผู้บริโภคจดจ าและระลึกถึงตราสินค้านั้นได้เป็นอันดับต้น ๆ ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวข้องกับเกี่ยวกับแนวคิด 5A’ด้านการรับรู้ (Aware) กระบวนการรับ ข้อมูล
ประเภทต่างๆ ของมนุษย์ในชีวิตประจ าวัน ไม่ว่าจะจากอิทธิคนรอบตัว เช่น เพื่อน ครอบครัว หรือแม้กระทั้ง 
รีวิวจากสื่อออนไลน์ด้วย ทั้งนี้ยังสามารถรับสื่อได้จาก การโฆษณา การแสดง ละคร โดยตั่งใจและไม่ได้ตั่งใจ 
และใช้ประสบการณ์ในอดีตมาเพื่อน ามาสู่เหตุผลในการตัดสินใจเรื่องต่างๆ 

ด้านช่วงดึงดูดใจ (A: Appeal) 

ธวัทชัย สุวรรณสารณ์ (2560) ผู้บริโภคจะได้รับการดึงดูด เกิดการเปรียบเทียบสินค้า แบรนด์
หลายๆ แบรนด์โดยใช้ข้อมูลจากหลายๆ แหล่งมาประมวลผล ปัจจุบันนี้คงไม่พ้นข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 
โดยเฉพาะการ Comment ต่างๆ ภายในกลุ่มของตน  แล้วออกมาเป็นความทรงจ าสั้นๆ ควรให้ข้อมูลที่
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป้าหมายของให้เยอะที่สุดและเป็นข้อมูลที่ผู้บริโภคได้ประโยชน์  

วิลกี้” (2560) กระบวนการที่ท าให้บุคคลปฏิบัติหรือมีความประพฤติแบบใดแบบหนึ่งแรงจูงใจจะ
เก่ียวข้องกับการเร่ิมต้นพฤติกรรมว่าเร่ิมต้นได้อย่างไรถูกผลักดันอย่างไรยังคงมีพฤติกรรมนั้นอย่างไรมีทิศทาง
พฤติกรรมอย่างไรและบุคคลนั้นหยุดพฤติกรรมนั้นอย่างไรวิลกี้กล่าวว่าแรงจูงใจเป็นพื้นฐานของกิจกรรมทุก
ชนิดของผู้บริโภค 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวข้องกับเกี่ยวกับแนวคิด 5A’ด้าน ช่วงดึงดูดใจ (Appeal) ช่วงดึงดูดใจเป็นช่วง
การที่ลูกค้าให้ความสนใจกับแบรนด์นั้นๆเป็นพิเศษจากการรับรู้เบื่องต้น จากหลายๆแหล่งที่มา ลูกค้าล้วนแต่
จะสนใจในสิ่งที่เป็นประโยชน์กับตัวเองหรือคนที่รักเท่านั้น หากนอกเหนือจากนี้ จะเป็นสิ่งที่ไม่เคยเจอ จึง
เกิดความประทับใจ หรือเป็นสิ่งที่แก้ไขปัญหาของตัวลูกค้าได้  ช่วงดึงดูดใจจึงมีความส าคัญอย่างมากต่อแบ
รนด์ในแง่ของการวัดผลทางการตลาด จึงต้องเน้นการสื่อสารให้ลูกค้าจดจ าในทางที่ดีมากที่สุด 

ด้านช่วงสอบถาม (A: Ask) 

Philip Kotler Marketing 4.0 (2560)  เป็นการขอค าแนะน าจากเพื่อนตรวจสอบรายการแบรนด์
ที่น่าสนใจด้วยตนเองค้นหารีวิวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นในสื่อออนไลน์ติดต่อคอลล์เซ็นเตอร์เพื่อขอข้อมูลจาก
พนักงานขายเปรียบเทียบราคาหรือแม้แต่ไปทดลองผลิตภัณฑ์ตามร้านค้าปัจจุบันการสอบถามยังซับซ้อนขึ้น
ด้วยการรวมข้อมูลจากโลกดิจิทัล (ออนไลน์) และโลกทางกายภาพ (ออฟไลน์) เข้าด้วยกันและจะตัดสินใจ 

ธวัทชัย สุวรรณสารณ์ (2560) ผู้บริโภคสนใจแบรนด์ที่ตนสนใจ อยากรู้อยากเห็น จะมีความตื่นตัว 
กระตือรือร้นหาข้อมูลเพิ่มเติม อย่างแรงในแบรนด์ และสินค้าที่ตนสนใจ อาจจะมาจากกลุ่มในสังคมออนไลน์ 
จากเพื่อนๆ  โดยอาจจะมีการเปรียบเทียบราคาจากหลายที่หลายๆแห่งเพื่อความเชื่อมั่นในการตัดสินใจซื้อ
มากข้ึน 



แนวคิดทฤษฎีเก่ียวข้องกับเกี่ยวกับแนวคิด 5A’ด้านช่วงสอบถาม (A:Askช่วงที่ลูกค้าเกิดความสนใจ
ในตัวสินค้าและต้องการปัจจัยส่วนอ่ืนมาประกอบการตัดสินใจซื้อ โดยอาจะมีหลายวิธีที่ท า คือ การค้นหา
ข้อมูล จากออนไลน์ รีวิว หรือคนรอบตัว ครอบครัว เพื่อน  หรือแม้กระทั้ง การปรียบเทียบสินค้าใกล้เคียง
(ทดแทน)ด้วย ซึ่งจะค้นหาสิ่งที่ตนเองจะซื้อ จากแหล่งต่างๆ ที่เป็นที่รวบรวมข้อมูลต่างๆ ซึ่งมีมากในปัจจุบัน 
บางครั้ง อาจสอบถามจากทางร้าน หรือถามเพื่อน,คนที่เคยใช้มาด้วย 

ด้านช่วงสนับสนุน (A: Advocate)  

Philip Kotler Marketing 4.0 (2560) การซื้อซ่ ากลับมาใช้สินค้าและบริการที่เคยใช้ โดยอาจจะ
เป็นผู้สนับสนุนแบรนด์  แนะน าแบรนด์ที่ตนชอบให้แก่ผู้อ่ืนเต็มใจแนะน าเองโดยไม่ต้องร้องขอพวกเขาเล่า
เรื่องราวดีๆให้ฟังและกลายเป็นผู้เผยแพร่แบรนด์ (Brand Evangelist) ในที่สุดอย่างไรก็ตามส่วนใหญ่
ผู้สนับสนุนที่ภักดีต่อแบรนด์มักไม่แสดงออกยกเว้นแต่จะถูกกระตุ้นด้วยค าถามหรือการสนับสนุนเชิงลบ
ดังนั้นผู้สนับสนุนแบรนด์จึงมีแนวโน้มสูงที่จะซื้อแบรนด์เหล่านั้นมากข้ึนในอนาคต  

ธวัทชัย สุวรรณสารณ์ (2560) สินค้าหรือแบรนด์ใด ที่ผู้บริโภคหันมาซื้อซ้ าไม่ใช่เป็นการซื้อคร้ังเดียว
แล้วเงียบหาย การซื้อครั้งเดียวแล้วเงียบหาย ถึงแม้จะมียอดขายเป็นแสน เป็นล้าน ก็ไม่ถือว่าประสบ
ความส าเร็จ  ความส าเร็จวัดจากการซื้อซ้ าของลูกค้า เพราะหากสินค้า แบรนด์ดีมีคุณภาพ ลูกค้าจะเกิดความ
ภักดี ( Brand Royalty ) กับแบรนด์ และสินค้าของคุณ โดยจะสะท้อนออกมาในรูปแบบของการซื้อซ้ า   

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวข้องกับเกี่ยวกับแนวคิด 5A’ด้าน ช่วงสนับสนุน (Advocate) ที่ได้กล่าวมา
ข้างต้นผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายได้ว่า การสนับสนุนในที่นี้ หมายถึง การที่ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าหรือ
บริการนั้นซ่ า และยังคงมีความภัคดีต่อแบรนด์ น าไปสู่การสับสนุน หรือการที่การถ่ายทอดความรู้ความคิด
ความรู้สึก ไปยังอีกคน ผู้สนับสนุนที่ภักดีต่อแบรนด์อาจไม่ได้เป็นผู้ซื้อเสมอไป อาจจะเป็นผู้ที่ชอบในแบรนด์ 
และมีโอกาสได้บอกความประทับใจให้ผู้อื่นฟัง 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากร 

ด้านเพศ 
ศิริวรรณแสรีรัตน์และคณะ (2538) กล่าวว่าลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วยเพศอายุ

ระดับการศึกษารายได้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาดโดยมี เพศ (Sex) เพศหญิงและเพศชายจะมี
ความแตกตางกันในหลาย ๆ ด้านไม่ว่าจะเป็นด้านร่างกายด้านความคิดจิตใจหรือแม้แต่ในด้านอารมณ์ด้าน
ความรู้สึก 

ภาวิณี กาญจนาภา (2559) ประชากรศาสตร์ (Demographics) เป็นอีกปัจจัยที่องค์กรธุรกิจ
น ามาใช้ในการอธิบายคุณลักษณะของประชากรทางด้านขนาด การกระจาย และโครงสร้างของประชากร ซึ่ง
ประกอบด้วยตัวแปรส าคัญ คือ ความแตกต่าง ขนาดและการกระจายของประชากร เพศ อาชีพ การศึกษา 
อายุ และรายได้ เนื่องจากคุณลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคทั้งทางตรงและทางอ้อม ผ่านค่านิยมส่วนบุคคลและรูปแบบการตัดสินใจของบุคคล  



แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวข้องกับเกี่ยวกับแนวคิดลักษณะประชากร ด้านเพศหมายถึง สิ่งที่บ่งบอก ด้าน
ลักษณะภายนอกร่างกาย ที่มีความแตกต่างกัน อาจะมีสภาวะร่างกายที่แตกต่างกันด้วย ยกเว้นจิตใต้ส านึก
หรือ ความรู้สึก และ รสนิยม ที่ไม่แสดงออกมาทางร่างกาย ทั้งนี้ เพศมีส่วนในการเลือกเส้นทางบริโภค ที่
แตกต่างกันออกไป ตามความชอบ และประสบการณ์ในอดีต 

ด้านที่อายุ 

ภาวิณี กาญจนาภา (2559)อายุเป็นตัวแปรส าคัญซึ่งสามารถน ามาใช้ในการอธิบายถึงพฤติกรรม
ทางด้านวัฒนธรรมและบรรทัดฐานทางทัศนคติของกลุ่มบุคคลที่มีอายุที่แตกต่างกันอายุส่งผลกระทบต่อ
แนวความคิดเก่ียวกับตนเองและวิถีการด าเนินชีวิตของบุคคล 

กอบกาญจน์ เหรียญทอง(2556)อายุเป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิด
และพฤติกรรมคนที่อายุน้อยมักจะมีความคิดเสรีนิยมยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่อายุ
มากในขณะที่คนอายุมากมักมีความคิดที่อนุรักษ์นิยมยึดถือการปฏิบัติระมัดระวังมองโลกในแง่ร้ายกว่าคนที่มี
อายุน้อยเนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่างกันมีลักษณะอันมีผลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจ 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวข้องกับเกี่ยวกับแนวคิดลักษณะประชากร ด้านอายุหมายถึง ความต่างกันใน
หลายๆด้าน ในองค์ประกอบของชีวิต ซึ่งจะแตกต่างในด้านความต้องการ และความจ าเป็น เช่น อายุที่บอก
ถึงรสนิยม นิสัย หลายๆด้านที่ส่งผลต่อเลือก บริโภค อายุอาจเป็นตัวแบ่งประชากร ในด้านการท าธุรกิจ 
เพราะแสดงถึงพฤติกรรม ความถี่ ในการใช้จ่าย ด้วย  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อการตลาดแบบดิจิทัล (Digital Marketing) 

ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 

Philip Kotler Marketing 4.0 (2560) คอนเท้นต์ถือเป็นส่วนส าคัญของการท าการตลาดออนไลน์
ในยุค 4.0ซึ่งนอกเหนือจากการที่เจ้าของกิจการหรือเจ้าของธุรกิจทั้งหลายนั้นจะต้องท าให้คนเห็นหรือรู้จัก
แบรนด์แล้วยังต้องน าเสนอคอนเท้นต์ที่มีเนื้อหาที่น่าสนใจ ให้ประโยชน์กับผู้บริโภคและท าให้ผู้บริโภคนั้น
ชอบและประทับใจในแบรนด์ของคุณ 

พรพรรณ ตาลประเสริฐ 2559 What Is Content Marketing? สิ่งส าคัญในการสร้างการตลาดเชิง
เนื้อหา คือ การสร้างเนื้อหา ซึ่งเป็นอีกหนึ่งกลวิธีทางด้านการตลาดในการสร้างและเผยแพร่ความส าคัญ
รวมถึงคุณค่าของเนื้อหาทางด้านการตลาดเพื่อสร้างความดึงดูดใจ (Attract) การครอบครอง (Acquire) และ
ความเก่ียวพันธ์ (Engage) ต่อผู้บริโภค เพื่อการสร้างความน่าสนใจและการจดจ าให้กับผู้บริโภคด้วยการสร้าง
การตลาดเชิงเนื้อหาที่มีคุณค่าและตรงประเด็นอยู่เสมอ 
 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวข้องกับเกี่ยวกับแนวคิดด้านการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
หมายถึง เนื้อหาเชิงการตลาดผ่านสื่อดิจิตอล โดยผ่านกระบวน การคิด วิเคราห์เนื้อหาให้เหมาะกับ
กลุ่มเป้าหมาย ถูกช่องทาง อย่างเหมาะสม ทันต่อเวลา กระแส และสถานการณ์ และคัดสรรสิ่งที่จ าเป็น และ
น่าดึงดูด ด้วยสื่อที่ไม่น่าเบื่อ เช่น เนื้อหาวิดีโอ อัลบัมภาพ หรืออจะเป็นเกมส์ ก็ยังไง ที่สามารถท าให้



กลุ่มเป้าหมายสนใจ และเลือกรับชม บางครั้งอาจจะไม่ได้แฝงไปด้วยโฆษณาเสมอไปแต่จะท าในรูปแบบคอน
เทนต์แนวประโยชน์ต่อผู้รับชมจนถึงน าไปสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด 

ด้านสื่อสังคม (Social Media ) 

 ปีเตอร์ รักธรรม (2558) Social Media คือ สื่อสังคมออนไลน์ที่มีรูปแบบการสื่อสารโต้ตอบระหวา่ง 
บุคคลได้โดยทั่วไปผู้ให้บริการโซเชียลมีเดียนั้นจะไม่ได้เป็นผู้ผลติเนื้อหาเองแต่เป็นผู้จัดหาเคร่ืองมือให้ผู้ใช้งาน
สามารถสร้างสรรค์ข้อมูลและเนื้อหาต่าง ๆ ที่น่าสนใจไม่ว่าจะเป็นข้อความ รูปภาพ วิดีโอ รวมถึงไฟล์ต่าง ๆ 
ที่สามารถแนบขึ้นไปยังโซเชียลมีเดียเพื่อแบ่งปันให้กับผู้อ่ืน เพื่อให้ดูสนใจสามารถเข้ามาติดตามได้  
 Elizabeth (2012) เสนอว่า “Social Media หรือ สื่อสังคมออนไลน์” หมายถึง สื่อดิจิทัล หรือ
ซอฟแวร์ที่ท างานอยู่บนพื้นฐานของ ระบบเว็บหรือเว็บไซต์บนอินเทอร์เน็ตที่เป็นเครื่องมือในการ ปฏิบัติการ
ทางสังคม ซื้อสินค้าที่มีผู้สื่อสารจัดท าขึ้นแล้วน ามาแบง่ปันเนื้อหา ข้อมูล ข่าวสาร ประสบการณ์และพูดคุยให้
ผู้ใช้ในโลกออนไลน์ใน เครือข่ายของตนได้รับรู้ ทั้งข้อความ 
 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวข้องกับเกี่ยวกับแนวคิดด้านสื่อสังคม (Social Media) หมายถึง “Social 
Media”  สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ ทั้ง Facebook Instagram Twitter  ซึ่งคล้ายกับการที่เรามีสังคมบน
สื่ออฟไลน์นั้นเอง เพื่อใช้ประกาศความเป็นตัวตน โดยประกอบไปด้วย เนื้อหา เรื่องราว บทความ วีดีโอ 
เพลง รูปภาพ ที่มีการตอบสนองทางสังคมได้หลายทิศทาง และยังสามารถมีปฏิสัมพันธ์ได้อย่างง่ายดาย ป็น
ตัวกลางบนเทคโนลีตลอด 24 ชั่วโมงจนบางครั้งหากเล่นมากจนเกินไป ท าให้เป็นการเสพติดอีกด้วย ถือว่า
จ าเป็นต่อมนุษย์เราในปัจจุบันไปแล้ว 

ด้านสื่อออนไลน์กลุ่มผู้มีอทธิพล 

 บุญยิ่ง คงอาชาภัทร 2019 “Such Seed Marketing: Influencer ครองเมือง”โดย ปัจจัยที่ส่งผล
ต่อความน่าเชื่อถือของ อินฟลูเอนเซอร์  เชื่อถือในอินฟลูเอนเซอร์ที่มีสาระให้ความรู้ มีความคิดสร้างสรรค์  
เป็นตัวของตัวเอง  เชื่อใน เป็นตัวของตัวเอง มีความคิดสร้างสรรค์ ส าหรับกลยุทธ์การท าตลาดผ่าน อินฟลู
เอนเซอร์ที่ เหมาะสมคือ “SEED Strategy” ได้แก่ ความจริงใจ (Sincere, Expertise , Engagement, 
Different) การสื่อสารการตลาดที่สร้างความแตกต่างให้กับผู้บริโภคเป็นข้อได้เปรียบที่ส าคัญที่ตรงกันกับ
บุคลิกของแบรนด์ธุรกิจ 

บุริมโอทกานนท์( 2555) บุคคลนี้ในโลกออนไลน์นั้นถือได้ว่าเป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อความคิดของคนซึ่ง
ไม่ได้ถูกจ ากัดว่าจะต้องเป็นดารานักร้องหรือนักแสดงมาก่อนแต่เป็นใครก็ได้ที่สามารถแสดงความคิดเห็นและ
ท าให้คนหมู่มากคล้อยตามติดตามหรืออ้างอิงเมื่อพูดถึงเรื่องใดเรื่องหนึ่งซึ่งการจะเป็นผู้มีอิทธิพลในโลก
ออนไลน์คนๆนั้นต้องมีฐานของผู้ติดตามที่ค่อนข้างจะมากในปัจจุบันเราอาจจะพบผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์
หลากหลายหมวดหมู่ของสินค้าและบริการซึ่งในแต่ละหมวดหมู่นั้นก็อาจจะมีผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์
มากกว่า 1 คนก็ได้  



แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวข้องกับเกี่ยวกับแนวคิดด้านด้านสื่อออนไลน์กลุ่มผู้มีอทธิพล หมายถึง สื่อ
ออนไลน์กลุ่มผู้มีอทธิพลนั้นเป็นกลุ่มที่ช่วยให้ผู้ซื้อได้ตัดสินใจง่ายขึ้น ในการรีวิว อธิบายสินค้า แนะน าวิธีการ
ต่างๆ หรือเป็นแรงจูงใจเลยก็ว่าได้ 

วิจัยที่เกี่ยวข้อง 

พรพรรณ ตาลประเสริฐ ( 2559 )จากผลการวิจัยเรื่องอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานครเพื่อเป็นแนวทาง
ส าหรับกลุ่มธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดแบบดิจิทัลให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อของลูกค้าในปัจจุบันและสามารถน าผลวิจัยที่ได้ไปใช้ในการวางแผนการตลาดเลือกใช้
เครื่องมือทางการตลาดให้ตรงกับเป้าหมายและเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันด้านสื่อสังคม
ผู้ประกอบการหรือบริษัทใช้สื่อสังคมเพื่อสร้างสรรค์ความบันเทิงไว้ในเนื้อหาที่จะน าเสนอมีความสม่ าเสมอใน
การอัพเดตข้อมูลข่าวสารต่างๆมีการตอบโต้กับลูกค้าหรือเปิดให้รีวิวสินค้าอีกทั้งการเลือกลงโฆษณาบนสื่อ
สังคมต่างๆเพื่อท าให้คนหรือกลุ่มเป้าหมายได้เห็นเพจของธุรกิจและเกิดการรับรู้ช่องทางในการแจ้งข่าวสาร
โปรโมชั่นของเราด้านการตลาดเชิงเนื้อหาผู้ประกอบการหรือบริษัทควรเลือกใช้บุคคลที่มีทักษะการเขียน
น าเสนอข้อมูลที่มีประสิทธิภาพกระชับตรงประเด็นและถูกหลักไวยากรณ์รวมทั้งทักษะด้านกราฟิกในท า
อาร์ตเวิร์คส าหรับโพสลงในสื่อออนไลน์เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายบนพื้นฐานที่ว่าสาระ
รวมความบันเทิงเพราะคนใช้อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่เป็นกิจกรรมลดความเครียดด้านการครองหน้าแรก
ผู้ประกอบการหรือบริษัทควรซื้อโฆษณาบนเว็บไซต์กูเกิลเพื่อท าให้เว็บไซต์อยู่อันดับต้นๆในการค้นหาช่วย
สร้างความหน้าเชื่อถือและกลุ่มเป้าหมายเข้ามายังเว็บไซต์ของธุรกิจซึ่งชื่อเว็บไซต์ควรสั้นเข้าใจง่ายและ
สอดคล้องกับธุรกิจด้านอีเมลผู้ประกอบการหรือบริษัทควรจัดท าฐานข้อมูลของลูกค้าซึ่งถือเป็นกลุ่มเป้าหมาย
ที่สนใจสินค้าหรือบริการไม่ควรส่งถ้าไม่ได้รับอนุญาตเพราะอาจสร้างความร าคาญให้กับผู้รับได้อีเมลควรมี
เท็มแพลตที่สอดคล้องกับเว็บไซต์หลักและมีข้อมูลที่ตรงกับวัตถุประสงค์ที่ต้องการจะแจ้งกับลูกค้าด้วย 
 สิริชัย แสงสุวรรณ(2558) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ซึ่งข้อมูลได้มาจากผู้ตอบแบบสอบถามที่อยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คนจากนั้นน าผลส ารวจ
ด้วยแบบสอบถามมาศึกษาเจาะลึกที่กลุ่มศักยภาพคือกลุ่มที่มีจ านวนมากสุด ได้แก่ ผู้ใช้สื่อดิจิทัลอายุระหว่าง 
26-33 ปีและกิจกรรมสามอันดับแรกคือไลค์โพสท์แชร์จึงน ามาก าหนดคุณสมบัติกลุ่มตัวอย่างที่จะใช้ในการ
สัมภาษณ์เชิงลึกผลการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 9 คนพบว่าผู้ใช้สื่อดิจิทัล
ในกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีประกอบอาชีพข้าราชการหรือ
พนักงานรัฐวิสาหกิจและเมื่อเจาะกลุ่มอายุ 26 -33 ปีจะพบว่าส่วนใหญ่ท างานบริษัทเอกชนผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีเงินเดือนตั้งแต่ 20, 001-30, 000 บาทจ านวน 153 คนคิดเป็นร้อยละ 38. 3 ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการเลือกใช้สื่อดิจิทัลในการประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าโดยมี
จ านวน 197 คนคิดเป็นร้อยละ 49. 3 ซึ่งเมื่อเจาะกลุ่มผู้ใช้งานอายุระหว่าง 26 -33 ปีจะพบว่าผู้บริโภค
เลือกใช้สื่อดิจิทัลเพื่อประโยชน์ต่าง ๆ ได้แก่ ความสะดวกในการติดต่อเพื่อนและเครื อข่ายผู้ตอบ



แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้งานมากกว่า 2 ครั้งต่อวันมักใช้สื่อดิจิทัลในระหว่างการเดินทางบน
รถและหลังเลิกเรียนเลิกงานถึงเที่ยงคืนซึ่งกลุ่มตัวอย่างทั้ง 9 คนมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ทุกวันอุปกรณ์
ดิจิทัลที่นิยมใช้ ได้แก่ สมาร์ทโฟนสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้แต่ละคนจะใช้งานหลายสื่อคนที่กดไลค์วันละหลาย
คร้ังเพราะเหตุผลที่ว่าเพื่อสนับสนุนเพจร้านค้าหรือแบรนด์ที่ตนชื่นชอบต้องการคูปองหรือส่วนลดเพื่อติดตาม
ข่าวสารแบรนด์สินค้านั้นเพื่อชมเพื่อนให้เพื่อนทราบว่าตนเองได้เห็นภาพที่เพื่อนโพสท์แล้วกลุ่มตัวอย่างที่
ชอบการโพสท์รูปภาพที่ตนเองไปในสถานที่ต่าง ๆ กิจกรรมในชีวิตประจ าวันรวมถึงวันหยุดกลุ่มตัวอย่างที่
ชอบการแบ่งปันเนื้อหาต่าง ๆ เมื่ออ่านข่าวหรือดูคลิปถ้าน่าสนใจจะแชร์ต่อทันทีแชร์ข้อมูลความรู้ที่น่าจะเปน็
ประโยชน์แชร์เรื่องสนุกคลิปตลกต่าง ๆ คลิปที่อยู่ในกระแส เมื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมใช้สื่อใหม่กับสื่อเก่า
เช่นโทรทัศน์วิทยุกลุ่มตัวอย่างจะนิยมซื้อใหม่มากกว่าสื่อเก่า 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบไม่ทดลอง (Non-Experimental Design) และเก็บรวบรวมข้อมูล
ภาคสนามแบบวิจั ยตัดขวาง  (Cross sectional Study) ใช้ เครื่ องมือการวิ จั ย เป็นแบบสอบถาม 
(Questionnaire) แล้วท าการวิเคราะห์ข้อมูลวิธีทางสถิติประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่
อาศัยอยู่ในประเทศไทยกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน โดยการใช้การค านวณสูตรของ Yamane (1967) โดย
การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenient Sampling) 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย 

 1. แบบสอบถามแบบปลายเปิดและปลายปิด โดยมีรายละเอียดประกอบด้วย 
  1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค าถามที่ประกอบด้วย 2 ด้าน ด้านเพศ 
ด้านอายุ มีจ านวนข้อค าถามทั้งหมด 2 ข้อ 
  1.2 แบบสอบถามที่เกี่ยวกับปัจจัยด้านสื่อการตลาดแบบดิจิทัล (Digital Marketing)  สื่อ
ดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและบริการของประชากรในประเทศไทย เป็นค าถามที่
ประกอบด้วย ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา(Content Marketing) ด้านสื่อสังคม(Social Media Marketing)
และสื่อออนไลน์กลุ่มผู้มีอทธิพลมีจ านวนข้อค าถามทั้งหมด 17 ข้อ 
ก าหนดให้ 5 = ระดับความส าคัญมากที่สุด, 4 = ระดับความส าคัญมาก, 3 = คะแนนระดับความส าคัญปาน
กลาง, 2 = คะแนนระดับความส าคัญน้อย, 1 = คะแนนระดับความส าคัญน้อยที่สุด 
  1.3 สื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและบริการของประชากรใน
ประเทศไทย เป็นค าถามที่ประกอบด้วย เส้นทางการบริโภค ด้านการรับรู้ (A: Aware) ความดึงดูดใจ(A: 
Appeal) ช่วงสอบถาม (A:Ask)การสนับสนุน (A: Advocate)มีจ านวนข้อค าถามทั้งหมด 17 ข้อ 
ก าหนดให้ 5 = ระดับความส าคัญมากที่สุด, 4 = ระดับความส าคัญมาก, 3 = คะแนนระดับความส าคัญปาน
กลาง, 2 = คะแนนระดับความส าคัญน้อย, 1 = คะแนนระดับความส าคัญน้อยที่สุด 



  1.4 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อ
เส้นทางการบริโภคสินค้าและบริการของประชากรในประเทศไทย ซึ่งเป็นข้อค าถามปลายเปิดมีจ านวนข้อ
ค าถาม 3 ข้อ 
  1.5 ช่วงเกณฑ์คะแนนเฉลี่ยการประเมินความส าคัญ ก าหนดให้ 4.21-5.00 = ระดับ
ความส าคัญมากที่สุด, 3.41-4.20 = ระดับความส าคัญมาก, 2.61-3.40 = ระดับความส าคัญปานกลาง, 
1.81-2.60 = ระดับความส าคัญน้อย, 1.00-1.80 = ระดับความส าคัญน้อยที่สุด 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
1.1 ใช้ค่าความถี่ (Frequency) และใช้ค่าร้อยละ (Percentage) ในการวิเคราะห์ตัวแปร 

ด้านปัจจัยด้านประชากร ประกอบด้วย เพศ และอายุ  
1.2 ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้การวิเคราะห์ 

ตัวแปร ด้านปัจจัยสื่อการตลาดแบบดิจทิัล (Digital Marketing)และ สื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทาง
การบริโภคสินค้าและบริการของประชากรในประเทศไทย  

2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
  2.1 ใช้สถิติ t-test ในการวิเคราะห์ข้อมูล จ าแนกตาม เพศ 
  2.2 ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติแปรปรวนทางเดี่ยว (One – way ANOVA) เพื่อศึกษา
สื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและบริการของประชากรในประเทศไทยจ าแนก
ตามอายุ หากพบถึงความแตกต่างจะน าไปสู่การเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยการใช้วิธีของ LSD 
  2.3 ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติถดถอยพหุคูณ Multiple Regression เพื่อศึกษา
ปัจจัยด้านการตลาดแบบดิจิทัล(Digital Marketing)ที่มีผลสื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการ
บริโภคสินค้าและบริการของประชากรในประเทศไทย 

ผลการวิจัย 

 1. ผลการวิเคราะห์สื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและบริการของ
ประชากรในประเทศไทย โดยภาพรวม ระดับความคิดถึงเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า สื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและบริการของประชากรในประเทศไทย อยู่
ในระดับปานมาก โดยเรียงตามล าดับ ได้แก่ ด้านการรับรู้ (A: Aware) ความดึงดูดใจ(A: Appeal) ช่วง
สอบถาม (A:Ask)การสนับสนุน (A: Advocate) ตามล าดับ 

2. ผลการเปรียบเทียบสื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและบริการของ
ประชากรในประเทศไทย จ าแนกตามเพศ อายุ สามารถสรุปการวิจัย คือ ประชากรในประเทศไทยที่มีเพศ 
อายุ ต่างกันท าให้สื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและบริการไม่ต่างกัน 
 3. ผลการวิเคราะห์สื่อการตลาดแบบดิจิทัล (Digital Marketing)ที่มีผลต่อสื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่
ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและบริการของประชากรในประเทศไทยสามารถสรุปการวิจัย คือ  



สื่อการตลาดแบบดิจิทัล (Digital Marketing)ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา(Content Marketing) ด้านสื่อสังคม
(Social Media Marketing)และสื่อออนไลน์กลุ่มผู้มีอทธิพล มีผลต่อสื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทาง
การบริโภคสินค้าและบริการของประชากรในประเทศไทย 

อภิปรายผล 

1. ผลการศึกษาสื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและบริการของ
ประชากรในประเทศไทยโดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก 

1.1 ด้านการรับรู้ (A: Aware) ของประชากรในประเทศไทย อยู่ในระดับมาก ซึ่งผู้วิจัยมีความ
คิดเห็นว่า ประชากรในประเทศไทยส่วนใหญ่ใช้ประสบการณ์ในอดีตมาตัดสินใจเลือกรับข้อมูลซึ่ง สอดคล้อง
กับแนวคิดของ Philip Kotler Marketing 4.0 (2560) กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภครู้จักแบรนด์ต่างๆมากมายจาก
ประสบการณ์เก่าจากข้อความสื่อสารทางการตลาดหรือจากการแนะน าของคนอ่ืนจุดนี้คือประตูเข้าสู่เส้นทาง
ผู้บริโภคใครที่มีประสบการณ์เดิมกับแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งจะมีแนวโน้มจ าแบรนด์นั้นได้  สอดคล้องกับ
แนวคิดของ แอนชั้นและแวนราอิจ (Antioned and Van Raal. 1988) กล่าวว่า ประสบการณ์เดิมและความ
เอาใจใส่ต่อสิ่งเร้าที่มากระทบประสาทสัมผัสอย่างไรก็ตามความเอาใจใส่ของบุคคลยังขึ้นอยู่กับความพร้อม
ของสภาพร่างกายของบุคคลในขณะนั้นมีอิทธิพลต่อการเลือกการรู้จักการตีความหมายของแต่ละบุคคลซึ่ง
ขึ้นอยู่กับความจ าเป็น (Noods) ค่านิยม (Values) และความคาดหวัง (Expectation) โดยที่ตัวแปรเหล่านี้
จะเก่ียวข้องกับกระบวนการรับรู้ของบุคคลดังนั้น  

1.2 ด้านช่วงดึงดูดใจ (Appeal) ของประชากรในประเทศไทย อยู่ในระดับมาก ซึ่งผู้วิจัยมีความ
คิดเห็นว่า ประชากรในประเทศไทยส่วนใหญ่ประทับใจกับแบรนด์ที่ตัวเองรู้สึกว่าแก้ไขปัญหาได้ สอดคล้ อง
กับ ธนบดี ทับสุวรรณ์*เอก บุญเจือและธันยานี โพธิสาร (2559) การเร้าใจลูกค้าให้เกิดความสนใจใน
ผลิตภัณฑ์หรือบริการและสามารถช่วยแก้ปัญหาความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้าได้มีประสิทธิภาพ 
สอดคล้องกับ วิลกี้” (2560) แรงจูงใจมีรากฐานมาจากความต้องการ (Needs) หรือสิ่งกระตุ้น (Motives) ซึ่ง
มีบทบาทในการเป็นผู้กระตุ้นและชี้น าพฤติกรรมของผู้บริโภคให้กระท าเพื่อตอบสนองความต้องการให้มนุษย์
พัฒนาขึ้นอยู่ในสังคมนั้น ๆ ได้เป็นเรื่องของความต้องการทางด้านปัจจัยพื้นฐานในการด ารงชีวิต โดยใช้
แรงจูงใจ แรงจูงใจเกี่ยวข้องกับพลังก่อให้เกิดพฤติกรรม  

1.3 ด้านช่วงสอบถาม (Ask) ของประชากรในประเทศไทย อยู่ในระดับมากซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็น
ว่า ประชากรในประเทศไทยส่วนใหญ่เปรียบเทียบความคุ้มค่าของการซื้อสินค้าและบริการ สอดคล้องกับ 
ธวัทชัย สุวรรณสารณ์ (2560) กล่าวว่า ผู้บริโภคสนใจแบรนด์ที่ตนสนใจ จะมีความตื่นตัว กระตือรือร้นหา
ข้อมูลอย่างแรงในแบรนด์ และสินค้าที่ตนสนใจ อาจจะมาจากกลุ่มในสังคมออนไลน์ จากเพื่อนๆ  จากคนใน
ครอบครัว  หรือสอบถามจากผู้ผลิต โดยอาจจะมีการเปรียบเทียบราคาจากหลายที่หลายๆแห่ง  สอดคล้อง
กับ โคโนฮิวและทิปตัน (Donohew & Tipton, 1973, อ้างในณรงค์สมพงษ์, 2543) กล่าวว่าการแสวงหา



การหลี ก เลี่ ย งและการจั ดการข่ า วสาร  ( Model of Socking. Avoiding and Processing) ซึ่ ง เป็ น
กระบวนการสื่อสารภายในตัวบุคคลเป็นหลักบุคคลมีแนวโน้มที่จะหลีกเลี่ยงข้อมูลข่าวสารที่ไม่ลงรอยกับจินต
ภาพของความเป็นจริง ( Image of Reality) ซึ่งอาจจะให้ความสนใจหรือเฉยเมยนั้นก็ได้ขึ้นอยู่กับการ
เปรียบเทียบระหว่างสิ่งเร้ากับภาพความจริงที่อยู่ในใจ (Image) หากข่าวสารไม่ส าคัญหรือซ้ าซาก ข่าวสารนัน้
ก็จะไปสู่จุดสิ้นสุด  

1.4 ด้านช่วงสนับสนุน (Advocate) ของประชากรในประเทศไทย อยู่ในระดับมาก ซึ่งผู้วิจัยมีความ
คิดเห็นว่า ประชากรในประเทศไทยส่วนใหญ่จะเลือกซื้อสินค้าซ้ าหากมีความประทับใจสอดคล้องกับ 
Ehrenberg (1972) กล่าวว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคมีความซับซ้อนมาก ผู้บริโภคต้องการทัศนคติที่ดีจาก
ประสบการณ์ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลไปถึงการซื้อการใช้และความรู้สึกพึงพอใจหลักจากการใช้ ด้วย
กิจกรรมทางการตลาด  สอดคล้องกับ ปัญญาพงษ์ ยิหวา. (2548: 6) ได้กล่าวว่าแนวโน้มการซื้อซ้ าหมายถึง
คะแนนที่ได้จากการวัดความพร้อมในการตัดสินใจ และความประทับใจในด้านคุณประโยชน์ของตัวสินค้า
และบริการของผู้บริโภคว่ามีแนวโน้มในด้านบวกหรือด้านลบในการซื้อหรือเช่าอีกครั้งในอนาคตของลูกค้า ซึ่ง
น ามามาสู่การประทับใจและอยากใช้สินค้าเร่ือยๆ 

2. ผลการศึกษาสื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและบริการของประชากร
ในประเทศไทยจ าแนกตาม เพศ สามารถสรุปได้ดังนี้ 

 2.1 ประชากรในประเทศไทยที่มีเพศต่างกันท าให้สื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการ
บริโภคสินค้าและบริการโดยรวมไม่ต่างกัน  ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า การที่ประชากรในประเทศไทยมีเพศที่
ต่างกันไม่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคในแต่ละขั้นตอนการเลือกซื้อสินค้าและบริการ เนื่องจาก ไม่ว่าจะ เพศ 
ชายหรือหญิง ก็สามารถที่จะซื้อสินค้าในเส้นทางที่เหมือนกัน  ไม่สอดคล้องกับ ปรมะ สตะเวทิน(2546) 
ลักษณะทางเพศเป็นลักษณะทางประชากรที่บุคคลได้รับมาแต่ก าเนิดจะประกอบด้วยประชากรเพศชาย 
(Male) และประชากรเพศหญิง (Female) ผู้หญิงกับผู้ชายมีความแตกต่างกันอย่างมากในเรื่องความคิด
ค่านิยมและทัศนคติทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมก าหนดบทบาท สอดคล้องกับ Kotler and Keller 
(2009) การแบ่งส่วนตลาดตามคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์เปตัวแปรทางประชากรศาสตร์เป็นเกณฑ์อีก
เหตุผลหนึ่งคือตลาดเป็นเป้าหมายจะไม่สามารถอธิบายคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ได้  

 2.2 ประชากรในประเทศไทยที่มีอายุต่างกันท าท าให้สื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการ
บริโภคสินค้าและบริการโดยรวมไม่ต่างกัน  ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า การที่ประชากรในประเทศไทยมีอายุที่
ต่างกันไม่สงผลต่อเส้นทางการบริโภคในแต่ละขั้นตอนการเลือกซื้อสินค้าและบริการ เนื่องจาก ทุกๆอายุ
สามารถที่จะสามารถรับรู้ และปฎิบัติต่อแบรนด์ในเส้นทางที่เหมือนกันได้ ไม่มีข้อจ ากัดมากนั้น ไม่สอดคล้อง
กับ ธัญญพัสส์เกตุประดิษฐ (2554) จากการแบ่งแยกอายุของผู้บริโภคในการก าหนดกลยุทธ์หรือศึกษาความ
ต้องการในสินค้าของผู้บริโภคได้ศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคเนื่องจากผู้บริโภคในแต่ละช่วงอายุ
จะมีความต้องการเลือกซื้อสินค้ามีความจ าเป็นต่อสินค้าที่แตกต่างกันหรือบริโภคสินค้าที่แตกต่างกันเช่นวัย



เด็กจะมีความต้องการสินค้าหรือบริโภคที่ต่างกับวัยผู้สูงอายุเป็นต้น ไม่สอดคล้องกับ ปรมะ สตะเวทิน(2546) 
อายุเป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องความคิดและพฤติกรรมจึงท าให้คนที่ต่างรุ่นต่างวัยมี
ทัศนคติและความรู้สึกนึกคิดไม่เหมือนกันนอกจากความแตกต่างในเรื่องความคิดแล้วอายุยังเป็นสิ่งก าหนด
ความแตกต่างในเร่ืองความยากง่ายในการชักจูงใจในสิ่งต่างๆแตกต่างกันไปด้วย 

3. ศึกษาสื่อการตลาดแบบดิจิทัล (Digital Marketing)ที่มีผลต่อสื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผล
ต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและบริการของประชากรในประเทศไทยสามารถสรุปได้ดังนี้ 

3.1 การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing )มีผลต่อสื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทาง
การบริโภคสินค้าและบริการของประชากรในประเทศ ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ประชากรในประเทศไทย 
ให้ความส าคัญกับด้านความสนใจกับคอนเทนต์ ผลประโยชน์ How to ซึ่งสอดคล้องกับ Philip Kotler 
Marketing 4.0 กล่าวว่า คอนเท้นต์ถือเป็นส่วนส าคัญของการท าการตลาดออนไลน์ในยุค 4.0ซึ่ง
นอกเหนือจากการที่เจ้าของกิจการหรือเจ้าของธุรกิจทั้งหลายนั้นจะต้องท าให้คนเห็นหรือรู้จัก ให้มีเนื้อหาที่
น่าสนใจ อีกด้วยสอดคล้องกับ ชุติมา กมล (2560) ประเภทของการท าการตลาด” Content  กล่าวว่าการ
ท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่สามารถช่วยสร้าง Engagement  แบบ Solvable & Beneficial Content เป็น
คอนเทนต์ที่มีข้อมูลที่สามารถช่วยแก้ปัญหาหรือให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์กับลูกค้าท าให้เกิดความประทับใจ  

3.2 สื่อสังคม (Social Media ) มีผลต่อสื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคสินค้า
และบริการของประชากรในประเทศ ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ประชากรในประเทศไทย ให้ความส าคัญกับ
ด้าน Social Media อย่าง Facebook และใช้ Facebook ,Twitter , Instagram เพื่อซื้อสินค้า สอดคล้อง
กับ Elizabeth (2012) กล่าวว่า “Social Media หรือ สื่อสังคมออนไลน์” เป็นเครื่องมือในการ ปฏิบัติการ
ทางสังคม ซื้อสินค้า  ที่มีผู้สื่อสารจัดท าขึ้น โดยที่ผู้เขียนจัดท าขึ้นเองหรือพบเจอสิ่งต่างๆ  สอดคล้องกับพิชิต
วิจิตรบุญยรักษ์ (2011) กล่าวว่าสื่อออนไลน์สื่อออนไลน์ (Social Media) เป็นรูปแบบการสื่อสารข้อมูลที่
เข้าถึงผู้คนทุกระดับในปัจจุบัน ผู้รับสารผ่านเครือข่ายออนไลน์โดยสามารถโต้ตอบกันระหว่างผู้ส่งสารและ
ผู้รับสารหรือผู้รับสารด้วยกันที่ใช้กันบ่อยๆคือบล็อก ทวิตเตอร์และไมโครบล็อก (Twitter and Micro 
Blogging) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking) และการแบ่งปันสื่อทางออนไลน์ (Media 
Sharing) 

3.3 สื่อออนไลน์กลุ่มผู้มีอิทธิพลไม่มีผลต่อสื่อดิจิตอลดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการ
บริโภคสินค้าและบริการของประชากรในประเทศ ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ผู้มีอิทธิพลมีความแตกต่างกัน
ออกไปตามสายความถนัดในแต่ละประเภท และมีมากขึ้นและรวมเร็ว ท าให้ผู้บริโภคเองยังต้องหาข้อมูล
เพื่อให้การรับสื่อไม่ถูกหลอกจากสื่อออนไลน์กลุ่มผู้มีอิทธิพล ส่งผลให้ไม่มีผลซึ่งสอดคล้องกับ บุญยิ่ง คงอาชา
ภัทร (2019) “Such Seed Marketing: Influencer ครองเมือง” ปัจจัยที่ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของ อิน
ฟลูเอนเซอร์  เชื่อถือในอินฟลูเอนเซอร์ที่มีสาระให้ความรู้ มีความคิดสร้างสรรค์  เป็นตัวของตัวเอง  เชื่อใน 
อินฟลูเอนเซอร์ ที่มีสาระความรู้  เป็นตัวของตัวเอง สร้างสรรค์ จริงใจ เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภครู้เท่าทันการ



สื่อสารการตลาดมากขึ้น สอดคล้องกับสมคิด อเนกทวีผลและภัชภิชาฤกษ์สิรินุกู (2552) ผู้มีอิทธิพลในโลก
ออนไลน์มาจากการที่ผู้บริโภคเริ่มไม่เชื่อในขณะ  หันไปเชื่อคนที่เป็น "แฟนพันธุ์แท้" เป็นผู้รู้ในเรื่องหนึ่งใน
สินค้าตัวหนึ่งจนกลายเป็นผู้ทรงอิทธิพลที่เมื่อพูดถึงเรื่องนั้น ๆ  

 
ข้อเสนอแนะ 

ปัจจัยประชากร 

 จากผลการวิจัยคร้ังนี้แสดงให้เห็นว่า ประชากรในประเทศไทยที่มีเพศ อายุ ที่แตกต่างกันไม่ได้ส่งผล
ต่อสื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อเส้นทางการบริโภคสินค้าและบริการของประชากรในประเทศ ดังนั้น
ผู้ประกอบการไม่จ าเป็นที่จะให้น าหนักไปในเรื่องสินค้า เพศชาย เพศ หญิง หรือแม้กระทั้งด้านอายุ ควรน า
ผลที่ได้มาใช้ปรับเป็นจุดแข็งในด้านสินค้าหรือบริการแบบ Unisex ได้ในอนาคต 

ปัจจัยด้านสื่อการตลาดแบบดิจิทัล (Digital Marketing) 

 ปัจจัยด้านสื่อการตลาดแบบดิจิทัล (Digital Marketing)ที่มีผลต่อสื่อดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งที่ส่งผลต่อ
เส้นทางการบริโภคสินค้าและบริการของประชากรในประเทศ โดยมีข้อเสนอแนะดังนี้ 
 1. ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing )ผู้ประกอบการควรผลิตสื่อคอนเท้นต์แนวสร้าง
ผลประโยชน์ How to ให้กับลูกค้าเป็นอันดับหนึ่ง ให้ลูกค้ารู้สึกถึงข้อดี หรือ ประโยชน์ที่จะได้รับจากคอน
เทนต์นั้นๆ และรองลงมา คอนเทนต์เรียลไทม์ ที่ต้องมีความไว และถูกต้องเพื่อสนองความต้องการลูกค้าที่มี
ความต้องการด้านความเร็วต่อข้อมูล ทันต่อสถานการณ์ด้วย 

2. ด้านสื่อสังคม (Social Media Marketing)ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับSocial Media 
อย่าง Facebook เหตุเพราะนอกจากผลการวิจัยแล้วปัจจุบันยังมีผู้ใช้ Facebook เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
ผู้ประกอบการอาจใช้เป็นตัวเลือกในการเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่าย เพื่อความหลากหลายต่อการถึง และใช้
เป็นพื้นที่เพื่อสร้างรู้จัก ให้มีการรับรู้ จนไปถึงการซื้อสินค้าและบริการได้ 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 

 1. การศึกษาครั้งนี้เป็นการใช้ตัวแปรที่กว้าง เพื่อให้การวิจัยในครั้งต่อไปมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
ควรจะก าหนดตัวแปรที่เฉพาะเจาะจงขึ้น อาจศึกษาด้านใดด้านหนึ่งให้เจาะลึกไปเลย ให้ชัดเจนยิ่งขึ้น 
 2. เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เม้นย ามากข้ึน ควรเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ไม่กว้างมากนัก อาจลดขนาดให้เหลือแค่
ช่วงวัยเดียวเท่านั้น ให้ข้อมูลมีประสิทธิภาพและใช้ได้ง่ายในอนาต 
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