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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลของผู้บรโิภค ในเขต 
กรุงเทพมหานคร ใช้วิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) ที่ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ และ
การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสํารวจด้วยแบบสอบถามออนไลน์ จํานวน 400 ชุด สถติิที่ใช้วิเคราะห์ 
คือ ค่าความถ่ีและสถิติร้อยละ ซึ่งข้อมูลได้มาจากผู้ตอบแบบสอบถามท่ีอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน จากน้ันนําผลสํารวจด้วยแบบสอบถาม มาศึกษาเจาะลึกที่กลุ่มศกัยภาพ คือ กลุ่มทีม่ี
จํานวนมากสุด ได้แก่ ผู้ใช้สื่อดิจิทัล อายุระหว่าง 26-33 ปี และกิจกรรมสามอันดับแรก คือ ไลค ์
โพสท์ แชร์ จึงนํามากําหนดคุณสมบัติ กลุม่ตัวอย่างที่จะใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึก 

ผลการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 9 คน พบว่า ผู้ใช้สือ่
ดิจิทัลในกรุงเทพมหานครสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง  มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
ข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกจิ และเมือ่เจาะกลุ่มอายุ 26–33 ปี จะพบว่า ส่วนใหญ่ทํางานบริษัท 
เอกชน ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญม่ีเงินเดือนต้ังแต่ 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 153 คน คิดเป็น
ร้อยละ 38.3   

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่มีวัตถุประสงค์ในการเลือกใช้สื่อดิจิทัลในการประกอบการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า  โดยมีจํานวน 197 คน คดิเป็นร้อยละ 49.3 ซึ่งเมื่อเจาะกลุ่มผู้ใช้งาน อายุระหว่าง 
26-33 ปี จะพบว่า ผู้บริโภคเลือกใช้สื่อดิจิทลัเพ่ือประโยชน์ต่าง ๆ ได้แก่ ความสะดวกในการติดต่อ
เพ่ือนและเครือข่าย ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการใช้งานมากกว่า 2 ครั้งต่อวัน มักใช้
สื่อดิจิทัลในระหว่างการเดินทาง บนรถ และหลังเลิกเรียน เลิกงานถึงเที่ยงคืน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างทั้ง  
9 คน มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ทุกวัน อุปกรณ์ดิจิทัลที่นิยมใช้ ได้แก่ สมาร์ทโฟน สื่อสังคมออนไลน์ 
ที่ใช้แต่ละคนจะใช้งานหลายสื่อ คนที่กดไลค์วันละหลายคร้ัง เพราะเหตุผลที่ว่า เพ่ือสนับสนุนเพจ
ร้านค้าหรือแบรนด์ที่ตน  ช่ืนชอบ ต้องการคูปองหรือส่วนลด เพ่ือติดตามข่าวสารแบรนด์สินค้าน้ัน 
เพ่ือชมเพ่ือนให้เพ่ือนทราบว่าตนเองได้เห็นภาพที่เพ่ือนโพสท์แล้ว กลุม่ตัวอย่างที่ชอบการโพสท์ 
รูปภาพที่ตนเองไปในสถานที ่ต่าง ๆ กิจกรรมในชีวิตประจําวัน รวมถึงวันหยุด กลุ่มตัวอย่าง ที่ชอบ
การแบ่งปันเน้ือหาต่าง ๆ เมือ่อ่านข่าว หรือดูคลิปถ้าน่าสนใจจะแชร์ต่อทันที แชร์ข้อมลูความรู้ที่น่าจะ
เป็นประโยชน์ แชร์เรื่องสนุก คลิปตลกต่าง ๆ คลิปที่อยู่ในกระแส  
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ABSTRACT 
 

The objectives of this study are to study Digital Media Usage of Consumers in 
Bangkok. Use Mixed methods, quantitative research and follow by qualitative research. 
Online Questionnaires 400 sets were used to collect data. Statistical analysis results by 
Frequency and Percentage. From the questionnaire results then focus study and 
market segment, the potential customer is the biggest group 26-33 years. Like/ post/ 
share were top three activities. And propose for key informants qualify. 9 samplings for 
in-depth interview, the research finding found were as follow; 

Digital users in Bangkok mostly were female, Bachelor degree, with occupation 
Government Officer or State Enterprises. When focus at 26-33 years old, mostly 
occupation as Private Company Officer. The salary range of questionnaire samplings 
mostly in 20,001 – 30,000 baht 153 person or 38.3 percentages. The objective mainly 
proposes for buyer decision making 197 person 49.3 percentage. When focus on 26-33 
years then the results found, the objective was comfortable to connect with their friends 
or network. Frequency usage were above twice/day.  While were on transportation, after 
work or study until midnight. All of 9 samplings use social media every day.  Multi- media 
usage and smartphone was the most popular. 

Reason for like many times per day, to support favorite shop or brand, to get 
discount or coupon, to follow and get information update, to show friend that we 
know, to cheer friend. Reason for post, to show routine activities, show places to go, 
show their holiday. Reason for share, share news, useful information, or funny VDO clip 
or talk of the town topic. 

 
 



When comparing between old media usage and new media usage, all 
samplings like to use new media more than old media.   

 
Keywords: Digital Usage, Gratifications, Social Media 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

การพัฒนาด้านเทคโนโลยีช่วยทําให้การติดต่อสื่อสารและการทําธุรกิจระหว่างกันมีความสะดวก
รวดเร็วและเข้าถึงกันได้ง่ายขึ้น โดยบริษัท ทีเอ็นเอส ซึ่งเป็นบริษัทให้คาํปรึกษาและขอ้มูลการตลาด
เปิดเผยผลสํารวจพฤติกรรมของผู้บริโภคดิจิทัลทั่วโลกหรือคอนเน็คเท็ดไลฟ์ 2014 (Connected Life)  
ที่ศึกษาพฤติกรรมกลุ่มผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตกว่า 55,000 คน จากใน 50 ประเทศทั่วโลก ระบุว่าร้อยละ 48  
ของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตทั่วโลกยอมรับว่าตนเองมีพฤติกรรม “Screen-stacking” หรือการใช้สื่อหลาย
หน้าจอในเวลาเดียวกัน โดยกลุ่มประเทศในเอเชียกว่าร้อยละ 54 ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมีพฤติกรรมการ 
ใช้สื่อหลายหน้าจอในเวลาเดียวกันสูงที่สุดคือร้อยละ 79 ในประเทศญี่ปุ่น และต่ําที่สุดในภูมิภาค คือ 
ร้อยละ 37 ในประเทศจีน สว่นนักท่องอินเทอร์เน็ตชาวไทย พบว่า มีพฤติกรรมดังกล่าวอยู่ในระดับ
ค่อนข้างสูง คือ ร้อยละ 66 (“ผลสํารวจช้ี ชาวเน็ตไทย 66%”, 2557) จากผลการสํารวจของบริษัท  
ทีเอ็นเอส ดังกล่าวช้ีให้เห็นว่าพฤติกรรมผู้บรโิภคสื่อดิจิทัลทัว่โลกมีพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลเป็นจํานวน
มาก เหน็ได้จากการใช้งานสื่อดิจิทัลมากกว่า 1 หน้าจอต่อคน โดยผลสํารวจยังระบุว่าผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ต
ทั่วโลกโดยเฉล่ียมีอัตราการถือครองอุปกรณ์ดิจิทัลมากถงึ 4 เคร่ืองต่อคน ค่าเฉลี่ยของประเทศในเอเชีย
อยู่ที่ประมาณ 3 เคร่ืองต่อคน ซึ่งสอดคล้องกับอัตราการถือครองอุปกรณ์ดิจิทัลของผูบ้ริโภคสื่อดิจิทัลใน
ประเทศไทยที่เป็นเจ้าของอุปกรณ์ดิจิทัล 3 เคร่ืองต่อคนและมีแนวโน้มอัตราการถือครองอุปกรณ์การ 
ใช้งานสื่อดิจิทัลเพ่ิมขึ้นเป็น 5 เคร่ืองต่อผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 1 คนในบางประเทศอีกด้วย จากผลการ
คาดการณ์ของ EMarketer อ้างโดยเว็บไซต์ Brandbuffet ได้คาดการณ์จํานวนผู้ใช้งานโซเชียลมีเดีย 
ต่าง ๆ ในปี 2015 และปี 2016 โดยเช่ือว่าสื่อโซเชียลมีเดียทั้งหมดจะมีอัตราผู้ใช้งานเพ่ิมขึ้น 
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ภาพที่ 1.1: แสดงอัตราผู้ใช้งาน Social Network ทั่วโลกในปี 2015 
 

 
ที่มา: Rassarin. (2558). Social Network กับนักเรียนและสังคมไทย. สืบค้นจาก 

http://rinsaras.blogspot.com /2015/06/week-3-social-network.html. 
 

จากภาพที่ 1.1 พบว่า อัตราผู้ใช้งาน Social Network ทั่วโลกในปี 2015 มากถึง 179.7 ล้านคน  
ซึ่งสัดส่วนผู้ใช้งานมากที่สุดร้อยละ 35.3 มีช่วงอายุระหว่าง 25-34 ปี แสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญ่แล้วผูใ้ช้ 
งานเป็นวัยทํางาน อันดับ 2 ร้อยละ 28.7 ช่วงอายุ 35-44 ปี อันดับ 3 ร้อยละ 28.3 ช่วงอายุ 18-24 ปี 
อันดับ 4 ร้อยละ 26.4 ช่วงอายุ 45-55 ปี อันดับ 5 ร้อยละ 19.7 ช่วงอายุ 55-64 ปี และอันดับสุดท้าย 
ร้อยละ 14.6 เป็นผู้ใช้งานที่มีช่วงอายุ 65 ปีขึ้นไป ซึ่งทุกวัยมีแนวโน้มการใช้งานเพ่ิมขึ้นในปี 2016  

อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อดิจิทัลทีม่ผีู้ใช้งานเป็นจํานวนมากและมแีนวโน้มเพ่ิมมากขึ้นในอนาคต 
หรืออาจกล่าวได้ว่าอินเทอร์เน็ตเปรียบเสมือนอวัยวะอีกช้ินในร่างกาย เพราะเป็นช่องทางที่จะทําให้
สามารถเข้าถึงสื่อดิจิทัลได้ จะเห็นว่าตามที่พัก โรงแรม รา้นอาหาร โดยเฉพาะร้านกาแฟในเมืองต่างก็
มีอินเทอร์เน็ตแบบไร้สายไว้บริการลูกค้ากันเกือบทุกร้าน เน่ืองจากเป็นปัจจัยที่สามารถดึงดูดลูกค้าได้
อีกทางหน่ึง ซึ่งเป็นผลสืบเน่ืองมาจากความต้องการใช้งานอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในปัจจุบันเพ่ิมขึ้น
เป็นอย่างมาก จากผลสํารวจของเว็บไซต์ Internet Live Stats ได้สํารวจจํานวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต
แบบปีเว้นปีต้ังแต่ปี 1993-2015 
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ภาพที่ 1.2: แสดงจํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลก ปี 1993 – 2015   
 

          

ที่มา: Internet Live Stats. (2016). Internet users by country (2016). Retrieved from 
http://www.internetlivestats.com/internet-users-by-country/. 

 
จากภาพที่ 1.2 พบว่า จํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลกต้ังแต่ปี 1993-2015 โดยในปี 1993  

ยังไม่มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตหรือเรียกได้ว่าเป็น 0 แต่ในปี 2015 มีจํานวนผู้ใช้งานอยู่ที่ 3,185,996,155 
คน ซึ่งมีอัตราการใช้อินเทอร์เน็ตที่มากขึ้น โดยคาดการณ์ว่ามีแนวโน้มเพ่ิมมากขึ้นในปี 2016 ด้วย ช้ีให้ 
เห็นว่าอินเทอร์เน็ตมีความสําคัญต่อคนในยุคปัจจุบัน และเราสามารถนําจุดน้ีไปต่อยอดและนําไป
ประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อการดําเนินธุรกิจให้ประสบความสําเร็จได้ (Internet Live Stats, 2016)  

สําหรับประเทศไทยเองก็มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียอยู่เป็นจํานวนมาก จากผล
สํารวจของบริษัท We Are Social (2559) ดิจิทัลเอเจนซีช่ื่อดังของสิงคโปร์ในเดือนมกราคม 2016 ได้
รายงานในหัวข้อ Digital in 2016 เน้ือหาเป็นการรวบรวมสถิติและพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ต
และโซเชียลมีเดียทั่วโลกทั้งในภาพรวมและเจาะจงเป็นรายประเทศ ซึ่งประเทศไทยก็ได้รับการรายงาน
ในหลาย ๆ ด้านจากเอเจนซี่น้ีเช่นกัน จึงสามารถสรุปข้อมลูที่สําคญัในด้านของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 
โซเชียลมีเดีย โมบายคอนเน็คช่ัน และการจัดอันดับโซเชียลที่คนไทยใช้มากท่ีสุดไปจนถึงน้อยที่สุด  
ดังภาพที่ 1.3 
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ภาพที่ 1.3: แสดงจํานวนผู้ใช้งานสื่อดิจิทัลในประเทศไทยเดือนมกราคม 2016 
 

                      

ที่มา: We Are Social. (2559). สถิติ Digital, Social, และ Mobile Media ของประเทศไทยปี 2016.  
สืบค้นจาก http://www.veedvil.com/news/digital-in-thailand-2016/. 

 
จากภาพที่ 1.3 พบว่า สถิติผู้ใช้งานสื่อดิจิทัลในประเทศไทยจากจํานวนประชากรทั้งหมด 68 

ล้านคน มผีู้ใช้อินเทอร์เน็ต 38 ล้านคนคิดเป็นร้อยละ 56 ของประชากรทั้งหมด และใน 38 ล้านคนน้ี 
มีการใช้งาน Social Media ทั้งหมด โดยมีจํานวนเบอร์มือถือหรือซิมการ์ดที่ลงทะเบียน 82.78 ล้านเลข
หมาย ซึ่งมากกว่าจํานวนประชากรท้ังหมด และมผีู้ใช้งานโซเชียลมีเดียผา่นมือถือ 34 ล้านคน แสดงให้
เห็นว่าจํานวนประชากรมากกว่าครึ่งหน่ึงของประเทศไทยมีการใช้งานอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย ซึง่
วิธีการใช้งานมากกว่าครึ่งก็ใช้งานผ่านมือถือ สื่อดิจิทัลจึงเป็นสื่อที่มีบทบาทมากในสังคมไทยปัจจุบัน 
โดยเฉพาะการเข้าถึงสื่อโซเชียลมีเดียจาก แอพพลิเคช่ันไลน์ เฟซบุ๊ค และอินสตาแกรม ทวิตเตอร์ 
นอกจากน้ีสถิติการใช้งานของสื่อดิจิทัลยังมีรปูแบบของสื่อที่แตกต่างกันอีกมากมาย โดยผลการสํารวจ
ของบริษัท We Are Social (2559) น้ันได้จัดอันดับการใช้งาน Social Platforms แบ่งเป็นรูปแบบ 
Social Network และ Chat ของสื่อทั้งหมดที่คนไทยนิยมใช้งานดังภาพที่ 1.4  
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ภาพที่ 1.4: แสดง Top Active Social Platforms 
 

       
ที่มา: 9tana. (2559). เผยสถติิการใช้ Internet และ Social Media ล่าสุด (2016): ประเทศไทยไม ่

น้อยหน้าชาติใดในโลก. สืบค้นจาก http://www.9tana.com/node/thailand-social-stat-
2016/. 

  
จากภาพที่ 1.4 แสดง Social Platforms สรุปได้ว่าสื่อที่มีผู้ใช้งานมากที่สุดในประเทศไทยคือ 

Facebook ซึ่งมีสัดส่วนถึงร้อยละ 32 อันดับ 2 Line ร้อยละ 29 และอันดับ 3 Facebook 
Messenger ร้อยละ 28 ซึ่งใน 2 อันดับหลังเป็นโซเชียลที่อยู่ในรูปแบบ Messenger หรือ Chat  
หากเทียบกับการใช้งานของทั่วโลกแล้ว We Are Social (2559) รายงานว่า Facebook ยังคงเป็น
อันดับ 1 ที่คนทั่วโลกนิยมใช้ ส่วน Line ที่คนไทยนิยมใช้งานอยู่อันดับที่ 14 ของการใช้งานจากคนทั่ว
โลก (9tana, 2559) จากผลการสํารวจนี้ ผู้ทีม่ีส่วนเกี่ยวข้องในวงการโฆษณา เจ้าของธุรกิจ สามารถ
นําข้อมูลที่เป็นประโยชน์น้ีไปใช้วางแผนการใช้สื่อโฆษณา หรือกลยุทธ์ด้านการตลาดกับผู้บริโภคใน
ประเทศไทยให้ประสบผลสําเร็จได้ไม่ยาก    

นักการตลาดหรือแม้แต่บริษทัโฆษณาช้ันนําในประเทศไทย ต่างให้ความสนใจในการวาง
แผนการโฆษณาหรือการวางกลยุทธ์การโฆษณาในแต่ละปี ให้เกิดการคุ้มค่า ในการใช้งบประมาณไป
กับโฆษณาแต่ละประเภท เน่ืองจากภาวะเศรษฐกิจทีท่รงตัวต้ังแต่ 2 ปีที่แล้ว จนมาถึงปี 2559 ที่ยัง 
คงทรงตัวอยู่ ทําให้งบประมาณที่มีอยู่อย่างจํากัดของแต่ละบริษัทต้องใช้ให้เกิดความคุ้มค่า วัดผลได้  
และประสบความสําเร็จในการวางแผนโฆษณา และแน่นอนว่า หากจะต้องมีงบประมาณบางส่วนที่ถูก
ตัดไปเป็นงบโฆษณาก็เป็นลาํดับต้น ๆ ที่แต่ละบริษัทจะพิจารณาตัดงบในส่วนน้ี การวางแผนโฆษณา
ในแต่ละครั้ง จึงต้องแน่ใจว่าลงทุนไปแล้วจะสามารถวัดผลเป็นยอดขายหรือแบรนด์ เป็นที่รู้จักตาม
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วัตถุประสงค์ของแต่ละบริษัทที่วางไว้ ดังน้ันการซื้อสื่อลงโฆษณาในแต่ละคร้ัง จึงต้องสามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ตรงกลุ่มและมากที่สุด เพ่ือให้เกิดการซื้อสินค้าที่ตามมา บริษทัโฆษณา
รวมถึงบริษัทเจ้าของสินค้าจึงต้องวิเคราะห์สื่อที่ผู้บริโภคในประเทศนิยมใช้กัน ซึ่งปัจจบัุนเป็นยุคที่
ผู้บริโภคมากกว่าครึ่งหนึ่ง นิยมใช้สื่อดิจิทัลหรือโซเชียลเน็ตเวิร์คมากที่สุด ตามข้อมูลข้างต้นที่ได้ 
กล่าวมา การวางแผนกลยุทธ์การโฆษณาจึงต้องมุ่งเน้นไปท่ีสื่อดิจิทัลในการสื่อสารข้อความไปยังผู้  
บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

จากผลการวิจยัของสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) ร่วมกับ ทีเอ็นเอส บริษัทวิจัยช้ันนํา
เปิดเผยผลสํารวจมูลค่าเม็ดเงินโฆษณาผ่านสือ่ดิจิทัลในปี 2558 พบว่า งบโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลรวมทั้งปี 
2558 ยังมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเน่ือง โดยมีมูลค่ารวม 9,869 ล้านบาท เติบโตขึ้นร้อยละ 62 จาก
เดิมในปี 2557 ที่มีมลูค่า 6,113 ล้านบาท ซึง่ถือว่าขยายตัวมากขึ้น เห็นได้จากแผนภูมแิท่งการใช้เม็ด
เงินในสื่อดิจิทัล ดังภาพที่ 1.5 

 
ภาพที่ 1.5: แสดง Digital Spending ปี 2012-2015 
 
 

 
ที่มา: สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) ร่วมกับ ทีเอ็นเอส บริษัทวิจัยช้ันนํา เผยผลสํารวจมูลค่า

เม็ดเงินโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล ในปี 2558. (ม.ป.ป.). สืบคน้จาก http://www.daat.in.th 
/index.php/ad-spending-2015/. 
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จากภาพงบโฆษณาสื่อดิจิทัลได้แบ่งออกเป็น 2 ช่วง คือช่วงคร่ึงปีแรก มีการใช้จ่ายงบประมาณ
โฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลแล้วมากกว่า 4,128 ล้านบาท และคาดว่างบประมาณโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล
ในช่วงคร่ึงปีหลัง จะขยายตัวมากกว่าช่วงครึ่งปีแรก ซึ่งเมด็เงินโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลในช่วงคร่ึงปีแรก 
มีมูลค่ารวมคิดเป็นสัดส่วนราวร้อยละ 7 เมื่อเทียบจากงบประมาณรวมของโฆษณาผ่านสื่อหลักอ่ืน ๆ 
(“ย้อนดูความสําเร็จ “หัวเว่ย” ในปี 2015”, 2559) 

เมื่อพิจารณาจากการแข่งขันของธุรกิจในปัจจุบันจะเห็นได้ว่าการสื่อสารทางการตลาดส่งผล
สําคัญต่อการแข่งขันในตลาด และแนวโน้มของสื่อดิจิทัลเองก็เติบโตขึ้นอย่างมาก เน่ืองจากการใช้สื่อ
ดิจิทัลในการเขา้ถึงผู้บริโภคมีต้นทุนตํ่าอีกทั้งยังเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย ซึ่งเมื่อผู้ประกอบการสามารถ
เลือกใช้และสร้างสื่อที่น่าสนใจ สามารถดึงดูดกลุ่มลูกค้าได้ ก็จะทําให้เกิดการตัดสินใจซือ้ของลูกค้าใน
ที่สุด (วิภาดา พิทยาวิรุฬห์ และณักษ์ กลุิสร,์ 2557) น่ันคอืสิ่งที่ผู้ประกอบการควรจะรู้ถึงพฤติกรรม
ผู้บริโภคสื่อดิจิทัลเพ่ือจะได้สื่อสารให้ตรงใจผู้บริโภค และมีความจําเป็นที่ควรศึกษาใหท้ันกับสภาวะ
แวดล้อมและพฤติกรรมผู้บริโภคสื่อดิจิทัลที่เปลี่ยนไป ทั้งหมดน้ีจึงเป็นที่มาของความสําคัญในการ
ศึกษาวิจัยภายใต้หัวข้อ “พฤติกรรมการใช้สือ่ดิจิทัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 
1.2 ปัญหานําวิจัย 

พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเป็นอย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 

การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีขอบเขตการ
วิจัย ดังน้ี 

1.4.1 ขอบเขตด้านพ้ืนท่ี การวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษาพฤติกรรมการใช้สือ่ดิจิทัลของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร    

1.4.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 
การสื่อสารการตลาด การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

1.4.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัยได้เร่ิมศึกษาค้นคว้าข้อมูล ต้ังแต่  
เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2559 ถึง เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2559 
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1.5 นิยามศัพท์ในงานวิจัย 
1.5.1 การสื่อสารการตลาดดิจิทัล   
การสื่อสารการตลาดดิจิทลั หมายถึง การส่ือความหมายของกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสร้าง

การรับรู้ สร้างความเข้าใจ และสร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค โดยมุ่งหวังให้เกิดผลสําคญั
คือช่วยกระตุ้นการขาย (Sale) และสร้างความจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์ (Brand Loyalty) 

1.5.2 Content Marketing 
การใช้เทคนิคด้านการตลาด ในการสร้างและส่งต่อเน้ือหาในผลิตภัณฑ์ไปยังกลุ่มเป้าหมาย  

เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายมีการซื้อสินค้าและสร้างรายได้ให้แก่ผูป้ระกอบการ 
1.5.3 พฤติกรรมผู้บริโภค  
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัล 
1.5.4 โฆษณา  
โฆษณา หมายถึง การให้ข้อมลูข่าวสารเพ่ือสร้างแรงจูงใจในการโน้มน้าวผู้บริโภคให้เอ้ือต่อ

การตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ และอาจทําเพ่ือส่งเสริมการขายสินค้าบริการหรือสนับสนุน
แนวความคิด 

1.5.5 สื่อดิจิทลั  
สื่อดิจิทัล หมายถึง สื่อที่มีการนําเอาข้อความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหวเสียง และวิดีโอ  

มาเช่ือมโยงเข้าด้วยกันเพ่ือสร้างสิ่งต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์ในการใช้งาน 
1.5.6 อินเทอร์เน็ต  
อินเทอร์เน็ต หมายถึง เครือขา่ยคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ที่เช่ือมโยงเครือข่ายคอมพิวเตอร์ 

ทั่วโลกเข้าไว้ด้วยกัน เพ่ือให้เกิดการสื่อสาร และการแลกเปลี่ยนข้อมูลร่วมกัน โดยอาศัยตัวเช่ือม
เครือข่ายภายใต้มาตรฐานการเช่ือมโยงเดียวกันน่ันก็คือ TCP/ IP Protocol ซึ่งเป็นข้อกําหนดวิธีการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างคอมพิวเตอร์ในระบบเครือข่าย ซึ่งโปรโตคอลน้ีจะช่วยให้คอมพิวเตอร์ที่มี
ฮาร์ดแวร์ที่แตกต่างกันสามารถติดต่อถึงกันได้ 

1.5.7 โซเชียลมีเดีย 
โซเชียลมีเดีย หมายถึง สื่อสงัคมออนไลน์ที่มีการตอบสนองทางสังคมได้หลายทิศทาง   

โดยผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตหรือเว็บไซต์ที่บุคคลบนโลกน้ีสามารถมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกันได้ 
 
1.6 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.6.1 ผู้วิจัยสามารถนําผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการสรา้งสรรค์ผลงานให้ตรงต่อพฤติกรรม
และความต้องการใช้ประโยชน์หรือความพึงพอใจของผู้บริโภค เพ่ือทําให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ
ผลงานโฆษณาที่สื่อสารผ่านสือ่ดิจิทัล 
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 1.6.2 นักการตลาดสามารถนําข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภค ที่ได้จากงานวิจัยเป็นแนวทางในการ
วางกลยุทธ์ทางการตลาดให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด ซึ่งเป็นเป้าหมายของการตลาด 
 1.6.3 วงการโฆษณาสามารถนําผลการวิจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ไปประยุกต์ใช้ในการ
ออกแบบสื่อโฆษณาดิจิทัลให้ผู้บริโภคต้องการรับและเลือกดูสื่อโฆษณา นําไปสู่กิจกรรมการตลาด 
หรือส่วนประสมการตลาดอย่างอ่ืน  
 1.6.4 เป็นข้อมูลเบ้ืองต้นสําหรับผู้ที่ต้องการศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดและสื่อดิจทิัล 
การนําข้อมูลวิจัย ไปต่อยอดการศึกษาวิจัยที่เก่ียวข้อง ที่ยังไม่มีข้อมูลในงานวิจัยน้ี เพ่ือให้เกิดข้อมูล
อันเป็นประโยชน์ต่อวงการโฆษณา การตลาด และสื่อดิจทิัลต่อไป 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
นักวิจัยได้นําแนวคิด ทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับหัวข้อวิจัย “พฤติกรรมการใช้สื่อ

ดิจิทัลของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มาศึกษาเพ่ือเป็นแนวทางและสนับสนุนการทําวิจัยคร้ังน้ี  
ได้แก่ 

2.1 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 
2.2 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 
2.3 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด  
2.4 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล  
2.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
2.1 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 

2.1.1 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภค คือ กระบวนการซึ่งเป็นเรื่องของปัจเจกบุคคลของกลุ่มที่เก่ียวกับการเลือกใช้

หรือการจับจ่ายหาซื้อสินค้า และบริการต่าง ๆ แนวความคิดหรือประสบการณ์ที่จะนําไปสู่ความพึงพอใจ
ในเรื่องที่จําเป็นและสิ่งที่ต้องการ คําจํากัดความน้ีจะรวมไปถึงเร่ืองของความหลาก หลายของกิจกรรม 
และจํานวนของบทบาทซึ่งคนทั่วไปกําลังอยู่ในฐานะของผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทํา
ของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องการซื้อและการใช้สนิค้าและบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึง
พอใจของผู้บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน ์และคณะ, 2550, หน้า 231) 

บทบาทสามอย่างของผู้บริโภค (Three Role of Consumer)  
ความเข้าใจถ่องแท้เก่ียวกับเร่ืองของพฤติกรรมผู้บริโภคน้ัน จะมีส่วนช่วยเหลือให้เกิดจุดเริ่มต้น

ในการแสดงใหเ้ห็นภาพอย่างชัดเจนเก่ียวกับความแตกต่างของบทบาทที่ผู้บริโภคได้กระทํา 
1) ในฐานะของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ (User) ผู้บริโภคจะมีส่วนเกี่ยวข้องกับลักษณะของผลิตภัณฑ์

และการใช้งานผลิตภัณฑ์ได้อย่างสัมฤทธ์ิผล  
2) ในฐานะของผูจ้่ายเงินซื้อ (Payer) ผู้บริโภคเป็นผู้ที่จ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์และมีส่วน

เก่ียวข้องกับราคาและลักษณะนิสัยส่วนตัวในเร่ืองของการใช้เงินใช้ทอง 
3) ในฐานะของผูซ้ื้อ (Buyer) จะเน้นไปในเร่ืองของการเข้าถึงสินค้าหรือผลติภัณฑ์ 

ตัวอย่างเช่น การตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์โดยผ่านจุดศูนย์กลางของการค้าปลีกแบบจารีต
นิยมเป็นหลัก (วิเชียร วิทยอุดม, 2555, หน้า 3-2)    
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 ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
1) ปัจจัยภายนอก (สังคมวัฒนธรรม) ที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคปัจจัยด้านวัฒนธรรม  

(Cultural Factors) เป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องกับค่านิยม เกิดจากการเรียนรู้และการมีส่วนร่วมระหว่าง
สมาชิกของกลุ่ม ปัจจัยด้านวัฒนธรรมเป็นปัจจัยที่มีพฤติกรรมของผู้บริโภค การทราบถึงลักษณะความ
ต้องการของผู้บริโภคทางด้านวัฒนธรรมจะช่วยนักการตลาดจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสมกับ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ประกอบด้วย (1) วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (2) วัฒนธรรม 
ย่อย (3) ช้ันสังคม ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีมีความสําคญัอย่างย่ิงต่อพฤติกรรมการบริโภควัฒนธรรมพ้ืนฐานเป็น
สัญลักษณ์หรือสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น โดยเป็นที่ยอมรับ จึงเป็นตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์
ในสังคมใดสังคมหน่ึง (Etzel, Walker & Stantion, 2004 อ้างใน ปณิศา ลัญชานนท,์ 2548) เช่น 
ลักษณะนิสัยของคนไทยคือการช่วยเหลือเกื้อกูลซึ่งกันและกัน 

ดังน้ันสรุปได้ว่า วัฒนธรรมเป็นมูลเหตุพ้ืนฐานที่สุดของพฤติกรรมความต้องการของบุคคล โดย
พฤติกรรมของมนุษย์เกิดจากการเรียนรู้ การรับรู้ ความต้องการ และพฤติกรรมพ้ืนฐานจาก ครอบครัว 
และสถาบันทางสังคม คนทุกกลุ่มและทุกสังคมมีวัฒนธรรม ซึ่งวัฒนธรรมมีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อ
ค่อนข้างมากจากประเทศหน่ึงสู่ประเทศหน่ึงได้  

2) ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) ศิริวรรณ เสรีรัตน ์(2550, หน้า 235) ได้แบ่งปัจจัยทาง
สังคม ดังน้ี 

กลุ่ม (Group) หมายถึง บุคคลต้ังแต่ 2 คนขึน้ไป ที่สัมพันธ์กันเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายของแต่ละ
คน หรือพฤติกรรมของบุคคลได้รับอิทธิพลจากกลุ่มย่อยหลายกลุ่ม กลุม่ทีม่ีอิทธิพลโดยตรงต่อคนที่อยู่
ในกลุ่ม คือ กลุม่สมาชิก (Membership Groups) ในทางตรงข้าม กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) 
เป็นกลุ่มที่ใช้เปรียบเทียบทั้งทางตรงและทางอ้อมหรือใช้อ้างอิง เพ่ือสร้างทัศนคติหรือพฤติกรรมของคน 
บุคคลมักจะได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงที่ตนไม่ได้อยู่ในกลุ่ม  

ครอบครัว (Family) จะมีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมการซื้อ นักการ ตลาดสนใจในบทบาท
และอิทธิพลของบุคคลในครอบครัว ซึ่งทําหน้าที่เป็นกลุ่มอ้างอิงที่สมาชิกในครอบครัวอยากเอาอย่าง 
โดยเฉพาะบิดามารดาเป็นผู้ซื้อสินค้าส่วนใหญ่ให้สมาชิกในครอบครัว นอกจากน้ี สมาชิกเด็กก็มีความ 
สําคัญเพราะจะเป็นแรงกระตุ้นให้บิดามารดาซื้อด้วย และครอบครัว จัดเป็นสถาบันที่ก่อให้ เกิดการซื้อ
ขายมากที่สุดด้วย 

บทบาทและสถานะ (Roles and Status) แต่ละคนอาจจะอยู่ในหลายกลุ่ม เช่น เมื่ออยู่ใน
ครอบครัวมีบทบาทเป็นลูก อยู่ในโรงเรียนมีบทบาทเป็นนักเรียน เป็นต้น บทบาท ประกอบด้วยกิจกรรม
ต่าง ๆ ที่บุคคลถูกคาดหวังว่าจะกระทําออกมา โดยสิ่งที่กระทําจะขึ้นอยู่กับบุคคลที่ห้อมล้อม แต่ละ
บทบาทจะปฏิบัติตามสถานะ (Status) ซึ่งสะท้อนถึงการให้การยอมรับจากสังคม บุคคลมักจะเลือก
ผลิตภัณฑ์ที่แสดงถึงสถานะทางสังคม 
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3) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) สามารถแบ่งตามลักษณะทางประชากร 
(Demographic Characteristics) ได้ดังน้ี 

3.1) เพศ (Gender) เป็นลักษณะประชากรบุคคลที่ติดตัวมาต้ังแต่เกิด ประกอบด้วย 
เพศชายและเพศหญิง เป็นปัจจัยพ้ืนฐานทีแ่ตกต่างกันของบุคคล ต้ังแต่ชีววิทยา ด้านพฤติกรรม ความคิด
ความเห็น อารมณ์ความรู้สึก และความเป็นเพศของตัวเอง (Dainton & Zelley, 2011, p. 191) เรื่อง
ทัศนคติ ความคิด ค่านิยม ที่เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันมาก ทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและ
สังคมเป็นตัวกําหนดบทบาทของหญิงชายไว้ต่างกัน จึงส่งผลใหห้ญิงและชายมีพฤติกรรมการสื่อสาร
ต่างกันด้วย (ปณิชา นิติพรมงคล, 2555) 

3.2) อายุ (Age) ถือเป็นตัวแปรหน่ึงที่ส่งผลใหค้นเรามีความแตกต่างกันออกไป 
พฤติกรรมของคนเราน้ัน เกิดขึ้นจากแรงบังคับจากภายนอกมากระตุ้น โดยเช่ือว่า คนเราใช้ชีวิตตาม
แบบที่สังคมได้กําหนดไว้เป็นแม่บท ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมของคนที่มีอายุในวัยเดียวกันเป็นเช่นเดียวกัน 
จากสภาพสังคมที่วางแบบอย่างไว้ (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2542 อ้างใน ฉัฐมณฑน์ ต้ังกิจถาวร, 2557) 
สามารถอธิบายตามการแบ่งกลุ่มในยคุต่าง ๆ เช่น Baby Boomer มีอายุระหว่าง 46 - 64 ปี ที่ใช้ชีวิต
เรียบง่าย มีความอดทนและขยันมาก คนยุคน้ีกับอุปกรณ์เทคโนโลยีจะไม่ถนัด ตรงกันข้ามกับยุค Gen Y 
อายุประมาณ 17 - 33 ปี ที่วิถีชีวิตส่วนใหญจ่ะผูกพันกับการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นอย่างมาก (ณัฐพล  
ใยไพโรจน์, 2557)  

3.3) การศึกษา (Education) การศึกษาทําให้ผู้รบัสารมีความรู้ ความคิด ทัศนคติ  
ที่ต่างกันออกไป ผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีความรู้ในเรื่องต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นได้อย่างกว้างขวาง และเป็นคนที่
ไม่ค่อยเช่ืออะไรง่าย ๆ สารที่ไม่มีหลักฐานหรอืเหตุผลสนับสนุนเพียงพอก็จะถูกโต้แย้ง ซึ่งในยุคที่การ
สื่อสารสะดวกสบายและรวดเร็วมากขึ้น ส่งผลใหผู้้รับสารเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสารได้ง่ายและสามารถ
แบ่งปันข้อมูลข่าวสารตามความสนใจของผู้รับสาร ในการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ การศึกษาจึง
เป็นอีกปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้รับสาร (ปรมะ สตะเวทิน, 2546 อ้างใน ฉัฐมณฑน์ ต้ังกิจถาวร, 2557) 

4) ปัจจัยภายในที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) ได้เสนอ

ว่า ปัจจัยทางจิตวิทยาที่สําคัญ 7 ปัจจัย ได้แก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ บุคลิกภาพ 
แนวความคิดที่มีต่อตนเองและความเช่ือ ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคโดยตรง เมื่อบุคคลได้รับ
แรงจูงใจทั้งภายในและภายนอกมากระตุ้น จะทําให้เกิดการรับรู้ต่อความต้องการน้ัน เมื่อรับรู้แล้วจึง
เกิดการเรียนรู้ในสิ่งน้ัน ๆ โดยการรับรู้จะเป็นกระบวนการในการกลั่นกรองสิ่งกระตุ้นที่ได้รับ ส่วนการ
เรียนรู้จะทําใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม จากการสะสมความรู้และประสบการณ์ทีผ่่านมา ซึ่ง
ข้อมูลข่าวสารและประสบการณ์ที่ได้รับน้ัน จะส่งผลให้เกิดความชอบและไม่ชอบในสิ่งน้ัน สิ่งน้ีเองที่
ทําให้บุคคลเกดิทัศนคติขึ้นมา และส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมต่อไป ซึ่งได้กล่าวถึงรายละเอียดดังน้ี 
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4.1) แรงจูงใจ (Need and Motives) ได้กล่าวถงึสาเหตุเบ้ืองต้นในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ว่า ผูบ้ริโภคจะต้องเกิดความต้องการเป็นแรงจูงใจ ให้กระทําการซื้อไปบําบัดความต้องการ
และความต้องการของแต่ละบุคคลจะไม่เหมือนกัน  

4.2) การรับรู้ (Perception) มีระดับความเร็ว-ช้าแตกต่างกัน บางคนเข้าใจเร่ืองราว
ที่ผ่านเข้ามาในการรับรู้ได้รวดเร็ว แต่บางคนต้องการการบอกเล่าซ้ํา ๆ หลาย ๆ ครั้งจึงจะรับรู้ เข้าใจ
ได้ การเสนอข้อมูลเพ่ือสร้างแรงกระตุ้นให้เกิดการซื้อ จึงต้องศึกษาลักษณะการรับรู้ของกลุ่มตลาด
เป้าหมาย และเลือกข้อมูลข่าวสารที่กลุ่มตลาดเป้าหมายจะรับรู้ได้ง่าย พฤติกรรมการรับรู้โดยไม่ต้ังใจ 
เป็นสิ่งที่ไม่ควรมองข้าม 

4.3) ทัศนคติ (Attitude) ความรู้สกึของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางบวกหรือลบ  
ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ เช่น ผู้บริโภคมีทศันคติไม่ดีต่ออาหารสําเร็จรูปว่าเป็นอาหารที่ไม่ถูกหลกั
โภชนาการ ไม่สด เป็นของค้างมานาน ดังน้ัน ผู้บริโภคบางรายย่อมจะไม่ซื้ออาหารสําเร็จรูปบริโภค 
เป็นต้น ดังน้ันผู้ผลิตสินค้าใหม่ใด ๆ ออกสู่ตลาด จะประสบความสําเร็จได้ จะต้องพยายามเปลี่ยน
ทัศนคติของผูบ้ริโภคให้ได้โดยการทําให้เกิดการยอมรับได้  

4.4) การเรียนรู้ (Learning) นักจิตวิทยา กล่าวถึงพฤติกรรมของคนเราว่า สามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ จากการเรียนรู้ในเรื่องต่าง ๆ ด้วยการกระทําซ้ํา ๆ เพ่ือให้ได้ผลตอบสนองที่พอใจ เมื่อ
เกิดความต้องการใด ๆ จะพยายามทดลองหาวิธีบําบัดความต้องการ หากได้ผลเป็นที่พอใจ จะทดลอง
ทําซ้ําหลาย ๆ ครั้งจนแน่ใจว่าเป็นวิธีที่ดีที่สุด ในทฤษฎีการเรียนรู้จะกล่าวถึงองค์ประกอบที่เป็นเหตุ
เป็นผล คือ การถูกกระตุ้น (Stimulus) และการตอบสนอง (Response) ซึ่งนักการตลาดได้นํา ทฤษฎี
น้ีไปใช้ทําการส่งเสริมการตลาด กระตุ้นซ้ํา ๆ ด้วยโฆษณา การสาธิต เป็นต้น เป็นการกระตุ้น ให้เกิด 
ปฏิกิริยาตอบสนองด้วยการซื้อผลิตภัณฑ์ทีพ่บเห็น 

4.5) ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือในใจเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่ง
เป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น คนไทยมี
ความเช่ือว่า รถยนต์ที่ผลิตในยุโรปมีความแข็งแกร่งทนทานมากกว่า 

4.6) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง รูปแบบของพฤติกรรมหรืออุปนิสัยของแต่
ละคนที่สะท้อนถึงความเป็นตัวตนของบุคคลน้ัน ๆ คนแต่ละคนจะมีบุคลิกภาพที่แตกต่างกันออกไป 
ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของแต่ละคน   

Kotler และ Keller (2012) กล่าวถึง การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่าเป็นการค้นหาหรือ
การวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบถงึลักษณะพฤติกรรมการซื้อและ
การใช้ของผู้บริโภค ซึ่งคําตอบที่ได้จะนํามากําหนดกลยุทธ์การทางตลาด เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยมีคําถามที่ใช้ในการค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 
1H ได้แก่ Who?, What?, When?, Where?, How? และ Why? เพ่ือค้นหาคําตอบ 7 ประการ หรอื 



14 

7Os ได้แก่ Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ 
Operations แสดงให้เห็นการใช้คําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ เก่ียวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคและการใช้กลยุทธ์การตลาดที่สอดคล้องกับคําตอบของพฤติกรรมผู้บริโภค 

จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นพฤติกรรมการแสดงออกของ
บุคคลแต่ละบุคคลในการค้นหา การเลือกซือ้ การใช้ การประเมินผล หรือจัดการกับสินค้าและบริการ 
ที่คาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ โดยมีปัจจัยต่างๆ เป็นตัวกระตุ้นที่ก่อใหเ้กิด
พฤติกรรมของผู้บริโภค 

2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับพฤตกิรรมการใชส้ือ่ดิจิทัลของผูบ้ริโภค 
ในปัจจุบันพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทลัมกีารเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ในยุคที่มขีอ้มูล

มากมายที่หลั่งไหลไปหาผู้บริโภคน้ัน ระบบสัญญาณอินเทอร์เน็ตที่มีความเร็วสูงมากขึ้น สง่ผลต่อ
พฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้บริโภค ทั้งในการทํากิจกรรมต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการชมรายการโทรทัศน์  
การอ่านข่าวสารหรือบทความ การเล่นเกมส์ หรือแม้แต่การส่ังซื้อสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตก็มีการ
เติบโตขึ้นอย่างมาก (อริสรา ไวยเจริญ, 2558) โดยทีผู่้บริโภคไม่จําเป็นต้องเดินทางออกนอกบ้าน ด้วย
ความสะดวกสบายท่ีง่ายดาย ทําให้เกิดพฤติกรรมทีเ่รียกว่าการเสพสือ่หลายหน้าจอ (Multi-Screen)  
ในเวลาเดียวกัน ส่งผลใหผู้้บริโภคมีสมาธิหรือจดจ่อกับเร่ืองใดเรื่องหน่ึงน้ันสั้นลงเรื่อย ๆ ย่ิงถ้าเป็นการ 
ตลาดหรือโฆษณาแล้วน้ันย่ิงมีความสนใจทีจ่ะอยากรู้อยากดูน้ันสั้นลงไปอีก  ซึ่งทําให้นักการตลาดน้ัน
ต้องปรับตัวอย่างมากมายจนต้องหาวิธีใหม่ ๆ เพ่ือเข้าถึงผูบ้ริโภคในยุคนี้ได้ 

ทั้งน้ีเมื่อเวลามีค่ามากขึ้นทุก ๆ วินาทีต้องถูกใช้ให้เป็นประโยชน์ ทําให้ผูบ้ริโภคน้ันมีทางเลือก
ว่าจะเลือกหรือไม่เลือกที่จะบริโภคเน้ือหาอะไรมากขึ้นไปอีก ถ้าย่ิงได้เจอเว็บไซต์หรือเน้ือหาที่ไม่เป็น
ประโยชน์ต่อตัวเอง ก็จะมีความรู้สึกแย่ต่อแบรนด์ดังกล่าวไปเลย หรือถ้าได้เจอเน้ือหาที่ยาวมากไป
ผู้บริโภคจะเลิกอ่านทันที เพราะต้องมีสิ่งอ่ืนให้ทําต่อไปในชีวิต ซึ่งผู้บริโภคในยุคนี้ต้องการที่จะหา
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อตัวเองมากกว่าการยัดเยียดหรือมีเน้ือหาทางการตลาดมากมายถาโถม ทั้งน้ี
การทําให้เน้ือหาเพ่ือรองรับความต้องการผู้บริโภคน้ันจึงมีความสําคัญข้ึนมากในอนาคต เน่ืองจาก
ผู้บริโภคสนใจอ่านเน้ือหาที่เน้นความสนุกบันเทิงก่อนอย่างอ่ืน ผู้บริโภคมากกว่าหน่ึงในสามให้ความ 
สําคัญกับความสนุกมากกว่าความน่าเช่ือถือ และมากกว่าร้อยละ 40 ไม่ได้ตรวจสอบข่าวที่ได้รับก่อน 
ที่จะแชร์ต่อไปให้คนอ่ืน ส่งผลให้ผู้บริโภคมีการต้ังข้อสงสัยเรื่องความน่าเช่ือถือของเนื้อหามากข้ึน 
มากกว่าร้อยละ 60 สงสยัว่าข่าวสารที่ได้มคีวามลําเอียงหรือไม่ ภาพท่ีเหน็มีการปรับเปลี่ยนหรือเปล่า  
หรือผู้เขียนถูกจ้างมาเขียน หรือได้รับผลประโยชน์จากการเขียนในเชิงบวกหรือไม่ จึงเป็นอีกหน่ึงปัจจัย
ที่นักการตลาดจะต้องคํานึงถึงอีกด้วย (นิวัฒน์ ชาตะวิทยากูล, 2559) 
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จากยุคของโฆษณาทีวี จนมาถึงการทําการโฆษณาออนไลน์และเป็นป้ายโฆษณา การตลาด
หรือการทําโฆษณาเพ่ือจะสื่อสารกับผู้บริโภคน้ันมีการเปลีย่นแปลงอยู่เสมอ ซึ่งน่ันเป็นเพราะผู้บริโภค
เปลี่ยนไปตามกระแสหรือการพัฒนาของโลกที่เปลี่ยน ที่เห็นได้ชัดคือการเปลี่ยนแปลงของสภาพ
เศรษฐกิจและสังคม ที่เป็นตัวกําเนิดพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เกิดมาเป็น Generation ต่าง ๆ ซึ่งจะมี
ความแตกต่างในทางความคิดและความสนใจของในแต่ละ Generation ที่แตกต่างกัน ย่ิงมาในยุคนี้  
ที่กลายเป็นว่าโฆษณาในรูปแบบเดิมน้ันไม่ได้ผล การบอกหรือประกาศน้ันไม่ได้ผล และการพูดอยู่ฝ่าย
เดียวไม่ได้ผลอีกต่อไป ทําใหแ้บรนด์น้ันต้องปรับตัวอย่างมาก ซึ่งเมื่อมาถึงในยุคที่ผู้บรโิภคน้ันต้องการ
ความจริงใจจากแบรนด์ อยากรู้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อตัวเอง ทําให้แบรนด์น้ันหันมาทําการตลาด
ผ่าน Content อย่างมากมาย แต่สิ่งหน่ึงทีเ่กดิขึ้น คือ จํานวน Content มากมายที่เกิดขึน้ มาน้ัน ต่าง
แย่งความสนใจจากผู้บริโภคซึ่งกันและกัน ทําให้เกิดสิ่งที่เรียกว่า Information Overload สําหรับ
ผู้บริโภค ทั้งน้ีจึงทําให้ผู้บริโภคน้ันต้องหาตัวช่วยอย่างมากมายขึ้นมา และเมื่อเทคโนโลยีเปลี่ยนไป  
เวลาที่ผู้บริโภคจะมีความสนใจสิ่งต่าง ๆ น้ันน้อยลงเรื่อย ๆ การเกิดขึ้นของเทคโนโลยีผู้ช่วยนั้นทําให้
การอ่านหรือการที่จะรู้ข้อมูลน้ันต้องทําผ่านเทคโนโลยีพวกน้ีอีก ซึ่งในตอนน้ีที่เห็นได้ชัดคือ Chatbot 
หรือ Voice search ผ่าน Virtual Assistant ซึ่งในต่างประเทศเองก็เร่ิมมีการทําเน้ือหาจากฝั่งผู้ผลติ
เน้ือหาผ่านทาง Chatbot แล้ว หรือทําเป็น Conversation เพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภคออกมา ทั้งน้ีมี
ตัวอย่างของ Quartz เว็บ Content ช่ือดังที่ส่งเน้ือหาออกไปแบบ Chatbot และถ้าอยากรู้หรืออยาก
อ่านต่อให้ส่งข้อความน้ันมาหา Chatbot เพ่ือทําการอ่านต่อ 

ดังนั้น นักการตลาดในยคุน้ีจงึต้องเรียนรู้พฤติกรรมและเทคโนโลยทีี่มผีลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคให้มาก ว่าจะทําอย่างไรให้ผู้บริโภคสนใจ  หรือทําให้เคร่ืองมือเทคโนโลยีต่าง ๆ น้ัน แนะนํา
เน้ือหาของเราให้ตรงกับความสนใจของผู้บริโภค   

พัฒนาการด้านเทคโนโลยีทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการสื่อสาร  
วลีของ McLuhan และ Powers (1989) จากหนังสือ Understanding Media: The 

Extension of Man ที่กล่าวไว้ว่า “Medium is the Message” แปลความภายใต้บริบทแห่งการ
สื่อสารได้ว่า สื่อหรือช่องทางการสื่อสารเป็นตัวกําหนดรูปแบบการสื่อสารของมวลมนุษยชาติได้ จุด
ประกายให้กับนักวิชาการด้านสื่อสารมวลชนทั่วโลก ให้เห็นถึงการสื่อสารในโลกไร้พรมแดน จวบจน
ปัจจุบันเราเริ่มประจักษ์ชัดถึง ความหมายของประโยคดังกล่าวได้อย่างลึกซึ้ง ถึงความ เปลี่ยนแปลง
ทางการสื่อสารในยุคที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในการสื่อสาร เราสัมผัสได้ถึงสังคมที่ข้อมูลข่าวสารมี
บทบาทกับการดํารงชีวิตของมนุษย์ สอดคลอ้งกับคําว่า Information Society หรือสังคมข่าวสาร  

จากองค์ประกอบการสื่อสารแบบพ้ืนฐาน ได้แก่ ผู้ส่งสาร (Sender) สาร (Message) สื่อ 
(Channel) ผู้รบัสาร (Receiver) จากปัจจัยด้านเทคโนโลยี “สื่อ” ดูจะเป็นองค์ประกอบที่มีความ 
สําคัญไม่น้อย เมื่อเทคโนโลยีและนวัตกรรมเข้ามารองรับการสื่อสาร ทําให้มนุษย์มีช่องทางการสื่อสาร
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ที่มีประสิทธิภาพหลากหลายและรวดเร็วมากขึ้น ข้ามผ่านอุปสรรคด้านพ้ืนที่และเวลาได้ (Spaceless 
& Timeless) สามารถติดต่อสื่อสารกัน เสมอืนยืนอยู่ตรงหน้าภายในไม่กี่วินาที ทั้งท่ีอยู่ห่างไกลกันคน
ละทวีป เหล่าน้ีถือเป็นปรากฏการณ์ทางการสื่อสาร ที่มีความสําคัญต่อมวลมนุษยชาติอาจกล่าวได้ว่า 
เป็นนัยแห่งการเปลี่ยนแปลงทางการสื่อสาร รูปแบบการสื่อสารใหม่ๆ  ซึ่งมีคุณลักษณะที่แตกต่างและ
หลากหลาย เช่น โปรแกรมซอฟท์แวร์ เว็บไซต์ตลอดจนแอพลิเคช่ันบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ เกิดขึ้นเพ่ือ
เพ่ิมส่วนขยายทางการสื่อสาร เปิดโอกาสให้ มนุษย์สามารถนําเสนอเร่ืองราว ความรู้สึกนึกคิด ตลอด 
จนแสดงความคิดเห็นได้อย่างเสรี บนพ้ืนที่ส่วนตัว หรือโลกเสมือนจริง (Virtual Reality) และยัง
สามารถสร้างความสัมพันธ์กับผู้คนบนพ้ืนทีเ่สมือนจริงได้ จนขยายเป็นเครือข่ายสังคมแบบออนไลน์ 
(Social Networking) สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์ต่อกันได้หลากหลายรูปแบบ ทั้งการตอบกลับในเวลา
ต่อมา แม้กระทั่งการโต้ตอบแบบทันทีทันใด (Real-Time Interaction) หรือจะระบุตัวผู้รับสารก็ได้ 

เมื่อช่องทางการสื่อสารเกิดการเปลี่ยนแปลง อุปกรณ์การสื่อสารถือเป็นตัวแปรที่มีการ
เปลี่ยนแปลงและพัฒนา ในรูปแบบที่แตกต่าง เพ่ือให้สอดรับกับรูปแบบการสื่อสารใหม่ที่มนุษย์ได้
พัฒนาขึ้น ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์เคลื่อนที่ ทีไ่ด้รับการออกแบบให้ออกมาในรูปของสมาร์ทโฟน 
(Smartphone) เต็มไปด้วยซอฟท์แวร์และฮาร์ดแวร์ ที่อํานวยความสะดวกให้การติดต่อสื่อสารเป็น 
ไปอย่างง่ายขึ้นและหลากหลายช่องทางมากขึ้น โทรศัพท์เคลื่อนที่ในปัจจบัุนไม่เพียงแต่เป็นอุปกรณ์
การสื่อสารที่ใช้ได้เพียงการโทรศัพท์พูดคุย หรือส่งข้อความได้เท่าน้ัน แต่ยังสามารถรับส่งจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส ์(E-Mail) สามารถเช่ือมต่อกับอินเทอร์เน็ต เพ่ือเปิดช่องทางการสื่อสารอ่ืน ๆ ที่มากกว่า
การโทรศัพท์ เช่น การพูดคุยผ่านการสนทนาข้อความ (Chatting) การเข้าสู่เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Networking) หรือการพูดคุยกันโดยเช่ือมต่อกับอินเทอร์เน็ต (Free Call) ทําให้ ไม่ต้องเสีย
ค่าบริการโทรศัพท์ไปจนถึงการพูดคุยแบบเห็นหน้ากัน (Video Call) เป็นต้น ยังไม่นับรวมถึง 
คอมพิวเตอร์แบบพกพา (Tablet) ที่สามารถติดต่อสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ต ด้วยโปรแกรมซอฟแวร์
ต่าง ๆ ซึ่งในปัจจุบันมีการแข่งขันสูงมาก นอกเหนือจากอุปกรณ์การสื่อสารที่ได้รับการพัฒนาให้ 
สอดรับกับรูปแบบการสื่อสารใหม่ ๆ แล้วน้ัน เน้ือหาสาร ที่ได้รับการออกแบบให้อยู่ในรูปของดิจิทัล 
(Digital Content) ย่อมมีการพัฒนารูปแบบและลักษณะ ให้มคีวามสอดคล้องไปกับอุปกรณ์การ
สื่อสารด้วยไม่ว่าจะเป็น เพลง ภาพยนตร์ เกมส์ การ์ตูน หนังสือ หรือนิตยสาร ถูกสร้างขึ้นให้สามารถ
นําไปใช้ในสื่อดิจิทัล (Digital Media) ได้ง่ายมากยิ่งข้ึน และดูเหมือนว่าจะมี ทิศทางการใช้ที่เพ่ิม
จํานวนมากข้ึนเรื่อย ๆ นับเป็นปรากฏการณ์ทางการเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยีภายใต้บริบท 
ด้านการสื่อสาร ที่ช่องทางการสื่อสาร (Channel) ได้รับการพัฒนาด้วยเทคโนโลยีการสื่อสารรูปแบบ
ใหม่ ๆ จนก่อให้เกิดสื่อหรืออุปกรณ์การสื่อสาร (Medium) ที่สอดรับไปกับเทคโนโลยีใหม่ที่เกิดขึ้น 
ส่งผลให้เน้ือหาสาร (Message) เกิดการพัฒนาให้อยู่ในรูปแบบที่สอดคล้องไปกับสื่อหรือตัวกลางใน
การสื่อสารที่ได้รับการพัฒนา อย่างไรก็ตาม เมื่อองค์ประกอบสําคัญด้านการสื่อสารได้รับการพัฒนา



17 

โดยเทคโนโลยี องค์ประกอบที่เหลือ คือมนุษย์ผู้เป็นต้นทางและปลายทางของการส่ือสาร ย่อมได้รับ
ผลกระทบจากการพัฒนาเช่นกัน ผลลัพธ์แห่งการเปลี่ยนแปลงอาจไม่ใช่เพียงแค่ประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลของการสื่อสารเพียงอย่างเดียว แต่อาจหมายรวมถึง พฤติกรรมทางการสื่อสารของมนุษย์ 
ที่ได้รับอิทธิพลมาจากการพัฒนารูปแบบการสื่อสารใหม ่ๆ อีกด้วย 

การเปิดรับข่าวสารจากสื่อต่าง ๆ เพ่ือไปสู่การรับรู้สิ่งใหม่ ในการใช้สื่อน้ัน ผู้รับสารจะใช้สื่อใดก็
ตาม จะมีการเลือกและการแสวงหาเพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ โดยมีทฤษฎี
กระบวนการเลือกสรรข่าวสาร (Selective Exposure) ซึง่เปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้
สื่อของมนุษย์ ประกอบด้วยการกลั่นกรอง 3 ช้ัน ดังน้ี (Klapper, 1960 อ้างใน สุกัญญา อําพันแสง, 
2546) 

1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) หมายถึง แนวโน้มของคนเราที่จะเลือกสนใจ 
หรือเปิดรับข่าวสารที่สอดคลอ้งกับความคิดเห็นและความสนใจทีม่ีอยู่เดิม รวมท้ังพยายามหลีกเลี่ยงไม่
สื่อสารในสิ่งที่ไม่สอดคล้องกับความรู้ ความเข้าใจของตน หรือทัศนคติที่มีอยู่เดิม 

2) หลังจากที่บุคคลเลือกเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหน่ึงแล้ว บุคคลก็จะเลือกรับรู้หรือ
เลือกตีความหมายของสารน้ัน ตามทัศนคติ ประสบการณ ์ความเช่ือ ความต้องการ ความคาดหวัง 
สภาวะร่างกาย หรือสภาวะอารมณ์ในขณะน้ัน ดังน้ันบุคคลมักจะบิดเบือนข่าวสารให้มทีิศทางเป็นที่
พอใจของตน 

3) การเลือกจดจํา (Selective Retention) เป็นแนวโน้มในการเลือกจดจําเน้ือหาสาระของ
ข่าวสารเฉพาะส่วนที่ตรงกับความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติ ฯลฯ เข้าไว้เป็นประสบการณ์ของ
ตนเอง เพ่ือจะนําไปใช้ในโอกาสต่อไปด้วย และมักจะลมืในส่วนที่ตนเองไม่สนใจ เร่ืองที่ขัดแย้งหรือ
เร่ืองที่ค้านกับความคิดของตนเอง ดังน้ันการเลือกจดจําเน้ือหา กล่าวคือ ความพร้อมที่จะจดจําสาร
ของผู้รับสาร จงึมักเกิดขึ้นกับคนที่พร้อมจะเข้าใจ และพร้อมที่จะลืมสําหรบัคนที่ไม่พร้อมจะเข้าใจ 

 
2.2 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 

ในปัจจุบันบนโลกออนไลน์ ทีม่ีสื่อหลากหลายรูปแบบ และรวมถึงข้อมูลเน้ือหามากมาย  
การเลือกบริโภคสื่อดิจิทัล จึงข้ึนอยู่กับความต้องการของผู้ใช้สื่อด้วยเหตุผลต่าง ๆ กัน ลกัษณะเช่นน้ี 
จึงสอดคล้องกับทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratification Theory) 

Rubin (2009 อ้างใน กันยาวีร์ นิธิยานันท์, 2558) ได้กล่าวไว้ว่า การใช้ประโยชน์และความพึง
พอใจ หมายถึง วิธีการนําผู้รับสารมาเป็นศูนย์กลาง ซึ่งจะวางตําแหน่งของแต่ละคนตามความจําเป็นที่
เฉพาะเจาะจง โดยผลักดันให้เกิดการเลือกในหลาย ๆ ประเภท ซึ่งการวิจัยเก่ียวกับการใช้ประโยชน์ 
และความพึงพอใจ หมายถึง การทําความเข้าใจปฏิสัมพันธ์ระหว่างจุดกําเนิดของสื่อที่ผู้ใช้ต้องการและ
เน้ือหา โดยไม่ต้องคํานึงถึงตัวกลางหรือบริบท สิ่งที่การวิจัยเก่ียวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ
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เน้นยํ้า คือ ความแตกต่างของปัจเจกชนและผู้ชมที่มีความกระตือรือร้น ที่จะเป็นผู้กระทํา โดยสามารถ
หาความพึงพอใจจากสื่อ จากความต้องการท่ีมีมาก่อนของผู้ใช้สื่อชนิดน้ัน ๆ ได้ มากกว่าการเจาะลึกไป
ที่รูปแบบของเทคโนโลยีของสื่อที่ใช้ (Haridakis, 2002 อ้างใน กันยาวีร์ นิธิยานันท์, 2558)   

ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจน้ัน มีพ้ืนฐานมาจากทฤษฎีความต้องการและ
แรงจูงใจของ Maslow (1970, pp. 35-47) ลําดับข้ันความต้องการ (Maslow’s Hierachy of Needs) 
5 ประการ ได้แก่ 

1) ความต้องการทางกายภาพ (Physiological Needs)  
2) ความต้องการด้านความปลอดภัยและมั่นคง (Safety Needs)  
3) ความต้องการความรักและความเป็นพวกเดียวกัน (Belongingness and Love Needs) 

หรือความต้องการทางสังคม  
4) ความต้องการทางด้านเกียรติยศ หรือการรู้จักคุณค่าของตน (Esteem Needs)  
5) ความต้องการประสบความสําเร็จในชีวิต (Need for Self-actualization) 
ซึ่งในทฤษฎีของมาสโลว์น้ัน กล่าวไว้ว่า บุคคลจะแสวงหาสิง่ที่จะตอบสนองต่อลําดับข้ันความ

ต้องการ เมื่อบุคคลสามารถบรรลุเป้าหมายในระดับหน่ึง ก็จะแสวงหาสิ่งที่จะตอบสนองในลําดับข้ันที่
สูงข้ึนต่อไป ดังนั้น ภาพของบุคคลที่เป็นผู้เสาะแสวงหาเชิงรุก เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของตน 
จึงสอดคล้องกันพอดีกับแนวคิดของ Katz, Blumler และ Gurevitch (1974) ที่นําไปสู่การศึกษาที่ว่า 
คนเรานั้นมีการบริโภคสื่ออย่างไร (Siriwan Anantho, 2553) 

โดย Katz และคณะ (1974, pp. 509-510) ได้ศึกษาแนวทางการใช้ประโยชน์และการได้รับ
ความพึงพอใจ คือ การศึกษาผู้รับสารเกี่ยวกับ  

1) สภาวะทางสังคมและจิตใจก่อให้เกิด  
2) ความต้องการจําเป็นของบุคคลและเกิดมี  
3) ความคาดหวังจากสื่อหรือแหล่งอ่ืน ๆ แล้วนําไปสู่  
4) การเปิดรับสื่อในรูปแบบต่าง ๆ กัน อันก่อให้เกิดผล คือ  
5) การได้รับความพึงพอใจตามที่ต้องการ และ  
6) ผลอ่ืน ๆ ที่ตามมา ซึ่งอาจจะไม่ใช่ผลที่ต้ังเจตนาไว้ก็ได้ 
Katz และคณะ (1974 อ้างใน กันยาวีร์ นิธิยานันท์, 2558) ได้กล่าวไว้ว่า มนุษย์จะแสวงหา

สื่อและเน้ือหาอย่างเฉพาะเจาะจง เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่ตนเอง ซึ่งผู้ฟังหรือผู้ชมสามารถ
ตรวจสอบและประเมินผลสื่อประเภทต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายทางการส่ือสารได้ ดังน้ันบุคคลจะ
เป็นฝ่ายรุก (Active) หรือเป็นผู้กระทํามากกว่าที่จะเป็นฝ่ายรับ (Passive) หรือเป็นผู้ถูกกระทํา 
(Wang, Fing & Cai, 2008 อ้างใน กันยาวีร์ นิธิยานันท์, 2558) 
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ความหมายของคําว่าประโยชน์ (Uses) กับความพึงพอใจ (Gratifications) โรเสนเกรน 
(Rosengren, 1974 อ้างใน วิมลพรรณ อาภาเวท, สาวิตรี ชีวะสาธน์ และชาญ เดชอัศวนง, 2554) 
กล่าวไว้ว่าทั้ง 2 คําน้ีมีความสัมพันธ์กันในแง่ที่ว่า ประโยชน์สามารถนําไปสู่ความพึงพอใจ และความ
พึงพอใจก็อาจได้รับจากประโยชน์ 

สําหรับคําว่า ความพึงพอใจ (Gratifications) น้ัน ใน Longman Dictionary of 
Contemporary English อธิบายว่า หมายถึง ภาวะที่มีความพอใจ ซึ่งคล้ายกับที่ McCombs และ 
Becker (1979, pp. 50 – 52 อ้างใน วิมลพรรณ อาภาเวท และคณะ, 2554) ได้อธิบายไว้ว่า คนเรามี
เหตุผลในการเลือกใช้สื่อแตกต่างกันไป และเหตุผลน้ันทําให้คนเลือกที่จะใช้สื่อต่างประเภทกัน คําว่า
เหตุผลน้ี หมายถึง อะไรบางอย่างที่สื่อน้ันสามารถตอบสนองและสร้างความพอใจให้แก่บุคคลน้ันได้ ซึ่ง
ก็เป็นเรื่องเฉพาะบุคคล และนี่คือสิ่งที่เรียกว่า ความพึงพอใจ (Gratifications) 

Becker (1979 อ้างใน วิมลพรรณ อาภาเวท และวราพันธ์ มุ่งวิชา, 2549, หน้า 11) ได้วิจัย
เกี่ยวกับการจําแนกองค์ประกอบหรือกลุ่มของการวัดความพึงพอใจของผู้รับสาร โดย 

วิเคราะห์องค์ประกอบของความพึงพอใจออกมาได้ 3 องค์ประกอบ คือ 
1) การติดตามข่าวสารและการแนะนําพฤติกรรม (Surveillance/ Guidance) ซึ่งสะท้อนให้

เห็นขอบเขตที่บุคคลใช้สื่อ เพ่ือจะได้รับข้อมูลข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจและเพ่ือให้รู้เท่า
ทันเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น 

2) การใช้ประโยชน์ทางการสื่อสาร ความต่ืนเต้น และเสรมิยํ้าความเช่ือCommunication 
Utility/ Excitement/ Reinforcement) ซึ่งครอบคลุมถงึการหลบหนีจากงานประจํา การพูดคุย
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับข่าวสารกับผู้อ่ืน และการซึมซับข่าวสารเข้าสู่ชีวิตประจําวัน  

3) การหลีกเลีย่งไม่ใช้สื่อ (Media Avoidance) สะท้อนให้เห็นแนวโน้มที่ตนไม่ใช้สื่อ ไม่รับ
ข่าวสารจากสื่อ เป็นต้น 

สําหรับ Wenner (1985) ได้รวบรวมผลงานวิจัยที่มีผู้ทําไว้มากมาย ที่แสดงถึงความพึงพอใจ
ในการบริโภคสารหรือการเปิดรับสาร ซึ่งแบ่งความพึงพอใจออกเป็น 4 กลุ่ม คือ  

1) Orientational Gratifications หมายถึง การใช้ข่าวสารเพ่ือประโยชน์ทางด้านข้อมูล เพ่ือ
การอ้างอิง และเพ่ือเป็นแรงเสริมยํ้าในความสัมพันธ์ระหว่างปัจเจกบุคคลกับสังคม รูปแบบของความ
ต้องการที่แสดงออกมา ได้แก่ การติดตามข่าวสาร การได้มาซึ่งข้อมูลเพ่ือช่วยในการตัดสินใจ หรือเพ่ือ
ช่วยในการลงคะแนนเสียงเลอืกต้ัง เป็นต้น  

2) Social Gratifications หมายถึง การใช้ข่าวสารเพ่ือเช่ือมโยงระหว่างข้อมูลเกี่ยวกับสังคม
ซึ่งรับรู้จากข่าวสารเข้ากับเครือข่ายส่วนบุคคลของปัจเจกชน เช่น การนําข้อมูลไปใช้ในการสนทนากับ
ผู้อ่ืนใช้เป็นข้อมูลเพ่ือการชักจูงใจ เป็นต้น  
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3) Para–social Gratifications หมายถึง กระบวนการใช้ประโยชน์ข่าวสารเพ่ือดํารง
เอกลักษณ์ของบุคคล หรือเพ่ือการอ้างอิงผ่านตัวบุคคลที่เก่ียวข้องกับสื่อ หรือปรากฏในเน้ือหาของสื่อ 
เช่น การยึดถือหรือความช่ืนชมผู้อ่านข่าวเป็นแบบอย่างในทางพฤติกรรม เป็นต้น  

4) Para-orientational Gratifications หมายถึง กระบวนการใช้ประโยชน์ข่าวสารเพ่ือ
ประโยชน์ในการลดหรือผ่อนคลายความตึงเครียดทางอารมณ์ หรือเพ่ือปกป้องตนเอง เช่น เป็นการใช้
เวลาให้หมดไปเพ่ือความเพลิดเพลินสนุกสนาน เพ่ือหลีกหนีจากสิ่งที่ไม่พึงพอใจ 

จากการศึกษาการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากการใช้บริการเว็บไซต์ชุมชนออนไลน์ 
www.facebook.com ของผู้สื่อข่าวออนไลน์ ระหว่างโต๊ะข่าวบันเทิง กับโต๊ะข่าวไอที (เมธิน ไชยพังยาง, 
2555) มีลักษณะการใช้ประโยชน์ในด้านการทํางานไปพร้อมกับประโยชน์ส่วนตัว คือใช้ เป็นช่องทาง 
การเช่ือมต่อเครือข่ายระหว่างแหล่งข่าวและเพ่ือนเก่า ๆ จากการสร้างกลุ่ม Group) หน้าแฟนเพจ  
(Fan Page) ที่ให้ความสะดวก รวดเร็ว และก็ให้มีปฏิสัมพันธ์ตอบกลับมา รวมท้ังมีขอ้ดีในการอัพเดท
(Update) สถานการณ์ข่าวสารปัจจุบัน เป็นการรวบรวมข้อมูลข่าวสารที่น่าสนใจไว้เพียงหน้าเดียว  
และทําการแสดงความคิดเห็นต่อลิงค์ข่าว (Link) ผ่านการแสดงความคิดเห็น (Comment) หรือทาง
ข้อความ (Message) แทนการใช้โทรศัพท ์ประหยัดค่าใช้จ่าย และช่วยผ่อนคลายความเครียด 

Swenson (1987, pp. 237-254 อ้างใน มารียา ไชยเศรษฐ,์ 2546) ได้กล่าวไว้ว่า การศึกษา
ความสัมพันธ์ของความคาดหวัง และการแสวงหาความพึงพอใจ (Gratification Seeking) ที่เป็นตัว 
กําหนดพฤติกรรมการเปิดรับสื่อน้ัน จะสามารถนําไปสู่ความเข้าใจอันแจ่มชัดต่อ 

เหตุการณ์ (Consequence) และแรงจูงใจ (Motivational Sources) ที่เป็นตัวก่อให้เกิด
ความต้องการท่ีจะได้รับความพึงพอใจโดยผ่านการเปิดรับสื่อ การให้ความสําคัญกับแรงจูงใจใน
รูปแบบของการศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ และการเปิดรับสื่อ โดยผ่านทฤษฎีการใช้
ประโยชน์จากส่ือและความพึงพอใจ ในสื่อยุคใหม่น้ันผู้รับสือ่จะมีความพึงพอใจไปพร้อมกับเทคโนโลยี 
ซึ่งแตกต่างจากสื่อในยุคเก่าที่ผู้รับสื่อจะมคีวามพึงพอใจจากข้อมูลใหม ่ๆ ที่ได้รับน้อยมากสําหรับการ
มีปฏิสัมพันธ์ จะเห็นได้ว่าสื่อยุคใหมส่ามารถสร้างความรู้สึกที่เปรียบเสมอืนจริงให้เกิดขึ้นแก่ผู้รับสื่อได้ 
ในขณะที่สื่อในยุคเก่าใช้ได้เพียงตัวอักษรเท่าน้ันในการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสื่อ ซึ่งไม่สามารถ     
บ่งบอกถึงความรู้สึกได้ 

สนับสนุนกับงานวิจัยของ Hanson และ Haridakis (2008) ศึกษาเกี่ยวกับการใช้งานยูทูป 
(Youtube) เพ่ือรับชมและแชร์ข่าวสาร การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ ผลการศึกษาช้ีว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่ดูรายการข่าวแบบด้ังเดิมเป็นหลัก ต้องการความรู้ข้อมูลข่าวสาร ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่ดู
รายการข่าวแบบมีมุขตลกต้องการความบันเทิง และงานวิจัยน้ีพบความสัมพันธ์ที่สําคญัระหว่างการ
ชมและแชร์ข่าวสารบนยูทูปกับแรงจูงใจของผู้ใช้งาน 
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Johnson (2008 อ้างใน กันยาวีร์ นิธิยานันท์, 2558) ได้กล่าวถึง ความพึงพอใจในสื่อใหม่ว่า 
การเพ่ิมระดับของการระบุลักษณะบุคคลและการแบ่งปันรูปถ่าย ถือได้ว่าเป็นความพึงพอใจในยุคใหม่ 
โดยผ่านการใช้เฟซบุ๊ค ซึ่งเป็นเว็บไซต์ของสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก และใน
ปัจจุบันได้มีการโปรแกรมปฏิบัติการ Web 2.0 รวมถึงการแบ่งปันรูปถ่ายในมือถือผ่านโปรแกรม
อินสตาแกรม 

ภัทรา เรืองสวัสด์ิ (2553) ศึกษา รูปแบบการดําเนินชีวิต และพฤติกรรมการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ของวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี กิจกรรมที่กลุม่ผู้ใช้ ทําเป็นประจํามากที่สดุ 
3 อันดับแรกเมื่อเข้าใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ สนทนากับเพ่ือน แชท อัพเดทสถานะ ข้อมูล
ส่วนตัว รูปภาพ และหาข้อมลู แลกเปลี่ยนข้อมูล 

ฤดีพร ผ่องสุภาพ (2551) ศึกษาการแสวงหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์และความพึงพอใจใน
การสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนิสิตนักศึกษา พบว่า นิสิตนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนใหญม่ีการแสวงหาข่าวสารประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในระดับปานกลาง และสว่น
ใหญท่ําการสื่อสารผ่านเครือขา่ยสังคมออนไลน์ที่บ้านทุกวัน เป็นเวลามากกว่า 2 ช่ัวโมง และใช้
อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางในการแสวงหาข่าวสารมากที่สุด โดยการแสวงหาข่าวสารประชาสัมพันธ์ของ
นิสิตนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มต่ีอสังคมออนไลน์การใช้ประโยชน์จากเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ และความพึงพอใจจากการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ขนิษฐา สุขสบาย (2556) ที่ศกึษา “รูปแบบการสื่อสารการตลาดของบล็อกเกอร์บนสังคม
ออนไลน์” โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากแบบสัมภาษณ์ออนไลน์ กับบิวต้ี บล็อกเกอร์ จํานวน 3 ราย 
และการสัมภาษณ์กลุ่ม จากกลุ่มประชากรในเขตจังหวัดพิษณุโลกที่ติดตามผลงานของบิวต้ี บล็อกเกอร์ 
จํานวน 3 กลุ่ม ซึ่งผลการวิจัยพบว่า หลังการรับชมแล้วมีความรู้สึกอยากทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ
ตามท่ีบิวต้ี บล็อกเกอร์แนะนํา ซึ่งเป็นความรู้สึกอยากทดลองใช้เองด้วยความสมัครใจ ด้วยทัศนคติใน 
แง่บวกของผลิตภัณฑ์และไมม่ีความรู้สึกกดดันให้ต้องซื้อผลิตภัณฑ์ทันทีเหมือนการสอบถามคําแนะนํา
จากพนักงานขาย และพบว่า บิวต้ี บล็อกเกอร์ ใช้วิธีการสื่อสารในรูปแบบภาษาที่เข้าใจง่าย เป็นกันเอง
แบ่งปันเรื่องราวที่เป็นประสบการณ์ตรงของตนเอง และนอกจากน้ันยังพบว่า บิวต้ี บลอ็กเกอร์ใช้ 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการตลาดแบบไวรัส ในการสื่อสารบนสังคมออนไลน์ 

Lu, Chang และ Chang (2014) ได้กล่าวไว้ว่า การแนะนําสินค้าที่ได้รับการสนับสนุนใน
บล็อก เป็นรูปแบบการรีวิวสินค้าออนไลน์รูปแบบหน่ึง กลา่วคือ เป็นบทความท่ีเขียนขึน้ โดยเจ้าของ
บล็อกที่ได้รับผลประโยชน์จากผู้สนับสนุนทางการตลาด เพ่ือให้รีวิวสินค้าและส่งเสริมสนิค้าในบล็อก
ส่วนตัว เน่ืองจากมีกฎระเบียบในประเทศท่ีกําหนดให้เปิดเผยผู้สนับสนุนทางการตลาดในบล็อก ดังน้ัน
การแนะนําสินค้าสินค้าที่ได้รับการสนับสนุนจึงไม่สามารถซ่อนเร้นเจตนาในการทําการตลาดได้อีก
ต่อไป ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการแนะนําสินค้าที่ได้รับการสนับสนุน จึงเป็นประเด็นสําคัญที่จะช้ี
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วัดความมีประสิทธิผลของการโฆษณา ผลการวิจัยแสดงใหเ้ห็นว่า เมื่อผลติภัณฑ์ที่ได้รับการแนะนํา
สนับสนุนในบล็อกน้ันเป็นสินค้าที่ถูกสืบคน้ หรือมีความรับรู้ในตราสินค้าสูง ผู้บริโภคจะมีทัศนคติในแง่
บวก 
ต่อการแนะนําสินค้าน้ัน ซึ่งจะส่งผลให้เจตนาในการซื้อน้ันมีมากข้ึน การท่ีเจ้าของบล็อกได้รับผล 
ประโยชน์ ไม่ว่าจะเป็นโดยทางตรงหรือทางอ้อม ไม่ได้ส่งผลต่อทัศคติของผู้อ่านแต่อย่างใด การใช้
ลักษณะดังกลา่วในการเขียนบล็อก ดูเหมือนว่าจะสามารถเพ่ิมความเช่ือมั่นของผู้อ่านที่มีต่อความ
น่าเช่ือถือของการแนะนําสินค้าที่ได้รับการสนับสนุนได้ ดังน้ัน มันจึงเป็นเคร่ืองมือที่สาํคัญในการทํา
การตลาดออนไลน์ของนักการตลาด 

ปณิชา นิติพรมงคล (2556) ศึกษา พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 230 คน คิด
เป็นร้อยละ 57.2 และเพศชาย จํานวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 คนวัยทํางานส่วนใหญ่ร้อยละ 
64.25 มีอายุระหว่าง 19-29 ปี รองลงมามีอายุ 30-39 ปี คิดเป็นร้อยละ 29.25 กลุ่มตัวอย่างของคน
วัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ให้ความนิยมเว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค (Facebook) ในการ
เป็นสมาชิกมากที่สุด  

กันยาวีร์ นิธิยานันท์ (2558) ได้ศึกษา การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโซเชียลคอม
เมิร์สผ่านเฟซบุ๊คของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ พบว่า กลุม่
ตัวอย่างทั้ง 3 กลุ่ม มีระยะเวลาในการใช้โซเชียลคอมเมิร์สผ่านเฟซบุ๊ค ต้ังแต่ไม่เคยใช้ ถึงระยะเวลา 
15 ปี โดยเหตุผลทีใ่ช้เพราะมีความคิดเห็นว่า การใช้โซเชียลคอมเมิรส์ผา่นเฟซบุ๊คมีความสะดวก 
รวดเร็ว เป็นช่องทางที่สามารถติดต่อได้ง่ายและคนส่วนใหญ่ใช้เฟซบุ๊ค ง่ายต่อการเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ 
สามารถรับรู้ขา่วสารสังคมออนไลน์ ง่ายต่อการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลที่อยู่ห่างไกล เป็นรายได้
เสริมระหว่างว่างจากงาน สามารถใช้ในการซื้อสินค้าและบริการ ทั้งน้ีเน่ืองจากสื่อยุคใหม่จะมีความ
หลากหลายมากกว่าสื่อในยุคเก่า รวมทั้งมีความสะดวกสบายในการเข้าถึงสื่อ 

ฉัฐมณฑน์ ต้ังกิจถาวร (2557) ศึกษาการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการเปิดรับข้อมูลที่
ถูกแชร ์(Shared) ผ่านเฟซบุ๊ค กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับข้อมูลข่าวสารที่ถูกแชร์ทุกวัน โดยเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารที่ถูกแชร์เป็นระยะเวลา 30 นาที - 1 ช่ัวโมง ในช่วงเวลา 20.01 - 24.00 น. กลุ่มตัวอย่าง
ใช้งานเฟซบุ๊คเพ่ือติดตามข้อมูลความเคลื่อนไหวของเพ่ือน และเปิดรับข้อมูลข่าวสารประเภทความรู้ 
และเคล็ดลับต่าง ๆ จากหน้าแฟนเพจ โดยเลือกอ่านเฉพาะเรื่องที่ตนเองสนใจ ส่วนประโยชน์จากข้อมูล
ข่าวสารที่ได้น้ัน ทําใหผู้้ใช้เฟซบุ๊คทันต่อเหตุการณ์ข่าวสารที่เกิดขึ้น เพ่ือความบันเทิงสนุกสนาน และ
นําไปใช้สนทนาเพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ในด้านความพึงพอใจ ผู้ใช้เฟซบุ๊คมีความพึงพอใจที่รับ
ข้อมูลรวดเร็ว ทันสมัยทันต่อเหตุการณ์ และมีภาพประกอบ (Infographic) ทําให้เข้าใจง่ายขึ้น  
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กนกพร โฉมศรี (2549) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของ
ผู้ใช้บริการเว็บไซต์สํานักพิมพ์มหาวิทยาลัยรามคําแหง ในด้านเหตุผลที่กลุม่ตัวอย่างใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้เครือขา่ยสังคมออนไลน์ในการติดต่อกับเพ่ือนทั่วไปมากที่สุด 
ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะสื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางที่เปิดกว้าง เป็นเคร่ืองมือให้คนได้แสดงความคิดเห็น
ได้หลากหลายแง่มุม สามารถค้นหาข้อมูลและตอบสนองความต้องการได้ 

จากทฤษฎีน้ีสามารถสรุปได้ว่า บุคคลจะเป็นผู้เลือกที่จะแสวงหาข้อมูลขา่วสารจากสื่อเอง  
สื่อจะเป็นแค่เพียงตัวเลือกที่หลากหลาย บุคคลจะเลือกใช้ประโยชน์จากสื่อใดนั้นจะขึน้อยู่กับความ
ต้องการส่วนบุคคล หรือแรงจูงใจของตนเอง โดยในแต่ละบุคคลจะมีจุดมุ่งหมาย หรือความต้ังใจ เพ่ือ
ใช้ประโยชน์จากสื่อให้เกิดความพึงพอใจแก่ตนเองเป็นหลัก  ซึ่งการใช้ประโยชน์จะนํามาซึ่งความพึง
พอใจ และความพึงพอใจจะให้มาซึ่งการเลือกใช้ประโยชน์ ดังน้ัน การศึกษาอย่างใดอย่างหน่ึงหรือทั้ง
สองก็ได้ เป็นการศึกษาโดยมองเริ่มต้นจากผู้ใช้สื่อ ไมใ่ช่เร่ิมต้นจากตัวสาร 

ในงานวิจัยน้ีจะใช้ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ เพ่ือเป็นแนวทางการออกแบบ
คําถามสําหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก และสําหรับการวิเคราะห์ผล 

 
2.3 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด  

ความหมายของ “การส่ือสารการตลาด” สรปุเป็นความคิดได้ว่า คือ กิจกรรมทั้งมวลที่นักการ
ตลาดได้กระทําขึ้น เพ่ือให้เป็นข่าวสารกระตุ้น จูงใจ เพ่ือสื่อความหมายถ่ายทอดความคิดผ่านสื่อต่าง ๆ 
ไปยังกลุ่มเป้าหมาย เก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรอืบริการหรือสิ่งอ่ืน เพ่ือให้เกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อใน
ที่สุด หรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองอย่างใดอย่างหน่ึงตามมุ่งหวังไว้ องค์ประกอบของการสื่อสารแต่ละ
อย่าง รวมท้ังสาระสําคัญเบ้ืองต้นที่นักการตลาดควรรู้ พอจะอธิบายได้ดังน้ี  

1) ผู้ส่งข่าวสาร (Sender บางครั้งใช้ Source หรือ Communicator) หมายถึง บุคคลหรือ
องค์การ ซึ่งมีขอ้มูลข่าวสารทีจ่ะส่งไปยังอีกบุคคลหน่ึง หรอืกลุ่มบุคคลอีกฝ่ายหน่ึง เพ่ือให้เกิดการรับรู้
ร่วมกัน ผู้ส่งข่าวสารอาจเป็นบุคคลคนเดียว เช่น พนักงานขาย บุคคลทีจ่า้งมาเป็นผู้แถลงข่าวแทน 
หรือผู้มีช่ือเสียง หรืออาจจะไม่ใช้ตัวบุคคล เช่น อาจเป็นบริษัทหรือองค์การ ได้ทําหน้าที่เป็นผู้ส่งข่าว 
สาร เน่ืองจากผู้ส่งข่าวสารมอิีทธิพลเหนือจิตใจต่อผู้รับข่าวสาร  

2) การเข้ารหัส (Encoding) หมายถึง การใส่ความคิด ความรู้สึก หรือขอ้มูลข่าวสารในรูป
ของสัญลักษณ์แสดงความหมาย (Symbolic Form) โดยถือหลักว่าผู้รับข่าวสารจะสามารถถอดรหัส 
หรือเข้าใจความหมายได้ตรงกันอย่างที่คิด ดังน้ัน คําพูดที่ใช้ สญัญาณต่าง ๆ หรือสัญลกัษณ์ที่จะนํา 
มาใช้เพ่ือสื่อความหมายถ่ายทอดความคิด  
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3) ข่าวสาร (Message) หมายถึง ข้อความหรือสัญลักษณต่์าง ๆ ที่จัดทําขึ้นโดยผ่านกระบวน 
การเข้ารหัสแลว้ เพ่ือที่จะส่งไปยังผู้รับ ข่าวสารอาจอยู่ในรูปของคําพูดหรือไม่ใช่คําพูดอาจจะอยู่ในรูป
ของข้อเขียนที่เป็นลายลักษณอั์กษร หรืออยู่ในรูปสัญลักษณ์หรือสัญญาณต่าง ๆ อย่างใดอย่างหน่ึงก็ได้ 
โดยคํานึงถึงความเหมาะสมกับสื่อ หรือช่องทางข่าวสารที่จะนํามาใช้ ซึ่งจะต้องจัดทําให้สอดคล้องกัน  

 4) ช่องทางข่าวสาร/ สื่อ (Channels หรือ Media) หมายถึง ตัวกลางหรือสื่อที่นํามาใช้เป็น
ช่องทางเพ่ือช่วยส่งข่าวสารจากผู้ส่งไปยังผู้รับ แบ่งออกเป็นประเภทใหญ ่ๆ ได้ 2 ประเภท คือ สื่อ
ประเภทที่ใช้บุคคล และไมใ่ช้บุคคล  

สื่อประเภทท่ีใช้บุคคล (Personal Media) ได้แก่ พนักงานขายของบริษัทหรือตัวแทนขาย 
รวมท้ังผู้นําทางความคิด (Opinion Leader)  

ส่วนสื่อประเภทท่ีไม่ใช้บุคคล (Non-personal Media) หรือสื่อมวลชน (Mass Media) 
ได้แก่ หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ จดหมายตรง ป้ายโฆษณาขนาดใหญ ่(Billboards) นิตยสาร 
หรือป้ายโฆษณาเคลื่อนที่ เป็นต้น (Evens & Berman, 1997, p. 509)  สื่อประเภทท่ีใช้บุคคลเป็น
ตัวกลางในการติดต่อ คือการใช้บุคคลติดต่อแบบเผชิญหน้ากัน เช่น พนักงานขายเสนอการขายแก่ 
ผู้ซื้อหรือลูกค้าที่มุ่งหวัง ด้วยการอธิบายหรือช้ีแจงด้วยวาจาและเชิญชวนให้เกิดการซือ้ สื่อทางด้าน
สังคมท่ีถือเป็นช่องทางในการถ่ายทอดข่าวสารที่สําคัญ เช่น เพ่ือนฝูง เพ่ือนบ้านใกล้เคียง เพ่ือนร่วม 
งานหรือสมาชิกในครอบครัว เป็นต้น สื่อทางสังคมเหล่าน้ีใช้วิธีถ่ายทอดข่าวสารแบบ “พูดปากต่อ
ปาก” (word-of-mouth communications) ซึ่งบางคร้ังเป็นแหล่งข่าวที่มีอํานาจและมีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภคเป็นอย่างยิ่ง (Bayus, n.d. อ้างใน G. E. Belch & Belch, 1993, p. 192) 

สําหรับสื่อประเภทท่ีไม่ใช้บุคคล หรือสื่อมวลชลน้ัน จะนํามาใช้เมื่อต้องการส่ือสารกับคน
จํานวนมาก สือ่มวลชนดังกล่าวมาแล้วในตอนต้นอาจแยกออกได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ คือ สื่อประเภท
สิ่งพิมพ์ (Print Media) เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ฯลฯ และสื่อประเภทแพร่ภาพและกระจายเสียง 
(Broadcast Media) เช่น โทรทัศน์ และวิทยุ เป็นต้น 

5) การถอดรหัส (Decoding) หมายถึง กระบวนการถ่ายทอดหรือแปลข่าวสารที่ได้รับจาก 
ผู้ส่งเป็นการรับรูปหรือเป็นความเข้าใจของผู้รับข่าวสารเอง การถอดรหัสเพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกัน 
ขึ้นอยู่กับ กรอบแห่งการอ้างอิง (Frame of Reference) หรือ ขอบข่ายของประสบการณ์ (Field of 
Experience) ซึ่งหมายถึง ประสบการณ์ที่ผา่นมา การรับรู้ ทัศนคติ และคุณค่าต่าง ๆ ที่นํามาใช้ใน
สถานการณ์การสื่อสารน้ัน จะต้องมีส่วนร่วมตรงกัน ย่ิงมีขอบข่ายของประสบการณ์ตรงกันหรือซ้อนกัน
มากเท่าไร ก็ย่ิงจะทําให้การสือ่สารประสบผลสําเร็จมีประสิทธิผลมากขึ้นเท่าน้ัน มิฉะน้ันแล้วการสื่อสาร
จะประสบความล้มเหลว เพราะไม่สามารถสือ่เข้าใจกันได้ (G. E. Belch & Belch, 1993, p. 189) 
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6) ผู้รับข่าวสาร (Receiver บางครั้งใช้ Audience หรือ Destination) หมายถึง บุคคลหรือ
กลุ่มบุคคลผู้ซึ่งผู้ส่งข่าวสารต้องการส่งข่าวสารไปถึง เพ่ือให้เกิดความรับรู้ร่วมกัน โดยทัว่ไปแล้ว ผู้รับ
ข่าวสารจะเป็นผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะเป็นผู้อ่าน ผู้ฟัง และ/ หรือผู้เห็นข่าวสารต่าง ๆ ที่
นักการตลาดส่งออกไปผ่านช่องทางต่าง ๆ 

 7) การตอบสนอง (Response) หมายถึง ปฏิกิริยาที่ผู้รับข่าวสารแสดงออกมาภายหลังจาก
การได้เห็น ได้ยิน ได้ฟัง หรือได้อ่านข่าวสารที่ได้รับ การตอบสนองอาจมีลักษณะทั้งที่เป็นพฤติกรรมที่
เปิดเผยสังเกตเห็นได้ (Overt Behavior) เช่น ตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าที่โฆษณาทางโทรทัศน์ทันที หลังจาก
ได้ฟังโฆษณาจบลง หรืออาจมีพฤติกรรมทีซ่่อนเร้น ปิดบัง ไม่สามารถสงัเกตเห็นได้ (Covert Behavior) 
เช่น เก็บข้อมูลไว้ในความทรงจํา หรือเกิดความสนใจในผลติภัณฑ์ที่เสนอขายมากขึ้น  

 8) ข้อมูลย้อนกลับ (Feedback) หมายถึง ปฏิกิริยาตอบสนองของผู้รับข่าวสารที่ส่งกลับคือ
มายังผู้ส่งข่าวสาร ซึ่งมีหลายรูปแบบ เช่นในกรณีการขายโดยพนักงานขาย ข้อมูลป้อนกลับของลูกค้า
อาจพิจารณาสังเกตเห็นได้จากอากัปกิริยา สีหน้า และคําพูดต่าง ๆ การต้ังคําถาม การวิพากษ์ วิจารณ์ 
การแสดงความขัดแย้ง หรือโต้เถียง ข้อมูลป้อนกลับเหล่าน้ีจะสามารถรับได้ทันที อันจะเป็นประโยชน์
เพ่ือจะได้นําไปปรับปรุงแก้ไข หรือเปลี่ยนแปลงเน้ือหาข่าวสารให้เหมาะสมในโอกาสต่อไป ข้อมูล
ย้อนกลับจึงเป็น ตัวประเมินผลความสําเร็จของกระบวนการส่ือสาร 

 9) สิ่งรบกวน (Noise) หมายถึง สิ่งใด ๆ ที่เข้ามาแทรกซ้อนแทรกแซงในช่วงใดช่วงหน่ึงใน
กระบวนการสื่อสาร อันเป็นอุปสรรค ขัดขวาง สร้างปัญหาทําให้การถ่ายทอดแลกเปลี่ยนข่าวสารเกิด
การสะดุดชะงักไม่สามารถดําเนินไปได้อย่างราบรื่น ตัวอย่าง สิ่งรบกวนในช่องทางการสื่อสาร เช่น  
คลื่นรบกวนทางวิทยุ สัญญาณภาพทางโทรทัศน์ขัดข้อง ภาพไม่ขัดเจน ไวรัสคอมพิวเตอร์ ทําให้การ 
ใช้สัญญาณ สญัลักษณ ์หรือคําพูดไม่สามารถสื่อความหมายเข้าใจกันได้ การสื่อสารทีป่ระสบผลสําเร็จ 
จําเป็นจะต้องขจัดสิ่งรบกวนเหล่าน้ีให้อยู่ในระดับน้อยที่สุด จึงจะทําใหก้ารสื่อสารมีประสิทธิภาพ 

การสื่อสารในยุคดิจิทัล 
พัฒนาการด้านการสื่อสารต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน จะเห็นได้ว่าการสื่อสารเป็นส่วนหน่ึงในการ

ดํารงชีวิตของมนุษย์และสังคม เมื่อสังคมมนุษย์ยังคงเลื่อนไหลไปอย่างต่อเน่ือง การสื่อสารจึงหมุนตาม
สังคมโดยมีเทคโนโลยีและวิถีชีวิตของมนุษย์เป็นกลไกสําคัญในการขับเคล่ือนพลวัตแห่งการเปลี่ยน 
แปลงไปสู่อนาคต มนุษย์ไม่อาจปฏิเสธได้ว่าเราต่างมีส่วนแบ่งอยู่บนพ้ืนที่ของสื่อใหม่ รปูแบบเทคโนโลยี
ใหม่ ๆ กําลังพัฒนาการสื่อสารให้มีความทันสมัย สนองตอบความต้องการด้านการสื่อสารของมนุษย์อยู่
ตลอดเวลา พ้ืนที่และเวลา (Space & Time) ถูกลดความสําคัญลงทลีะน้อย ส่งผลใหก้ารติดต่อสื่อสาร
กันเกิดขึ้นแบบทันทีทันใด (Real-Time Communication) และดูเหมือนว่าเทคโนโลยีทางการสื่อสาร
เหล่าน้ันกําลังจะเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้คนในสังคม โดยเฉพาะสังคมในเมืองใหญ่ที่วิถีชีวิตผูกติดอยู่กับ
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การสื่อสาร แมว่้าเทคโนโลยีจะสร้างสรรค์ผลผลิตสําคญัอย่าง “อินเทอร์เน็ต” มากว่า 4 ทศวรรษ     
และประเทศไทยจะได้รู้จักกับอินเทอร์เน็ตมาร่วม 25 ปีแล้วก็ตาม แต่ถึงกระน้ันเราก็อาจยังไม่ได้รับรู้ 
หรือสัมผสัถึงขีดความสามารถของเทคโนโลยีใหม่อย่างอินเทอร์เน็ต จนกระทั่ง 2 – 3 ปีที่ผ่านมา 
“อินเทอร์เน็ตและสื่อใหม่” ได้แสดงความสามารถบางอย่างออกมา จนดูเหมือนเป็นการปฏิวัติการ 
ใช้สื่อของสังคมไทยเลยก็ว่าได้   

อินเทอร์เน็ตและสื่อใหม่ได้เข้ามาเปลี่ยนแปลงรูปแบบการใช้สื่อของมวลมนุษยชาติอย่าง
มากมาย ทั้งในการปรับปรุงให้การสื่อสารมปีระสิทธิภาพเพ่ิมขึ้น หรือเสนอช่องทางใหม่ ๆ ด้านการ
สื่อสารอันมีผลต่อสื่อด้ังเดิม (Traditional Media) ไม่ว่าจะเป็น สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุกระจายเสียง   
สื่อวิทยุโทรทัศน์ ยกตัวอย่างเช่น ในอดีตหากต้องการซื้อหนังสือพิมพ์ นิตยสาร ต้องมุ่งตรงไปที่แผง
หนังสือ แต่ปัจจุบันสามารถอ่านหนังสือพิมพ์หรือนิตยสารได้จากหน้าจอโทรศัพท์เคลื่อนที่ ประหยัด
ทั้งเวลาและค่าใช้จ่าย ทั้งหมดน้ีเป็นเพียงตัวอย่างของผลผลิตทางเทคโนโลยีการสื่อสาร ที่สร้างมิติใหม่
แห่งการสื่อสารให้สะดวกและรวดเร็วมากขึ้น  

สื่อใหม ่(New Media) ไม่เพียงแต่มีผลต่อสือ่ด้ังเดิมเท่าน้ัน แต่สื่อใหม่ยังสามารถเติมเต็ม
ประสิทธิภาพของการสื่อสารและเพ่ิมช่องทางใหม่ ๆ ในการสื่อสาร ด้วยการติดต่อสื่อสารระหว่าง
ประเทศ จากเดิมที่การใช้โทรศัพท์ระหว่างประเทศมีค่าบริการที่สูงมาก มาเป็นการส่งจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส ์(E-Mail) หรือการพิมพ์ข้อความเพ่ือสนทนา (Chatting) ในปัจจุบันมนุษย์สามารถ
พูดคุยด้วยเสียงและเห็นหน้ากันด้วยการสนทนาแบบวิดีโอ (Video Call) ทําให้ค่าใช้จ่ายในการใช้
โทรศัพท์ลดลง  แต่เราสามารถติดต่อสื่อสารกันได้อย่างมีประสิทธิภาพเพ่ิมมากขึ้น    

ประชาคมและปัจเจกบุคคลสามารถพบปะพูดคุยกับเพ่ือนหรือมีสังคมเสมือนจริง (Virtual 
Community) บนโลกอินเทอร์เน็ตได้โดยผ่านเว็บไซต์ โปรแกรมซอฟท์แวร์หรือแอพพลิเคช่ันต่าง ๆ  
ที่อยู่ในคอมพิวเตอร์หรือแม้แต่บนโทรศัพท์เคลื่อนที่  เช่น  Hi5 หรือ facebook และเราก็สามารถ
แบ่งปันข้อมูล เร่ืองราว ข่าวสาร และความคิดเห็นต่าง ๆ ผา่นแอพพลิเคช่ันที่หลากหลาย เช่น 
Twitter Instagram Socialcam หรือแอพพลิเคช่ันอ่ืน ๆ อีกมากมาย   

พัฒนาการด้านเทคโนโลยีทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการสื่อสาร วลีของ McLuhan และ Lapham 
(1994) ที่กล่าวไว้ว่า “Medium is the Message” แปลความภายใต้บริบทแห่งการสือ่สารได้ว่า สื่อ
หรือช่องทางการสื่อสารเป็นตัวกําหนดรูปแบบการสื่อสารของมวลมนุษยชาติ ได้จุดประกายให้กับ
นักวิชาการด้านสื่อสารมวลชนทั่วโลกให้เห็นถึงการสื่อสารในโลกไร้พรมแดน จวบจนปัจจุบันเราเริ่ม
ประจักษ์ชัดถึงความหมายของประโยคดังกล่าวได้อย่างลึกซึ้ง ถึงความเปลี่ยนแปลงทางการส่ือสารใน
ยุคที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในการสื่อสาร เราสัมผสัได้ถึงสังคมท่ีข้อมูลข่าวสารมีบทบาทกับการ
ดํารงชีวิตของมนุษย์ 
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จากองค์ประกอบการสื่อสารแบบพ้ืนฐาน ได้แก่ ผูส้่งสาร (Sender) สาร (Message) สื่อ 
(Channel) และผู้รับสาร (Receiver) จากปัจจัยด้านเทคโนโลยี “สื่อ” ดูจะเป็นองค์ประกอบที่มี
ความสําคัญไมน้่อย เมื่อเทคโนโลยีและนวัตกรรมเข้ามารองรับการสื่อสารทําให้มนุษย์มช่ีองทางการ
สื่อสารที่มีประสิทธิภาพหลากหลายและรวดเร็วมากขึ้น ข้ามผ่านอุปสรรคด้านพ้ืนที่และเวลาได้ 
(Spaceless & Timeless) สามารถติดต่อสื่อสารกันเสมือนยืนอยู่ตรงหน้าภายในไม่กี่วินาที ทั้งท่ีอยู่
ห่างไกลกันคนละทวีป เหล่าน้ีถือเป็นปรากฏการณ์ทางการสื่อสารที่มคีวามสําคัญต่อมวลมนุษยชาติ 
อาจกล่าวได้ว่าเป็นนัยแห่งการเปลี่ยนแปลงทางการสื่อสาร รูปแบบการสื่อสารใหม่ ๆ ซึ่งมีคุณลักษณะ
ที่แตกต่างและหลากหลาย เช่น โปรแกรมซอฟท์แวร์ เว็บไซต์ ตลอดจนแอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท ์
เคลื่อนที่ที่เกิดขึ้นเพ่ือเพ่ิมส่วนขยายทางการสื่อสาร เปิดโอกาสให้มนุษย์สามารถนําเสนอเร่ืองราว  
ความรู้สึกนึกคิด ตลอดจนความคิดเห็นได้อย่างเสรีบนพ้ืนที่ส่วนตัวหรือโลกเสมือนจริง (Virtual 
Reality) และยังสามารถสร้างความสัมพันธ์กับผู้คนที่มีพ้ืนที่เสมือนจริงได้ จนขยายเป็นเครือข่ายสังคม
แบบออนไลน์ (Social Networking) สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์ต่อกันได้หลากหลายรูปแบบ ทั้งการ
ตอบกลับในเวลาต่อมา แม้กระทั่งการโต้ตอบแบบทันทีทันใด (Real-time Interaction) หรือจะระบุ
ตัวผู้รับสารก็ได้ เมื่อช่องทางการสื่อสารเกิดการเปลี่ยนแปลง อุปกรณ์การสื่อสารถือเป็นตัวแปรที่มีการ
เปลี่ยนแปลงและพัฒนาในรปูแบบที่แตกต่างออกไป เพ่ือให้สอดรับกับรปูแบบการสื่อสารใหม่ทีม่นุษย์
ได้พัฒนาขึ้น ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์เคลื่อนที่ ที่ได้รับการออกแบบให้ออกมาในรปูของ สมาร์ทโฟน 
(Smartphone) เต็มไปด้วยซอฟท์แวร์และฮาร์ดแวร์ที่อํานวยความสะดวก ให้การติดต่อสื่อสารเป็น 
ไปอย่างง่ายดายและหลากหลายช่องทางมากขึ้น โทรศัพทเ์คลื่อนที่ในปัจจุบันไม่เพียงแต่เป็นอุปกรณ์
การสื่อสารทีใ่ช้ได้เพียงการโทรศัพท์พูดคุยหรือส่งข้อความได้เท่าน้ัน แต่ยังสามารถรับส่งจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส ์สามารถเช่ือมต่อกับอินเทอร์เน็ตเพ่ือเปิดช่องทางการสื่อสารอ่ืน ๆ ที่มากกว่าการ
โทรศัพท์ ยังไมนั่บรวมถึงคอมพิวเตอร์แบบพกพา (Tablet) ที่สามารถติดต่อสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตด้วย
โปรแกรมซอฟแวร์ต่าง ๆ ซึ่งในปัจจุบันมีการแข่งขันสูงมาก นอกเหนือจากอุปกรณ์การสื่อสารที่ได้รับ
การพัฒนาให้สอดรับกับรูปแบบการสื่อสารใหม่ ๆ แล้วน้ัน เน้ือหาสารที่ได้รับการออกแบบให้อยู่ใน 
รูปของดิจิทัล (Digital Content) ย่อมมีการพัฒนารูปแบบและลักษณะให้มีความสอดคล้องไปกับ
อุปกรณ์การสื่อสารด้วย ไม่ว่าจะเป็นเพลง ภาพยนตร์ เกมส์ การ์ตูน หนังสือ หรือนิตยสาร ถูกสร้างขึ้น
ให้สามารถนําไปใช้ในสื่อดิจิทลั (Digital Media) ได้ง่ายมากย่ิงข้ึน และดูเหมือนว่าจะมีทิศทางการใช้ 
ที่เพ่ิมจํานวนมากข้ึนเรื่อย ๆ นับเป็นปรากฏการณ์ทางการเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยีภายใต้
บริบทด้านการสื่อสารที่ช่องทางการสื่อสาร (Channel) ได้รับการพัฒนาด้วยเทคโนโลยีการสื่อสาร
รูปแบบใหม ่ๆ จนก่อให้เกิดสือ่หรืออุปกรณ์การสื่อสาร (Medium) ที่สอดรับไปกับเทคโนโลยีใหม ่
ที่เกิดขึ้น ส่งผลให้เน้ือหาสาร (Message) เกิดการพัฒนาให้อยู่ในรูปแบบที่สอดคล้องไปกับสื่อหรือ
ตัวกลางในการสื่อสารที่ได้รับการพัฒนา อย่างไรก็ตามเมื่อองค์ประกอบสําคัญด้านการสื่อสารได้รับ 
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การพัฒนาโดยเทคโนโลยี องค์ประกอบที่เหลือคือมนุษย์ผู้เป็นต้นทางและปลายทางของการสื่อสาร
ย่อมได้รับผลกระทบจากการพัฒนาเช่นกัน  ผลลัพธ์แห่งการเปลี่ยนแปลงอาจไม่ใช่เพียงแค่
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการสื่อสารเพียงอย่างเดียว แต่อาจหมายรวมถึงพฤติกรรมทาง 
การสื่อสารของมนุษย์ที่ได้รับอิทธิพลมาจากการพัฒนารูปแบบการสื่อสารใหม่ ๆ อีกด้วย  
(วรวุฒิ อ่อนน่วม, 2555)  
  2.3.1 ความสําคัญของสื่อดิจทิัลและการตลาดดิจิทัล 
         ปัจจุบันสื่อดิจิทัลเข้ามามีบทบาทต่อชีวิตของผู้บริโภคมากขึ้น (“ย้อนดูความสําเร็จ “หัวเว่ย” 
ในปี 2015”, 2559) มีการเข้าถึงความบันเทงิและข้อมลูข่าวสารในรูปแบบดิจิทัลมากขึ้น ส่งผลให้การรบัรู้
สื่อต่าง ๆ มีการเข้าถึงได้ง่ายกว่าสมัยก่อน ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีเป็นสัญญาณที่ช้ีให้เห็นว่าดิจิทัลกําลังเป็นส่วน
หน่ึงในโลกชีวิตประจําวันของผู้บริโภคมากขึ้นเรื่อย ๆ (Mdinteraktiv, 2558) จากพฤติกรรมการใช้ 
งานอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคมีอัตราที่เพ่ิมขึ้นเร่ือย ๆ และส่วนใหญ่จะมีการเข้าใช้งานอินเทอร์เน็ตใน 
ทุก ๆ วัน (“ยุคสื่อออนไลน์มาแล้ว”, 2554) โดยประชากรโลกในปัจจุบันมีประมาณ 7.3 พันล้านคน 
และมีผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตอยู่ที่ 3.4 พันล้านคน โดยสถิติผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเอง จากจํานวน
ประชากรท้ังประเทศ 68 ล้านคน มีผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตกว่า 38 ล้านคน ซึ่งคิดเป็น 56% ของประชากร
ทั้งหมดของประเทศไทย โดยคนไทยใช้อินเทอร์เน็ตในการออนไลน์เฉลีย่ต่อวันอยู่ที่ 86% เฉลี่ยสูงสดุ 
42-76.9 ชม. ต่อหน่ึงสัปดาห์ ประเทศไทยถือเป็นอันดับที่ 4 ของโลกที่มีการใช้งานมากที่สุด โดยเวลา 
ที่ใช้ไปกับอินเทอร์เน็ตในแต่ละวันนั้นพบว่า คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ประเภท
แล็ปท็อปหรือคอมพิวเตอร์ต้ังโต๊ะ (สัดส่วนการใช้งานแล็ปท็อปหรือคอมพิวเตอร์ต้ังโต๊ะของคนไทยอยู่ที่ 
27%) อยู่ที่วันละ 4 ช่ัวโมง 45 นาที ใช้อินเทอร์เน็ตผ่านมือถือ (สัดส่วนการใช้งานมือถือที่เป็นสมารท์ 
โฟนของคนไทยอยู่ที่ 64%) วันละ 3 ช่ัวโมง 53 นาที (มีผู้ใช้มือถือทั้งหมด 47 ล้านคน คิดเป็น 69% 
ของประชากรทั้งหมด) และใช้เวลาเล่นสื่อสังคมออนไลน์ (โดยมีประชากรทั้งประเทศราว 38 ล้านคน  
ที่เป็นผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์) วันละ 2 ช่ัวโมง 52 นาที และใช้เวลาดูโทรทัศน์ วันละ 2 ช่ัวโมง 27 
นาที ซึ่งจะเห็นได้ว่าในปัจจุบันเราใช้เวลาอยู่กับสื่อประเภทโทรทัศน์น้อยลง และมกีารปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมการรับชมรายการโทรทัศน์ที่ตนเองสนใจ โดยการรับชมผ่านวีดีโอออนไลน์ในแล็ปท็อป 
คอมพิวเตอร์ ต้ังโต๊ะ หรือโทรศัพท์มือถือแทน (We Are Social, 2559)  

จากสถิติเป็นตัวช้ีให้เห็นว่าสื่อดิจิทัลกําลังได้รับความนิยมอย่างมาก และผู้ใช้จํานวนมากหัน
มานิยมบริโภคข้อมูลข่าวสารผ่านอินเทอร์เน็ตและช่องทางออนไลน์มากขึ้น รวมไปถึงพฤติกรรมการ
เลือกใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีการเปลีย่นแปลง แล้วแนวโน้มการใช้งานโทรศัพท์มือถือที่เพ่ิม 
มากข้ึน (We Are Social, 2559)   
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 2.3.2 รูปแบบของสื่อดิจิทัลและการตลาดดิจิทัล 
อินเทอร์เน็ต (Internet) ก่อให้เกิดการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างสะดวกรวดเร็ว อีกทั้งยังเป็นการ

สื่อสารตรงสู่ผูบ้ริโภคท่ีมีความสนใจในสินคา้และบริการน้ัน เน่ืองจากผู้ที่มีความสนใจในสินค้าและ
บริการชนิดใดนั้นจะรวมตัวกันและมีการพูดคุยถึงเร่ืองราวต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง ทําให้การสื่อสารผ่าน
ช่องทางดิจิทัลเป็นการสื่อสารที่มีรูปแบบแบบหน่ึงต่อหน่ึง (One-to-One) อีกทั้งข้อมูลของผู้บริโภค
จะมีการบันทึกเอาไว้ในระบบฐานข้อมูลทําให้สามารถตรวจสอบได้อยู่ตลอดเวลาโดยไม่ต้องคอยเฝ้าดู
ผู้บริโภคสื่อดิจิทัลที่ได้รับความนิยม และเป็นช่องทางที่สามารถค้นหาผู้บริโภคน้ันมีอยู่หลายทาง  

Hentetta (n.d. อ้างใน อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2554) ประธานบริหารกลุ่มภาคพ้ืนเอเชียของ
พีแอนด์จี กล่าวถึง การสื่อสารดิจิทัล ว่ากําลังเปลี่ยนโลกทั้งใบ และกําลงัเปลี่ยนพ้ืนฐานการดําเนิน
ธุรกิจไปอย่างสิ้นเชิงผ่าน 5 ประเด็นสําคัญ  
  2.3.2.1 การเช่ือมต่อ (Connections)  

ช่องทางดิจิทัลเปลี่ยนแปลงวิถีการติดต่อสื่อสารและการประสานงานของธุรกิจให้
เป็นไปด้วยความรวดเร็วมากขึ้น โดยการเช่ือมต่อทั่วโลกแบบโลกาภิวัตน์ (Globalization) ทําให้การ
สื่อสารเป็นไปได้ตลอดเวลาและไร้พรมแดนอย่างแท้จริง สถานที่ทํางานที่แยกกันไม่ได้เป็นอุปสรรค 
ในการทํางานอีกต่อไป การเดินทางเพ่ือไปประชุมลดน้อยลงอย่างมากด้วยระบบวีดีโอคอนเฟอเรนซ์ 
(Video Conference) สําหรับการจัดประชุมทั่วโลก เคร่ืองมือดิจิทัลทีส่นับสนุนงานขายก็ทําให้ทีม
ขายสามารถดูแลลูกค้าในการสั่งซื้อสินค้า  บริหารสินค้าคงคลัง  และสร้างระบบส่งเสริมการขายได้
อย่างมีประสิทธิภาพ  ช่องทางดิจิทัลมีอิทธิพลสูงในการปรับเปลี่ยนการวางระบบการทํางานและ 
การลงทุน 
  2.3.2.2 การปฏิสัมพันธ์ (Conversations)  

ดิจิทัลเปลี่ยนวิธีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสิ่งที่
เห็นได้อย่างชัดเจนคือการเปลี่ยนจากการพูดโดยผู้ผลิตในแบบการสื่อสารทางเดียว (One-Way)  
ไปยังผู้บริโภค ไปเป็นการสนทนาโต้ตอบกันแบบทันท่วงทแีละต่อเน่ืองระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค 
อินเทอร์เน็ตกลายมาเป็นเคร่ืองมือในการทําการวิจัยแบบกลุ่ม (Focus Group) ที่ใหญ่ที่สุดในโลก  
การทําวิจัยออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ (Website) และโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social Network) ทําให้เกิดการ
เรียนรู้และเข้าใจผู้บริโภคในวงกว้าง จึงทําให้ข้อมูลที่ได้รับต่อยอดไปอีกระดับ 

 2.3.2.3 การร่วมสร้าง (Co-Creation) 
ช่องทางดิจิทัลช่วยให้เกิดการสร้างเน้ือหาทางการตลาดแบบการร่วมกันสร้าง (Co-

Creation) โดยเป็นการสร้างนวัตกรรมและแนวคิดใหม่ ๆ ที่เกิดจากการทํางานแบบประสานร่วมกัน
ขององค์กรหรือหน่วยงานภายนอกกับบริษัท ไม่ว่าจะเป็น 13 สถาบันการศึกษา นักวิทยาศาสตร์และ
ผู้ประกอบการ นอกจากน้ียังหลีกหนีจากการสื่อสารด้วยเน้ือหาทางการตลาดเดิม ๆ มาสร้างสรรค์เป็น
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เน้ือหาที่เกิดจากแนวคิดและความต้องการของผู้บริโภค (User-Generate Content) การเปิดโอกาสให้
ผู้บริโภคได้ออกความคิดเห็นหรือนําเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านดิจิทัลแพลตฟอร์ม (Digital Platform) 
  2.3.2.4 การพาณิชย์ (Commerce)  

 กระแสความแรงของคลืน่พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส ์(E-commerce) ที่มากข้ึนมาจาก
ความนิยมของร้านค้าออนไลน์หรือแอพสโตร์ (App Store) อย่างไอทูนส์ (iTunes) และพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกสเ์ว็บไซต์อย่างอเมซอน (Amazon.com) ทําให้แบรนด์ช้ันนําส่วนใหญ่ต่างให้ความสนใจ
ในการใช้ประโยชน์จากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์รวมท้ังพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เว็บไซต์อย่าง 
Walmart.com หรือ Drugstore.com 

2.3.2.5 ชุมชน (Community)  
ความหมายใหม่ของคําว่าชุมชมได้เปลี่ยนบริบทไปด้วยอิทธิพลของเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ (Social Network) โดยการสร้างความสัมพันธ์ที่ย่ังยืนและโครงการด้านกิจกรรมเพ่ือสังคม 
(Social Responsibility- Sustainability) สามารถต่อเช่ือมกับแบรนด์และองค์กรผ่านสังคมออนไลน์
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ การให้ความสําคัญกับปัจจัยทั้ง 5 ปัจจัย ได้แก่ การเช่ือมต่อ การปฏิสัมพันธ์  
การร่วมสร้าง การพาณิชย์ และชุมชน จะทาํให้การสร้างเทคโนโลยีทางการสื่อสารการตลาดกับ
ผู้บริโภคมีโอกาสท่ีจะประสบความสําเร็จ ซึง่การศกึษาความต้องการของผูบ้ริโภคน้ันจะสง่เสริมการ
สื่อสารทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพเพ่ิมขึน้ 

2.3.3 เคร่ืองมือและช่องทางการสื่อสารดิจิทัล 
หลังจากที่เราสามารถกําหนดได้แล้วว่ากลยุทธ์ที่เราจะใช้ในธุรกิจของเรานัน้เป็นเช่นไร ขัน้ต่อไป

คือ “เคร่ืองมือ” และ “ช่องทางการสื่อสารดิจิทัล” จะต้องไปด้วยกัน ช่องทางดิจิทัลเป็นช่องทางที่
สามารถสร้างโอกาสให้กับธุรกิจได้อย่างมาก  หลกัสําคัญอยู่ที่การเลือกใช้ช่องทางดิจิทัลที่เหมาะสม
กับธุรกิจ โดยเราสามารถแบ่งกลุ่มเครื่องมืออันทรงพลัง (ตามช่องทางของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล) 
ที่กําลังเป็นที่นิยมในปัจจุบันได้ดังต่อไปนี้ (Att Digifast, 2558 และนิวัฒน์ ชาตะวิทยากูล, 2559) 

 2.3.3.1 Website 
เคร่ืองมือเบ้ืองต้นสําหรับผู้ประกอบการที่ต้องการทํา Digital Marketing เพราะการ

มีเว็บไซต์ก็เปรียบเหมือนมีหน้าร้านค้าที่จะได้แนะนําสินค้า และทําการซือ้ขายผ่านหน้าเว็บไซต์ได้เลย
เป็นจุดศูนย์กลางของสื่ออ่ืน ๆ  

 2.3.3.2 กลุ่ม Search และ Optimization  
หมายถึง เคร่ืองมือทําโฆษณาที่ทรงประสิทธิภาพ เพราะสามารถเข้าถึงกลุม่ 

Audience เป้าหมาย ช่วยให้การสืบค้นข้อมลูหรือเน้ือหาให้ตรงกับที่เราต้องการบน Search Engine  
โดยให้การสืบค้นนั้นเข้ามาอยู่ในอันดับแรก ๆ เหนือคู่แข่งในตลาด ปัจจุบันเคร่ืองมือในกลุ่มน้ียังแยก
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ย่อยลงไปอีก เช่น ประเภท Free Search (เช่น Keyword Search เป็นต้น) และ Paid Search   
(เช่น Pay-Per-Click เป็นต้น) เรามักจะคุ้นเคยกันดีในช่ือ SEO กับ SEM น่ันเอง 

 2.3.3.3 Email Marketing   
Email Marketing คือ การทาํการตลาดผ่านอีเมล์ (Email Marketing) หรือการทํา

การตลาดทางตรง (Direct Mail) ในรูปแบบอีเมลเป็นเคร่ืองมือที่เก่าแต่ยังสามารถใช้ได้ดี และ
เคร่ืองมือน้ีเป็นเคร่ืองมือที่เรียกได้ว่ามีประสิทธิภาพมาก และมีการใช้ต้นทุนที่ตํ่าเมื่อเปรียบเทียบ 
กับสื่อประเภทอ่ืน จุดประสงค์ของการทําการตลาดผ่านอีเมล (Email Marketing) คือเพ่ือทําการ 
ส่งข้อมูลข่าวสาร การประชาสัมพันธ์กิจกรรม โปรโมช่ัน หรือการโฆษณาสินค้าหรือบริการไปยัง
กลุ่มเป้าหมายที่เราต้องการสื่อสารด้วยโดยใช้ฐานข้อมูล ทาํการส่งในรูปแบบ Text หรือ html ถึง
รายช่ือเป้าหมายเป็นหน่ึงในช่องทางการทําการตลาดออนไลน์อย่างหน่ึง เน่ืองจากสามารถสร้างกลุ่ม
ลูกค้าใหม่ก็ได้ขยายฐานลูกค้าได้ทั้งแนวราบและแนวดิ่งหรือใช้เพ่ือประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างกิจกรรมทาง
การตลาดอย่างต่อเน่ืองกับกลุ่มลูกค้าปัจจบัุน เคร่ืองมือประเภทน้ีดูเหมือนจะใช้งานง่าย  แต่ในความ
เป็นจริงแล้วการที่จะใช้เคร่ืองมือประเภทน้ีให้ได้ผล จะต้องอาศัยการวางกลยุทธ์ทีค่่อนข้างเป็นระบบ  
ไม่ว่าจะเป็นช่วงเวลาที่เหมาะสมในการส่งอีเมล์ไปยังเป้าหมาย การคัดเลือกกลุ่มเป้าหมาย การลําดับ
ความสําคัญของกลุ่มการส่ง การบริหารเมื่อมีข้อความตอบกลับผ่าน CTA Link แม้กระทั่งการเลือก 
Host ในการปล่อย EDM ว่ามีประสิทธิภาพ อัตราการถูกบล็อกจากปลายทางน้อย เป็นต้น  

 2.3.3.4 Content Marketing 
Content Marketing คือ เน้ือหาของรูปภาพ บทความ คลิปวิดีโอที่ถูกปล่อยออกไป

ถึงผู้รับในทุก ๆ ช่องทาง (Website, Social Media, E mail ฯลฯ) Content ที่ดี จะต้องมีความ
น่าสนใจ ให้ความรู้ และน่าบอกต่อ หัวใจของ Content คือ เป็นข้อมูลที่ผู้รับสารอยากส่งต่อให้เพ่ือน
ที่คาดว่าอยากรับข้อมูล เป็นการกระจายเน้ือหาและบทความที่แฝงการโฆษณาสร้างความรับรู้ให้
ผู้บริโภคท่ีตรงกลุ่มทีสุ่ด อีกทัง้ยังถูกเผยแพร่โดยตัวผู้บริโภคสู่ผู้บริโภคเป็นวงกว้างอีกด้วย ส่วนน้ีคือ
หัวใจของการทําการตลาดออนไลน์ (Nicha Kuadkaew, 2557) 

 2.3.3.5 Remarketing Tool หรือ Retargeting  
เคร่ืองมือที่ใช้ช่วยในการทําการตลาดสําหรับกลุ่มเป้าหมายที่มีการรับรู้สนิค้าและ

บริการเหล่าน้ันอยู่แต่เดิมแลว้ โดยมีวัตถุประสงค์ในการติดตามกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในการกระตุ้นและ
ยํ้าเตือนว่า ข้อความทางการตลาดหรือแบรนด์น้ันยังคงมีตัวตนอยู่  เพ่ือประโยชน์ในการแนะนําสินค้า
หรือบริการอย่างต่อเน่ืองต่อกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งช่วยในการกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายน้ันมีโอกาสในการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการเราสูงขึ้นน่ันเอง ตัวอย่างง่าย ๆ ที่เราพบได้ทั่วไปก็คือ การท่ีเราเข้าเว็บไซต์
ใด ๆ เพ่ือเย่ียมชมสินค้าและบริการ แต่ยังไมไ่ด้เกิดการซื้อสินค้าหรือบริการตัวน้ัน หลังจากน้ันเว็บไซต์
ที่ว่าน้ีอาจจะส่งสคริปบางอย่างที่ระบุว่าเราเคยเลือกชมสนิค้าในหมวดใดอยู่และมีความสนใจเป็น
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พิเศษ ซึ่งในครัง้ต่อไปที่เราได้เย่ียมชมเว็บไซต์น้ันอีกระบบจะแสดงผลโดยการนําเสนอประเภทของ
สินค้าน้ันขึ้นมาให้เราชมเป็นอันดับแรก ๆ หรือแม้กระทั่งเราไปเย่ียมชมเว็บไซต์อ่ืน แต่ก็อาจจะมี
โฆษณาของสินค้าหรือบริการประเภทน้ัน ๆ ปรากฏมาให้เราพบเห็นเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อก็เป็นได้ 

 2.3.3.6 กลุ่มสงัคมออนไลน์ (Social Media) หรือ Social Media Tool(s)  
เป็นเคร่ืองมือที่ทรงพลังมากที่สุดในปัจจุบัน  ซึ่งมหีลายแพลตฟอร์มที่เป็นที่นิยม

อย่างแพร่หลาย ไม่ว่าจะเป็น Facebook (ได้รับความนิยมที่สุดในประเทศไทย) Twitter Instagram 
หรือ Pinterest เป็นต้น โดยในแต่ละช่องทางก็จะมีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันไป เน่ือง จากโซเชียล
มีเดียเป็นช่องทางหลักที่ผู้ชม กลุ่มเป้าหมาย และลกูค้า เข้าถึงเองอย่างเต็มใจ ดังน้ันจึงมีเคร่ืองมือ 
ในการบริหารจัดการช่องทางเหล่าน้ีเกิดขึ้นมากมายในตลาด ไม่ว่าจะเป็นการช่วยบริหารเน้ือหาให้
เหมาะสมต่อกลุ่มเป้าหมาย  เคร่ืองมือที่ช่วยในการวิเคราะห์ความเห็นและประเภทของกลุ่มลูกค้า 
เคร่ืองมือในการช่วยสร้างแคมเปญ (Campaign) ทางการตลาด เคร่ืองมือที่ทําหน้าที่เป็นตัวกลางใน 
การติดต่อระบบการลงโฆษณากับโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์มน้ัน ๆ เพ่ือวัตถุประสงค์ในการ Retargeting 
น่ันเอง   

 2.3.3.7 การโฆษณาผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ 
สืบเน่ืองจากการเติบโตของสื่อสังคม (Social Media) ที่เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็วในปีน้ี  

และการคาดการณ์ในปี 2017 เม็ดเงินในการลงสื่อโฆษณาช่องทางออนไลน์จะแซงหน้าสื่อหลักอย่าง
โทรทัศน์อย่างแน่นอนย่ิงถ้า Social Media เป็นส่วนหน่ึงของแคมเปญจน์หรือแผนการตลาดที่ผ่านมา
ของธุรกิจคุณ ปีน้ีคงถึงเวลาท่ีต้องทุ่มงบก้อนใหญแ่ละวางกลยุทธ์ให้กับมนัอย่างจริงจัง การโฆษณา 
บนโลกโซเชียลถูกคาดการณ์ว่าจะมียอดสูงถึง 35.98 พันล้านดอลล่าสหรัฐ หรือคิดเป็น 16% ของ 
งบโฆษณาดิจิทัลทั้งโลก และนั่นทําให้คู่แขง่ในตลาด Social Media ก็จะย่ิงแข็งแกร่งขึ้นไปอีก เพราะ 
ฉะน้ันโอกาสที่จะเตรียมตัวก่อนเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างแม่นยํา ด้วยตัวช่วยมากมายท่ีมีอยู่ทํา 
ให้สามารถกําหนดกลุ่มเป้าหมายที่แท้จริงได้อย่างละเอียด (Rassarin, 2558) สามารถเข้าถึงกลุ่ม 
Audience เป้าหมาย ที่มีความสนใจในเรื่องต่างๆ ในชีวิตประจําวันเพราะ Facebook มีข้อมูลของ
ผู้ใช้งาน ทั้งอายุ เพศ สถานะความสัมพันธ์ และความสนใจต่าง ๆ ในปี 2015 ค่าโฆษณาในโลกดิจิทลั
เติบโตขึ้นกว่า 17.2% (ประมาณ 160 พันล้านดอลลาร์) และจะเติบโตขึ้น 13.5% ในปี 2016 และ
กําลังจะแซงหน้าสื่อหลักรุ่นเก๋าอย่างช่องทางโทรทัศน์ในปี 2017 ด้วยเม็ดเงินโฆษณาออนไลน์ก้อน
ใหญ่น้ีได้ถูกจัดสรรไปยังสื่อสังคม (Social Media) นักการตลาดทั้งหลายไม่อาจมองข้ามเทรนด์น้ีได้
เลยในปี 2016 จากข้อมูลของ eMarketer Predicts ค่าโฆษณาผ่านช่องทาง Social Network จะ
ทะลุ 3.598 หมื่นล้านดอลลาร์ (คิดเป็นเงินไทยกว่า 1.2 ลา้นล้านบาท) ในปี 2017 คิดเป็น 16% ของ
เงินโฆษณาในวงการดิจิทัลทั้งหมด 
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 2.3.3.8 Social Media Analytics/ Website Analytic Tools  
เคร่ืองมือที่ช่วยในการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้งานที่เกิดข้ึนภายในระยะ เวลาของ

ผู้ที่เข้ามาเย่ียมชมหน้าเพจหรือโซเชียลเพจของเรา วิเคราะห์ความเห็นของผู้เข้าชม ติดตามพฤติกรรม
การสืบค้นหน้าเพจหรือข้อความท่ีถูกแสดงผลซ้ํา ๆ เฝ้าดูและติดตามว่า เน้ือหาของเรามีการแชร์หรือ
ถูกอ้างถึงแล้วก่ีครั้งภายในช่วงระยะเวลาที่กําลังทําการตลาด หรือกําลังออกแคมเปญจน์น้ันอยู่ ขอ
ยกตัวอย่างเครื่องมือที่เป็นที่นิยมและค่อนข้างแพร่หลาย ได้แก่ Google Analytics และ Adobe 
Analytics เป็นต้น 

 2.3.3.9 Mobile หรือ Smartphone 
Google กล่าวว่า “การค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางของ Google น้ันมีการค้นหาผ่าน

อุปกรณ์เคลื่อนที่ (โทรศัพทม์ือถือ) เพ่ิมมากขึ้น เมื่อเทียบกับคอมพิวเตอร์ต้ังโต๊ะ” (Aripfan, 2558) น้ี
คือสัญญาณที่ช้ีให้เห็นอย่างชัดเจนว่า มือถือกลายเป็นส่วนสําคัญของชีวิตประจําวันไปแล้ว สิ่งสําคัญที่
นักการตลาดต้องปรับตัวคือ การให้ความสําคัญกับมือถือทีเ่ปรียบเสมือนด่านหน้า และแค่รักษาระดับ
ของการทําการตลาดบน PC หรือคอมพิวเตอร์ไว้ และปรบัเปลี่ยนแผนการตลาดให้เหมาะสมกับหน้าจอ
มือถือมากข้ึน (Nicha Kuadkaew, 2557) ปีที่ผ่านมาได้รับการขนานนามว่าเป็นปีแห่งสมาร์ทโฟน  
และดูเหมือนว่าจะยังคงเป็นเช่นน้ันในปี 2015 ในสหรัฐอเมริกาและอีก 9 ประเทศ พบสถิติที่น่าสนใจ
จากการใช้งาน Google Search ผ่านมือถือ ที่เพ่ิมปริมาณขึ้นจนมากกว่าการใช้งานจากคอมพิวเตอร์ 
และ Google เองก็ปล่อย Mobilegeddon อัลกอริทึ่มใหม่ที่ซับพอร์ทการค้นหาจากมือถือ โดยจะ
แสดงผลลัพธ์เว็บไซต์ที่เป็น Mobile Friendly เป็นอันดับต้น ๆ ดังน้ันในปีน้ีเราจึงคาดว่าสมาร์ทโฟน
ยังคงเป็นช่องทางที่ดีที่นักการตลาดจะใช้มันในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เตรียมพร้อมกลยุทธ์ Mobile 
Marketing ของคุณให้ดี เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการตลาดดิจิทัล (Rassarin, 2558) สําหรับนักการตลาดแล้ว
โทรศัพท์มือถือ (Mobile) จะกลายเป็นเครื่องมือสําคัญที่จะทําให้ข้อมูลของสินค้าและบริการเข้าถึง
ผู้บริโภคได้แทบจะในทันที ทกุที่ ทุกเวลากนัเลย ดังน้ันหากจะทําการโปรโมทสินค้าหรือบริการให้
คํานึงถึงผู้รับข่าวสารขณะเปิดมือถือขึ้นมาอ่าน และคนทีม่ีเว็บไซต์ควรปรับปรุงเว็บไซต์ให้รองรับการ
อ่านบนมือถือ 

 2.3.3.10 Video Marketing 
พฤติกรรมของผู้บริโภคน้ันมีอะไรก็อยากคุยให้เพ่ือนฟัง ชอบฟัง ชอบดูมากกว่าอ่าน

หนังสือ สื่อวีดีทัศน์ช่วยดึงดูดกลุ่มลูกค้าผ่านการมองเห็นสี เสียง และดนตรี หน้าที่สําคญัของสื่อวีดีทัศน์ 
คือ ช่วยสร้างภาพลักษณ์ให้กบัธุรกิจที่ไร้ตัวตนได้เข้าถึงผู้บริโภคผ่านการสื่อสารที่เป็นมนุษย์มากย่ิงขึ้น 
และยังสร้างความจงรักภักดีรวมถึงความเช่ือใจได้อีกด้วย (Nicha Kuadkaew, 2557) จากพฤติกรรมน้ีมี
ความหมายสําหรับแบรนด์  คือนํามาสู่โอกาส ให้แบรนด์หันมาสร้างคอนเทนต์วีดีโอแล้วให้ผู้บริโภค 
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เข้ามามีส่วนร่วม ทั้งแบบต้ังหัวข้อให้ทํา หรอืว่าจะเป็นการร่วมกันสร้างสรรค์ (Co-Creation) (“ยุคสื่อ
ออนไลน์มาแลว้”, 2554) และวิดีโอจะกลายมาเป็นส่วนสําคัญของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล แบรนด์จะ 
ใช้วิดีโอเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมและให้ความรู้กับกลุ่มเป้าหมาย (Rassarin, 2558) 
 
2.4 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

การตลาดดิจิทัลเป็นกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้ สร้างความเข้าใจ และสร้างการ
ยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค โดยมุ่งหวังให้เกิดผลสําคญั คือช่วยกระตุ้นการขาย (Sale) และสร้าง
ความจงรักภักดีต่อสินค้า (Brand Loyalty) ซึ่งจะต้องเก่ียวข้องกับด้านต่าง ๆ นักการตลาดได้มีการ
จัดทํากิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดให้มีความหลากหลายและต่อเน่ือง เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการเข้าถึง
ข้อมูลอย่างสมํ่าเสมอ และให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการต่าง ๆ อย่างรวดเร็ว ดังน้ัน  
การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) จึงเป็นการสร้างมูลค่าจากการใช้ข้อมูลผสมผสานกับ
ความบันเทิงเพ่ือสร้างผลกระทบในเชิงบวกให้กับผู้บริโภค (Norsrati, Karimi, Mohammadi & 
Malekian, 2013) เน้ือหาที่ถูกนําเสนอจะมีบทบาทในการกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วม การให้ข้อมูล 
สร้างความบันเทิง สร้างความไว้วางใจ และเป็นเคร่ืองมือสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับ
ผู้บริโภค หลักการสําคัญของการทําการตลาดเชิงเน้ือหามี 5 หลักการ (Lankow, Ritchie & Crooks, 
2012) คือ การจัดการข้อมูลให้เป็นข้อมูลทีม่ีคุณค่าและเก่ียวข้องกับผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์ทางการ 
ตลาดที่ต้องการสร้างการเปลี่ยนแปลงหรือรักษาพฤติกรรมของผู้บริโภค ใช้สื่อผ่านรูปแบบที่หลากหลาย  
เช่น ภาพเคลื่อนไหว และมีการระบุกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน หัวใจสําคญัของการตลาดเชิงเน้ือหาอยู่ที่
การสื่อสารซึ่งต้องมีความแตกต่างจากการส่ือสารแบบเดิม เน่ืองจากผู้บริโภคในสังคมต้องการข้อมูลที่
น่าเช่ือถือมากกว่าข้อมูลที่ถูกสร้างให้เป็นกระแสในการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์ เทคโนโลยีก็
เป็นอีกปัจจัยหน่ึงที่เข้ามามีบทบาทในการตลาดรูปแบบน้ี เน่ืองจากผู้บริโภคมองว่าการโฆษณาผ่าน
ป้ายโฆษณาในอินเทอร์เน็ต อาจใช้สื่อผ่านรปูแบบที่หลากหลาย เช่น ภาพเคลื่อนไหว (Molek, 2558) 

นักการตลาดหรือนักสื่อสารการตลาดต้องสร้างความรู้สึกทีดี่และความผกูพันอย่างลึกซึ้งให้กับ
ตัวผู้บริโภค ทําให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นในตัวตนของแบรนด์และสื่อสารถึงความเช่ือมั่นดังกล่าว
ให้กับผู้บริโภคอื่น ๆ ต่อจนกลายเป็นความจงรักภักดีต่อแบรนด์ของผู้บริโภคจํานวนมาก โดยมีการ
ปรับเปลี่ยนรูปแบบการตลาดให้หลากหลายและเลือกใช้ช่องทางในการสื่อสารเพ่ือให้เหมาะกับ
พฤติกรรมการใช้ชีวิตของผู้บริโภค เช่นเดียวกับงานของ นิตนา ฐานิตธนกร และพิรดี เครือชาลี 
(2554) ได้ทําการศึกษาถึงปัจจัยด้านทัศนคติและการเปิดรับสื่อโฆษณา ณ ศาลาที่พักผูโ้ดยสารประจํา
ทางว่ามีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคหรือไม่ ซึ่งได้ทําการเก็บข้อมูล
จากผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่ใช้รถโดยสารประจําทางในการเดินทาง ซึ่งจากผลการ ศึกษาพบว่า
ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาและการเปิดรับสื่อโฆษณาส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
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ของผู้บริโภค เน่ืองจากเมื่อผู้บริโภคมีการเปิดรับข้อมูลผลิตภัณฑ์ ก็จะเกิดการจดจําในตัวผลิตภัณฑ์  
เมื่อได้รับข้อมูลเพ่ิมเติมในภายหลังก็จะช่วยกระตุ้นความต้องการซื้อ อีกทั้งยังช่วยให้มีการตัดสินใจซือ้
สินค้าได้อีกด้วย 

เพราะผู้บริโภคอยู่ในยุคที่มีความต้องการที่จะมีส่วนร่วมในการสร้างสรรค์สิ่งต่าง ๆ โดย 
เฉพาะอย่างย่ิงในการสร้างเน้ือหาสาระที่เก่ียวข้องกับแบรนด์ และผู้บริโภคสามารถมีการโต้ตอบกับ
องค์กรหรอืแบรนด์น้ันได้  ซึ่งจะทําให้เกิดการสร้างปฏิสัมพันธ์ ความผูกพัน หรือสร้างการมีส่วนร่วม 
กันผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หากนักการตลาดหรือนักสื่อสารการตลาดสามารถปฏิบัติและปรับเปลี่ยนได้
ดังกล่าวก็จะทําให้เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างใกล้ชิด และช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพให้กับการสื่อสารการตลาด 
ในยุคที่มีการแข่งขันสูงโดยไม่จําเป็นต้องพ่ึงงบโฆษณาประชาสัมพันธ์  

การทํา Content น้ันในอดีตของการ Digital Marketing น้ันจะเป็นการทําเน้ือหาเพียงแค่ 
Website, Branded Clip และการดูแลช่องทาง Social Media ซะมากกว่า ในปัจจบัุนน้ันก็กลายเป็น
กระแสที่หลาย ๆ ที่ อยากทํา Content Marketing ขึ้นมา ทั้งน้ีการทํา Content Marketing เป็น
รูปแบบการทํา Marketing Communication ในรูปแบบหน่ึงเช่นกัน เพียงแต่ใช้ Platform ของโลก
ดิจิทัลเป็นการสื่อสารหลัก เพราะสามารถให้ข้อมูลต่าง ๆ ได้มากกว่าหรือสามารถใช้สือ่หลาย ๆ แบบ
เพ่ือสร้างประสบการณ์ให้ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้ (Molek, 2558) 
 
ภาพที่ 2.1: A Content Marketing Strategy to Support 

 

 
 

ที่มา: Molek. (2558). เปิดประเด็น Content Marketing นักการตลาดรู้ไหมว่าทําไปเพ่ืออะไร และ
เพราะอะไร. สบืค้นจาก https://www.marketingoops.com/exclusive/how-to/ 
content-marketing-what-it-is-why-to-do-it/. 
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ทั้งน้ียังมีความเข้าใจผิดว่าการทํา Content Marketing คือการทําเพ่ือให้ติด Google 
Search หรือเพ่ือการทํา SEO ของหน้า Content น้ัน ๆ เพ่ือให้คนค้นหาเจอ แต่ในความจริงแล้วการ
ทํา Content Marketing น้ันเป็นอะไรที่มากกว่าการทํา SEO หรือเพ่ือให้ Google Search ค้นหา
เจอหน้า Content ของเรา Content Marketing เป็นการทําการตลาดและการสร้างแบรนด์ ใน
รูปแบบของเน้ือหา ที่ผ่านวิธีคิดอย่างมากมาย และคํานึงรูปแบบ Content ต่าง ๆ ที่จะเข้าถึงคน ซึ่ง
เป็นกระบวนการพัฒนาการทําการสื่อสารการตลาดรูปแบบหน่ึง เมื่อผู้บริโภคเปลี่ยนพฤติกรรมจาก
การไม่ดูโฆษณาทีวี หรือเปลี่ยนช่องต่าง ๆ เพ่ือรอรายการท่ีกลับมา โดยหันมาใช้โลกออนไลน์ในการ
ติดตามเน้ือหาต่าง ๆ ในขณะรอโฆษณานั้นมาแทน และเมื่อการทําการตลาดผ่านโลกออนไลน์ที่ 
Banner ไม่ได้ผลหรือคนน้ันไม่สนใจ Banner หรือโฆษณา Adword ต่าง ๆ ทําให้กระบวนการสร้าง
เน้ือหาทางการตลาดหรือ Content Marketing น้ันได้รับความนิยมมากข้ึนมาแทน 

การทํา Content Marketing ซึ่งแปลตามตัวว่าคือ การทําการตลาดผ่านรูปแบบเน้ือหานั้น 
โดยในความหมายที่แท้จริงน้ัน คือ กระบวนการคิดเชิงกลยุทธ์ ที่โฟกัสในการสร้างและเผยแพร่เน้ือหา
ต่าง ๆ ที่มีคณุค่ากับผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมาย เก่ียวข้องและตรงกับกลุม่เป้าหมาย และเป็นเน้ือหาที่
นําเสนอต่อเน่ืองที่ทําให้กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการและผู้บริโภคน้ันให้ความสนใจ และติดตาม ซึ่งสุดท้าย
แล้ว การทํา Content Marketing จะทําใหเ้กิดการปฏิสัมพันธ์ที่เป็นผลประโยชน์ต่าง ๆ กลับมาทั้ง
ผู้ทําและผู้อ่านทั้งคู่ การทํา Content Marketing น้ันเป็นศาสตร์และศลิปะของนักการตลาด ที่ต้อง
เข้าใจในสิ่งที่ตัวเองกําลังจะทํา โดยมีการวางกลยุทธ์และการวางยุทธวิธี พร้อมกับวางเป้าหมายแต่ละ
การทํา Content น้ันว่า ทําไปเพ่ืออะไร และเพราะอะไร โดยทั่วไปการทํา Content Marketing น้ัน
เป็นการทําเพ่ือการสร้าง Consumer Experience ต่าง ๆ ให้เพ่ิมขึ้น ซึง่กระบวนการทํา Content 
Marketing น้ีจะเป็นการให้ข้อมูลที่ทําให้ผูบ้ริโภคน้ันรู้สึกว่าแบรนด์และสินค้าเราน้ัน เข้าไปตอบโจทย์
หรือแก้ปัญหาของผู้บริโภคได้อย่างไร ทําให้ผู้บริโภคน้ันฉลาดขึ้น เก่งข้ึนและใช้ชีวิตได้ง่ายขึ้นอย่างไร 
ซึ่งกระบวนการทํา Content Marketing น้ัน สามารถทําผ่านเครื่องมือและสื่อได้หลาย ๆ แบบ ไม่ว่า
จะเป็น Article, Advertorial, Native Ads, Infographic, Comic, Social Post, Branded Video, 
Influencer, Social Post, Picture หรืออ่ืน ๆ มากมาย ผา่นช่องทาง Social. Blog, Website และ 
Video Platform ทั้งน้ีการเริ่มทํา Content Marketing สิ่งสําคัญที่เป็นหลักการพ้ืนฐานของการทํา 
Marketing เลย คือการรู้ Insight ของผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายที่เราจะสร้าง Content ไป และ
กระบวนการสร้างเน้ือหาแบบใดกับบริบทแบบไหนที่จะเหมาะกับกลุ่มเป้าหมายน้ัน ๆ ผ่านช่องทางท่ี
กลุ่มเป้าหมายนั้นอยู่การสร้าง Content ขึน้มา ก็ต้องมีวัตถุประสงค์และหน้าที่ของ Content น้ัน ๆ 
ที่วางไว้ว่าทําไปเพ่ืออะไรหรือเพราะอะไร และจะให้คนอ่ืนน้ันได้อะไร พร้อมทําอะไรต่อจาก Content 
Marketing น้ัน ๆ และมกีารวัดผลของ Content น้ันอย่างต่อเน่ือง เพ่ือปรับปรุงกระบวนการทํา 
Content ต่าง ๆ ให้ดีขึ้น ทั้งน้ีจะเห็นได้ว่าการทํา Content Marketing น้ันไม่ใช่แค่ทําไปเพ่ือ SEO 



37 

แต่สามารถทําเพ่ือตอบโจทย์ทางการตลาดหลาย ๆ อย่างได้ เช่น การสร้างเน้ือหาที่เพ่ือให้ความรู้
ผู้บริโภค การสร้างเน้ือหาเพ่ือแก้ความเข้าใจผิดผู้บริโภค การสร้างเน้ือหาเพ่ือสร้าง Leads เข้าเว็บไซต์ 
การสร้างเน้ือหาที่สามารถดูแลลูกค้าได้ หรอืการสร้างเน้ือหาเพ่ือประชาสัมพันธ์ และการสร้างเน้ือหา
เพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืน ๆ ได้ จะเห็นได้ว่าการทํา Content Marketing น้ัน เป็นกระบวนการทํา
การตลาดอย่างหน่ึง ที่มีแบบแผนการคิดการวางโครงสร้างทางการสื่อสารทางการตลาดและกลยุทธ์
ต่าง ๆ เอาไว้ ผ่านเน้ือหาและรูปแบบเน้ือหาต่าง ๆ ที่ผ่านข้ึนมา เพ่ือสร้างประสบการณ์ต่าง ๆ ให้
ผู้บริโภคเพ่ิมขึ้น และส่งผลกลับมาหาแบรนด์อย่างที่ต้องการไว้ (Molek, 2558) 

สัชฌุเศรษฐ ์เรืองเดชสุวรรณ (2553) ได้เสนอมุมมอง เก่ียวกับเร่ือง การ Develop Marketing 
Communication Strategy ที่มีประสิทธิภาพ รวมท้ังสามารถสร้างผลกระทบในเร่ืองการสื่อสารทาง
การตลาดได้น้ัน ไม่ใช่เร่ืองยาก แต่การที่จะสามารถ Create Content และสามารถสือ่สารผ่านช่อง
ทางการสื่อสารการตลาดที่โดนใจลูกค้าได้น้ัน จําเป็นจะต้องเข้าใจก่อนว่าลูกค้าจะมีพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อแบบใดบ้าง องค์กรส่วนใหญใ่นปัจจุบัน ยังคงมีรูปแบบการทํางานในรูปแบบเดิม คือเร่ิมจาก
การไปรับรายละเอียดงานจากลูกค้า หลังจากน้ันก็นําข้อมูลมากําหนดเน้ือหาในช้ินงานและออกแบบ
ช่องทางการสื่อสารไปยังคนทั่วไป โดยไม่ได้มีการศึกษาถึงพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของลูกค้า สิ่งที่
ตามมาคือ สื่อที่ใช้ไม่สามารถเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายได้ เกิดการสูญเปล่า สร้างได้เพียงการรับรู้ในตรา
สินค้าเท่าน้ัน แต่ไม่สามารถส่งผลให้เกิดพฤติกรรมที่ต้องการได้ ซึ่งทางการตลาดก็คือ การซื้อน่ันเอง 
ดังน้ันรูปแบบในการสื่อสารในปัจจุบัน จึงต้องทําตรงข้ามกับที่ผ่านมา สรุปคือ Key Success ของ
กระบวนการสื่อสารรูปแบบใหม่ในปัจจุบัน คือ ลูกค้าน่ันเอง ต้องเปลี่ยนวิธีแนวคิดจาก ยึดเอาสินค้าเป็น
ศูนย์กลาง (Product Centric) เปลี่ยนเป็นยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (Customer Centric) อย่าไปสื่อสาร
ในรูปแบบที่ลกูค้าไม่ชอบ ใช้สื่อที่เค้าไม่เคยสนใจรับ ซึ่งนอกจากไม่ได้ประโยชน์อะไรแล้ว ยังเป็นการ
ลงทุนที่สญูเปล่า 

นักการตลาดที่ดีย่อมให้ความสําคัญแก่ผู้บริโภคในทุกเรื่องทุกประเด็นที่จะต้องตัดสินใจ ย่อม
ต้องสนใจที่จะเรียนรู้ผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง ที่เรียกกันว่า Customer Insight ซึ่งลึกซึ้งกว่าการเรียนรู้
พฤติกรรมผู้บริโภคตามปกติ ในการศึกษาผู้บริโภคเรามักจะสนใจพฤติกรรมการซื้อ พฤติกรรมการใช้  
ความต้องการ แรงจูงใจ และทัศนคติ แต่สําหรับการเข้าใจผู้บริโภคอย่างลึกซึ้งตามแบบ อย่างของ 
Customer Insight น้ัน เราต้องเรียนรู้กิจกรรมที่พวกเขากระทํา ว่ามีเหตุแห่งการกระทําเพราะอะไร 
มีแรงจูงใจอะไร การศึกษาขอ้มูลของผู้บริโภคให้เข้าใจอย่างลึกซึ้ง ซึ่งเป็นที่มาของการวิจัยน้ี ที่มี
การศึกษาพฤติกรรมการใช้สือ่ดิจิทัลของผู้บริโภคและศึกษาถึงเหตุผลของพฤติกรรม ให้ทราบถึง
ความรู้สึก ความคิด เพ่ือจะได้เข้าใจผู้บริโภคสื่อดิจิทัลได้ลึกซึ้งข้ึนน่ันเอง 
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2.5 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
งานวิจัยน้ี ใช้แนวทางของทฤษฎีต่าง ๆ ในการวางกรอบแนวคิดการศึกษา บุคคลจะมีทีม่า

จากปัจจัยต่าง ๆ ที่กําหนดแนวทางของพฤติกรรมการบริโภคสื่อดิจิทัลให้แตกต่างกัน เช่น ลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ ในงานวิจัยน้ีจึงจะศึกษาโดยมีแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ได้แก่ ทฤษฎีพฤติกรรม
ผู้บริโภคในยุคดิจิทัล แนวคิดการสื่อสารการตลาดดิจิทัล และทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึง
พอใจ ซึ่งการบริโภคสื่อดิจิทัลน้ัน บุคคลมลีักษณะ (Active) และเป็นผู้เลือก โดยจะเลือกใช้สื่อเพ่ือ
ตอบสนองความพึงพอใจของตน ซึ่งแรงจูงใจจะเริ่มต้นจากความต้องการของตนเอง และนําไปสู่การ 
ใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ เป็นการศึกษาโดยมองเร่ิมต้นจากผู้ใช้สื่อ ไม่ใช่เร่ิมจากตัวสาร ดังน้ัน
ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratification Theory) จึงเป็นพ้ืนฐานสําคัญ
ของงานวิจัยน้ี ซึ่งนอกจากจะเป็นแนวคิดหลักแล้ว ทฤษฎีน้ียังจะสามารถสะท้อนความรู้สึกนึกคิดให้
เข้าใจผู้ใช้สื่อดิจิทัลได้อย่างลึกซึ้งข้ึนอีกด้วย 

 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

  

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 

 

พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทลัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการใช้สื่อ 
-วัตถุประสงค์ในการเลือกใช้สื่อดิจิทัล 
-ความถ่ีในการใช้ 
-ประสบการณ์ในการใช้อินเทอร์เน็ต  
-รูปแบบพฤติกรรมในการใช้  สื่อดิจิทัล  

ประชากรศาสตร์ 
(Demographic) 

-เพศ   
-อายุ   
-ระดับการศึกษา  
-อาชีพ   
-รายได้ต่อเดือน 

 
 

การใช้ประโยชน์และ 
ความพึงพอใจ (Uses and 
Gratification Theory) 

 
 

 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
ในการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้ใช้

วิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) ซึ่งจะเริ่มด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) และตามด้วยวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีการรวบรวมข้อมูล
จากเอกสาร ตําราวิทยานิพนธ์ และวารสาร เพ่ือนํามารวบรวมเป็นกรอบแนวความคิด และนํามา
วิเคราะห์เน้ือหาเป็นข้อมูลที่เป็นระบบเพ่ือเสนอเน้ือหาการวิจัย ซึ่งผู้วิจัยได้มีแนวทางการดําเนินการ
วิจัย ตามหัวข้อดังต่อไปนี้ 

3.1 ประเภทงานวิจัย 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 การสร้างเครื่องมือ 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

 
3.1 ประเภทงานวิจัย 

การออกแบบการวิจัย ใช้วิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) เพ่ือเพ่ิมคุณภาพของ
งานวิจัย จากการนําข้อดีข้อเด่นของการวิจัยทั้งสองรูปแบบมาผนวกรวมกัน (Creswell, 1994 อ้างใน 
อโณทัย งามวิขัยกิจ, 2558) เพ่ือการตอบปัญหาการวิจัยได้อย่างสมบูรณ์ ซึ่งเหมาะสมกบัการศึกษาใน
งานน้ี วิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) ซึ่งประกอบด้วย การวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือให้ได้
ข้อมูลที่เป็นเชิงสถิติ และการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เป็นเชิงลึกสะท้อนแรงจงูใจและความรูส้ึก
นึกคิด ซึ่งสิ่งเหล่าน้ี ผลจากการเก็บข้อมูลในเชิงปริมาณไม่สามารถบอกได้ วิธีการวิจัยแบบผสมผสาน 
(Mixed Methods) จึงเป็นวิธีที่สามารถตอบปัญหาการวิจัยน้ีให้สมบูรณ์ทั้งในแนวกว้างและในแนวลึก 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ ประกอบด้วย  2 กลุม่ดังน้ี คือ 
  3.2.1.1 ประชากรสําหรับการวิจัยเชิงปริมาณ 

กลุ่มที ่1 ประชากรสําหรับการวิจัยเชิงปริมาณ คือประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขต 
กรุงเทพมหานคร และเป็นกลุ่มผู้ทีม่ีอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ใช้ในการเปิดรับสื่อดิจิทัล  
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  กลุ่มที ่2 ประชากรสําหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ ผู้ใช้สื่อดิจิทัล กลุม่ช่วงอายุที่มี 
จํานวนมากสุด จากการสํารวจโดยแบบสอบถาม คือ อายุระหว่าง 26-33 ปี 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 

3.2.2.1 กลุ่มตัวอย่างสาํหรบัการวิจัยเชิงปริมาณ 
สําหรับการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้จะสุ่มจากกลุ่มที่ 1 คือประชาชนที่

อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  และเป็นกลุ่มผูท้ี่มีอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ใช้ในการเปิดรับสื่อดิจิทัล 
เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน ดังน้ันขนาด ตัวอย่างสามารถ
คํานวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ Cochran (n.d. อ้างใน กัลยา วานิชย์บัญชา, 2549, 
หน้า 74) โดยกําหนดระดับค่าความเช่ือมั่น ร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5  

ซึ่งสูตรในการคํานวณที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คือ  
 
สูตร  n = P(1 -P)Z2  

          E 2  
 

เมื่อ  n  แทน ขนาดตัวอย่าง  
P  แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยกําลังสุ่ม .50  
Z  แทน ระดับความเช่ือมันที่ผู้วิจัยกําหนดไว้  
Z  มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความเช่ือมั่น ร้อยละ 95 (ระดับ .05)  
E  แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น = .05  

 
แทนค่า  n = (.05)(1 - .5)(1.96)2  

                 (.05)2  
    = 384.16 

ดังน้ัน กลุ่มตัวอย่างของการเก็บแบบสอบถาม คือ 400 คน 
 
3.2.2.2 กลุ่มตัวอย่างสาํหรบัการวิจัยเชิงคุณภาพ 
หลังจากการสํารวจด้วยแบบสอบถาม และเพ่ือให้เข้าใจถึงพฤติกรรมผู้ใช้สื่อดิจิทัล

มากข้ึน ผู้วิจัยจึงจะทําการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก เน่ืองจากเป็นวิธีที่ทําให้ได้ข้อมูลของ
ผู้ใช้สื่อดิจิทัลอย่างลึกซึ้งข้ึน  
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สําหรับผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informants) จํานวน 9 คน สําหรับการสัมภาษณ์   
เชิงลึก (In-depth Interview) โดยทําการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จาก
ประชากร คือ กลุ่มผูใ้ช้สื่อที่มอีายุระหว่าง 26-33 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มทีม่ีจํานวนมากสุดจากการสํารวจด้วย
แบบสอบถาม จึงถือเป็นกลุ่มศักยภาพ โดยกําหนดผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informants) มีคุณสมบัติ
ดังน้ี 

- เป็นผู้อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
- อายุระหว่าง 26-33 ปี  
- ใช้งานสื่อดิจิทัลไม่ตํ่ากว่าวันละ 2 ครั้ง (เป็นความถ่ีที่จํานวนมากสุด จากการ

สํารวจด้วยแบบสอบถาม) 
- มีกิจกรรมต่อไปน้ี อย่างใดอย่างหน่ึง Like/ Share/ Post อย่างน้อยสัปดาห์ละ  

1 ครั้งในช่วง 1 เดือนที่ผ่านมา (Like/ Share/ Post เป็นกิจกรรมสามอันดับแรกที่มีจํานวนมากสุด 
จากการสํารวจด้วยแบบสอบถาม) 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล แบ่งออกเป็น 2 สว่น ดังน้ี คือ 
 3.3.1 การวิจัยเชิงปริมาณ 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ คือแบบสอบถาม (Questionnaires) โดยนําไปใช้กับกลุ่ม
ที่ 1 กลุ่มประชาชนในกรุงเทพมหานคร ซึ่งได้ศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากแนวคิด ทฤษฎี และประยุกต์จาก
แนวคิดงานวิจัยที่ใกล้เคียงกัน โดยได้จัดลําดับเน้ือหาแบบสอบถามให้ครอบคลุมข้อมูลที่ต้องการโดย
แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังน้ีคือ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
เป็นข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจะประกอบไปด้วยเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยจะใช้การวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สือ่ดิจิทัล 
เป็นข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทลัของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจะประกอบ

ไปด้วยวัตถุประสงค์ในการเลอืกใช้สื่อดิจิทัล ความถ่ีในการใช้ ประสบการณ์ในการใช้อินเตอร์เน็ท และ
รูปแบบพฤติกรรมในการใช้สือ่ดิจิทัล โดยจะใช้การวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

3.3.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เป็นวิธีที่

จะมีแนวของข้อคําถามให้ผู้สมัภาษณ์เป็นผู้สอบถามผู้ให้สมัภาษณ์ในลักษณะการเจาะลึก และต้องอาศัย
ความสามารถของผู้สัมภาษณ์ ในการค้นหารายละเอียดในประเด็นที่ศึกษาอย่างลึกซึ้ง ซึ่งการสัมภาษณ์
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เชิงลึกมักจะศึกษาในประชากรกลุ่มเล็ก ๆ ที่เป็นผู้ให้ข้อมลูหรือมีบทบาทสําคัญในงานวิจัย ในงาน
การศึกษานี้ แนวคําถามจะออกแบบ โดยใช้ทฤษฎี การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and 
Gratification Theory) ให้ครอบคลุมการหาคําตอบสําหรับ พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัล การใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจ  

สําหรับการวิเคราะห์ผลจะใช้แนวคิดของ Wenner (1985) ที่สรุปความพึงพอใจในการ
บริโภคสารหรือการเปิดรับสาร ซึ่งแบ่งความพึงพอใจออกเป็น 4 กลุ่ม คือ  

1) Orientational Gratifications หมายถึง การใช้ข่าวสารเพ่ือประโยชน์ทางด้านข้อมูล เพ่ือ
การอ้างอิง และเพ่ือเป็นแรงเสริมยํ้าในความสัมพันธ์ระหว่างปัจเจกบุคคลกับสังคม รูปแบบของความ
ต้องการที่แสดงออกมา ได้แก่ การติดตามข่าวสาร การได้มาซึ่งข้อมูลเพ่ือช่วยในการตัดสินใจ เป็นต้น  

2) Social Gratifications หมายถึง เป็นการใช้ข่าวสารเพ่ือเช่ือมโยงระหว่างข้อมูลเกี่ยวกับ
สังคมซึ่งรับรู้จากข่าวสารเข้ากับเครือข่ายส่วนบุคคลของปัจเจกชน เช่น การนําข้อมูลไปใช้ในการสนทนา
กับผู้อ่ืน ใช้เป็นข้อมูลเพ่ือการชักจูงใจ เป็นต้น  

3) Para–social Gratifications หมายถึง กระบวนการใช้ประโยชน์ข่าวสารเพ่ือดํารงเอกลักษณ์
ของบุคคล หรือเพ่ือการอ้างอิงผ่านตัวบุคคลที่เก่ียวข้องกับสื่อ หรือปรากฏในเน้ือหาของสื่อ  

4) Para-orientational Gratifications หมายถึง กระบวนการใช้ประโยชน์ข่าวสารเพ่ือ
ประโยชน์ในการลดหรือผ่อนคลายความตึงเครียดทางอารมณ์ หรือเพ่ือปกป้องตนเอง เช่น เป็นการใช้
เวลาให้หมดไปเพ่ือความเพลิดเพลินสนุกสนาน เพ่ือหลีกหนีจากสิ่งที่ไม่พึงพอใจ 

โดยกรอบแนวคําถามในงานวิจัยน้ี แบ่งเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้ข้อมูล ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้สือ่ดิจิทัล  
ส่วนที่ 3 การใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจ 

 
3.4 การตรวจคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ผู้วิจัยสร้างเครื่องมือและตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งน้ี  
ได้แก่ 

3.4.1 การวิจัยเชิงปริมาณ 
แบบสอบถาม (Questionnaires) ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น โดยมีขั้นตอนดังต่อไปน้ี 

  3.4.1.1 ศึกษาจากตํารา เอกสาร ที่เก่ียวกับพฤติกรรมการใช้สื่อของผู้บริโภคและ
ศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากแนวคดิ ทฤษฎี และประยุกต์จากแนวคิดงานวิจัยที่ใกล้เคียงกัน โดยได้จัดลําดับ
เน้ือหาแบบสอบถามให้ครอบคลุมข้อมลูที่ต้องการ 
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3.4.1.2 สร้างแบบสอบถามตามที่ศึกษาในข้อ 1 และข้อ 2 ให้ครอบคลมุ 
เน้ือหาพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลของผู้บริโภค 

3.4.1.3 นําแบบสอบถามเสนออาจารย์ที่ปรึกษา  เพ่ือตรวจสอบแนะนํา 
และปรับปรุงแก้ไข  

3.4.1.4 เคร่ืองมือวิจัยที่เป็นแบบสอบถามมีการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง  
(IOC) โดยอาศัยความเห็นจากผู้เช่ียวชาญ เพ่ือประเมินประเด็นคําถามว่าสอดคล้องกับจุดมุ่งหมาย
ของการวิจัยน้ันหรือไม่ โดยใช้เกณฑ์การประเมินดังต่อไปน้ี 

+1 หมายความว่า แน่ใจว่าตรงหรือสอดคล้อง 
0 หมายความว่า    ไม่แน่ใจว่าตรงหรือสอดคล้อง 
-1 หมายความว่า แน่ใจว่าไม่ตรงหรือสอดคล้อง 

3.4.1.5 นําผลการประเมินโดยผู้เช่ียวชาญ มาบรรจุลงในตารางเพ่ือ 
คํานวณหาค่าความตรงด้านเน้ือหาโดยค่าที่ยอมรับได้ต้องมากกว่า 0.5 ในของแต่ละคําถาม 

3.4.1.6 เมื่อได้แบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้ว แล้วนํามาวิเคราะห์หาค่าความ 
เช่ือมั่น (Reliability) โดยใช้สูตรสัมประสทิธ์ิแอลฟา α สาํหรับหาค่าสัมประสิทธ์ิของความเช่ือมั่น  
ครอนบาค (Cronbach) ตามตารางที่ 3.1 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคของทุกตัวแปรมีค่ามากกว่า 
0.8 ซึ่งมีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปรทุกตัวแปรมีความน่าเช่ือถือและสามารถนําไปทดสอบสมมติฐาน
ได้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2546) 

3.4.1.7 จัดเตรียมแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ เพ่ือใช้ในการเก็บข้อมูลในการวิจัย 
3.4.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
แนวคําถามสําหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยนําแนวคําถามเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือขอ

คําแนะนําและตรวจสอบความถูกต้อง จากน้ันนํามาแก้ไขปรับปรุงให้เกิดความสมบูรณ์ครอบคลุมทัง้
ด้านเน้ือหา โครงสร้าง และภาษาที่ใช้ เพ่ือให้ตรงตามจุดประสงค์และเข้าใจง่าย 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล   

การศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการใช้สื่อดิจทิัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้
ใช้วิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) ทั้งการวิจัยเชิงปริมาณ และการวิจัยเชิงคุณภาพ 
โดยเริ่มต้นด้วยการเก็บข้อมูลวิจัยเชิงปริมาณ เมื่อรวบรวมผลการศึกษาในเชิงปริมาณเรียบร้อยแล้ว 
หลังจากน้ันจึงทําการศึกษาด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยผู้วิจัยดําเนินการดังต่อไปน้ี 
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3.5.1 การเก็บข้อมูลสาํหรบัการวิจัยเชงิปริมาณ 
ใช้การสํารวจโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ โดยจะใช้การสร้างแบบสอบถามจาก Google 

Form แล้วทําการกระจายแบบสอบถามผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ สุม่ตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) เช่น Facebook และมีการจัดส่งทางช่องทางการสนทนาของโปรแกรม 
Line ทั้งเป็นรายกลุ่มและรายบุคคล เพ่ือขอให้ช่วยตอบแบบสอบถามและขอให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
ช่วยส่งต่อไปยังรายกลุ่มและรายบุคคลอีกทอดหน่ึง ซึ่งจะมีการคัดกรองเฉพาะผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมี
ภูมิลําเนาอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 3.5.2 การเก็บข้อมูลสาํหรบัการวิจัยเชงิคณุภาพ 

ทําการรับสมัครผู้ให้ข้อมูลสําหรับการสัมภาษณ์ โดยการโพสท์ประกาศรับคน และระบุ
คุณสมบัติตามที่กําหนดไว้ ทาง Facebook ไปตามเครือข่ายเพ่ือนและคนรู้จัก และทาง Line ทั้งเป็น
รายกลุ่มและรายบุคคล โดยมีการคัดกรองผู้ที่ติดต่อมาว่าตรงกับคุณสมบัติที่ระบุไว้หรือไม่ จนได้ครบ
จํานวน 9 คน 

จากน้ันผู้วิจัยทาํการนัดหมายผู้ให้ข้อมลูล่วงหน้า เพ่ือเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก  
(In-depth Interview) โดยสถานที่ คือ ร้านกาแฟต่าง ๆ ตามจุดที่เดินทางสะดวก ได้แก่ ร้านสตาร์บัค
คอฟฟ่ี ร้านทรูคอฟฟ่ี ผู้วิจัยทาํการสัมภาษณ์ด้วยตัวเอง พร้อมจดบันทึกและอัดบันทกึเสียง อุปกรณ์ที่ใช้ 
คือ สมุดจด และเคร่ืองบันทึกเสียง เพ่ือให้ได้ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ครบถ้วน 
 
3.6 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ 

เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลได้ตามที่ต้องการแล้ว ผู้วิจัยได้ตรวจความสมบูรณข์องข้อมูล เพ่ือพร้อม 
ที่จะนําไปวิเคราะห์ และเมื่อขอ้มูลมีความสมบูรณ์ จึงบันทึกรหัสลงในแบบสอบถาม บันทกึข้อมูลลงใน
เคร่ืองประมวลผล (Computer) และประมวลผลทางสถิติโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป โดยผู้วิจัยนําข้อมูล
จัดลําดับการวิเคราะห์ดังต่อไปนี้ 

3.6.1 วิเคราะห์ข้อมูลสําหรบัการวิจัยเชิงปริมาณ 
3.6.1.1 วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม โดยการหา

ค่าความถ่ีและสถิติร้อยละ (Percentage)   
        3.6.1.2 วิเคราะห์พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัล โดยการหาค่าความถี่และสถติิร้อยละ 
(Percentage)   
 3.6.2 วิเคราะห์ข้อมูลสําหรบัการวิจัยเชิงคุณภาพ 
  นําข้อมูลที่ได้จากการบันทึกการสัมภาษณ์มาถอดบทสัมภาษณ์ รวบรวมและเรียบเรียงข้อมูล
หาข้อความท่ีมคีวามเช่ือมโยงสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย และคาดว่าจะเป็นประโยชน์ต่อการ
วิเคราะห์ข้อมูล จัดกลุม่ประเภทข้อมูลให้เป็นหมวดหมู่ โดยพิจารณาแบ่งเป็นประเด็นหลักและ
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ประเด็นย่อยเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ละเอียด ครอบคลุม และเปรียบเทียบกับทฤษฎีแนวคิดต่าง ๆ สําหรับ
การวิเคราะห์   

สถิติใช้ในการวิจัยข้อมูลเชิงปริมาณ 
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในกรณีน้ีได้ทาํการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้น

เก่ียวกับสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม และพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทลั โดยใช้สถิติคา่ร้อยละ  
ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป 
 

 P =  
 
โดยที่ P = ค่าร้อยละ 

   f = ความถ่ีที่ต้องการเปลี่ยนแปลงเป็นร้อยละ 
   N = จํานวนข้อมูลทัง้หมด 
  

สถิติใช้ในการวิจัยข้อมูลเชิงคุณภาพ 
 โดยใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงเน้ือหา (Content Analysis) เพ่ือการวิเคราะห์ข้อมูลจากการ

สัมภาษณ์เชิงลึก อ่านสรุปเน้ือหาและนําเสนอข้อมูลแต่ละประเด็น สังเคราะห์เน้ือหา และพรรณนา
บรรยายแสดงถึงความสัมพันธ์ เช่ือมโยงกับข้อมูลที่ได้จากการศึกษาทฤษฎีหรือการทบทวนวรรณกรรม 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลและนําเสนอข้อมูลในรูปแบบของบทสรุป ตามคําถามงานวิจัย และวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัย ซึ่งการวิเคราะห์ข้อมูลจะต้องคํานึงถึงสภาพแวดล้อมหรือภูมิหลังของผู้ให้ข้อมูลมาใช้
ประกอบการวิเคราะห์  



 
 

   

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นงานวิจัยแบบ

ผสมผสาน (Mixed Methods) ที่ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ และการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสํารวจ
ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ จํานวน 400 ชุด และการสมัภาษณ์เชิงลึกจํานวน 9 คน มผีลการวิจัยสรปุ
ได้ดังน้ี 
 
4.1 ผลการวิจัยจากแบบสอบถามและการสัมภาษณเ์ชิงลึก 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จะใช้สถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะห์
ข้อมูล ซึ่งสถิติที่ใช้วิเคราะห์ คือ ค่าร้อยละและการแจกแจงความถี่ ซึ่งข้อมูลได้มาจากผู้ตอบแบบ 
สอบถามที่อยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน 

จากน้ันผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 9 คน จากกลุม่ผู้ใช้สื่อดิจิทลัที่มีอายุ
ระหว่าง 26-33 ปี เป็นผู้อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้งานสื่อดิจิทัลไม่ตํ่ากว่าวันละ 2 ครั้ง มีกิจกรรม
ต่อไปนี้ อย่างใดอย่างหน่ึง Like/ Share/ Post อย่างน้อยสัปดาห์ละ 1 ครั้งในช่วง 1 เดือนที่ผ่านมา  

4.1.1 ข้อมูลเก่ียวกับประชากรศาสตร ์
 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
         N = 400 
ข้อมูลประชากรศาสตร์ จํานวน (คน) ร้อยละ 

เพศ 
ชาย 161 40.3 
หญิง 239 59.8 
อายุ 
18 – 25 ปี 91 22.8 
26 – 33 ปี 185 46.3 
34 – 41 ปี 67 16.8 
42 – 49 ปี 49 12.3 
50 ปีขึ้นไป 8 2.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 

ข้อมูลประชากรศาสตร์ จํานวน (คน) ร้อยละ 
การศึกษา 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 98 24.5 
ปริญญาตร ี 232 58.0 
ปริญญาโท 70 17.5 
อาชีพ 
นักเรียน/ นักศึกษา 56 14 
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 183 45.8 
พนักงานบริษัท 112 28.0 
ธุรกิจส่วนตัว/ อาชีพอิสระ 35 8.8 
ลูกจ้าง/ รับจ้างทั่วไป 14 3.5 
เงินเดือน 
ตํ่ากว่า 10,000 บาท 56 14.0 
10,000 – 20,000 บาท 96 24.0 
20,001 – 30,000 บาท 153 38.3 
30,001 – 40,000 บาท 55 13.8 
40,001 – 50,000 บาท 21 5.3 
มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 19 4.8 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีจํานวนผู้ตอบ

แบบสอบถามเพศหญิงจํานวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.8 และเป็นเพศชายจํานวน 161 คน   
คิดเป็นร้อยละ 40.3  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุต้ังแต่ 26 – 33 ปี โดยมีจํานวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 
46.3 รองลงมา คือ ผู้ตอบแบบสอบถามอายุต้ังแต่ 18 – 25 ปี จํานวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8  
และอายุต้ังแต่ 34 – 41 ปี จํานวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 และมีผูต้อบแบบ สอบถามอายุต้ังแต่ 
42 – 49 ปี จํานวน 49 คน คดิเป็นร้อยละ 12.3 และผู้ตอบแบบสอบถามอายุ 50 ปีขึ้นไปจํานวน  
8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0  
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เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุ่มอายุ 26 – 33 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มอายุที่มีจํานวนมากสุด ผลจากการ
สัมภาษณ์ พบว่า ผู้ให้ข้อมลูจาํนวน 9 คน แบ่งเป็นเพศหญิงจํานวน 7 คน เพศชายจํานวน 2 คน อายุ
เฉลี่ย 28.9 ปี จึงจะเห็นได้ว่า ผู้ใช้สื่อดิจิทลัในเขตกรุงเทพมหานครน้ัน เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ซึ่งมีจํานวน 232 คน คิดเป็น
ร้อยละ 58 รองลงมาคือการศึกษาระดับตํ่ากว่าปริญญาตรีจํานวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 และ
การศึกษาระดับปริญญาโทจาํนวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 โดยกลุ่มอายุ 26 – 33 ปี มีระดับ
การศึกษาระดับปริญญาตรี 7 คน และปริญญาโท 2 คน จงึจะเห็นได้ว่า ผู้ใช้สื่อดิจิทัลในเขตกรุงเทพ 
มหานคร ส่วนใหญม่ีการศึกษาในระดับปริญญาตรี 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกจิจํานวน 183 คน  
คิดเป็นร้อยละ 45.8  รองลงมาคืออาชีพพนักงานบริษทั จาํนวน  112 คน  คิดเป็นร้อยละ 28.0 และ
อาชีพนักเรียนนักศึกษาจํานวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14 และอาชีพธุรกิจส่วนตัวหรืออาชีพอิสระ
จํานวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และสุดท้ายคืออาชีพลูกจ้างหรือรับจ้างทั่วไปจํานวน 14 คน   
คิดเป็นร้อยละ 3.5 ส่วนผู้ให้สัมภาษณ์น้ันมอีาชีพ นักศึกษา 2 คน และทาํงานบริษัทเอกชน 6 คน 
ประกอบอาชีพอิสระ 1 คน สรุปว่า ผู้ใช้สื่อดิจิทัลในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบอาชีพข้าราชการ
หรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ และเมื่อเจาะกลุ่มอายุ 26 – 33 ปี จะพบว่า ส่วนใหญท่ํางานบริษัทเอกชน 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเงินเดือนต้ังแต่ 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 153 คน คิด
เป็นร้อยละ 38.3 รองลงมามีเงินเดือนต้ังแต่ 10,000 – 20,000 บาท จํานวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.0 และมีเงินเดือนตํ่ากว่า 10,000 บาท จํานวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 และมีเงินเดือนต้ังแต่ 
30,001 – 40,000 บาท จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 และมีเงินเดือน 40,001 – 50,000 บาท 
จํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 และสุดท้ายมีเงินเดือนมากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป จํานวน 19 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.8 
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4.1.2  ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชส้ื่อดิจิทัลของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามวัตถุประสงค์ในการเลือกใช้สื่อดิจิทัล  

N = 400 
วัตถุประสงค์ในการเลือกใช้สื่อดิจิทัล จํานวน (คน) ร้อยละ 

ค้นหาและแลกเปลี่ยนข้อมูลของสินค้า 49 12.3 
ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อสนิค้า 197 49.3 
สามารถเข้าถึงข้อมูลได้สะดวกรวดเร็ว 140 35 
ใช้ตามกระแสสังคม 14 3.5 

รวม 400 100 
 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการเลือกใช้สื่อดิจิทัล

ในการใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า  โดยมีจํานวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3  รอง  
ลงมาคือ สามารถเข้าถึงข้อมูลได้สะดวกรวดเร็ว จํานวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35 และใช้

ค้นหาและแลกเปลี่ยนข้อมูลของสินค้าจํานวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 และสุดท้ายใช้ตามกระแส
สังคมจํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 โดยภาพรวมจะเห็นได้ว่า ผู้ใช้สือ่ในกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่
เลือกใช้สื่อดิจิทัลเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งเมือ่เจาะกลุ่มผู้ใช้งาน อายุระหว่าง 26-33 ปี  
จะพบว่า ผู้บริโภคเลือกใช้สื่อดิจิทัลเพ่ือประโยชน์ต่าง ๆ ได้แก่ ความสะดวกในการติดต่อเพ่ือนและ
เครือข่าย การติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเพ่ือน (Chat) และติดต่อระหว่างกันในเครือข่าย ทัง้คอมเมนท์ 
โพสท์ ไลค ์แชร์ รวมถึงหาเพ่ือนใหม่ การใช้ประโยชน์ด้านข้อมูล การค้นหาข้อมูล (Search Engine) 
ติดตามอ่านข่าวและเหตุการณ์ประจําวัน การดูรีวิว การใช้ประโยชน์ด้านความบันเทิง เช่น การดูวิดีโอ
ผ่านยูทูป ชมคลิป การใช้ประโยชน์ด้านการทําธุรกรรมทางการเงิน และการซื้อขายสินค้า การค้นหา
โปรโมช่ันและส่วนลดต่าง ๆ การเลือกซื้อสนิค้าในโลกออนไลน์ การเข้าเว็บดีล เพ่ือหาข้อมูล ราคา 
ส่วนลด จึงจะเห็นได้ว่า ผู้ใช้สือ่ดิจิทัลในเขตกรุงเทพมหานคร มีการใช้สื่อดิจิทัล เพ่ือวัตถุประสงค์
หลากหลาย และมีการใช้เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา้ ซึ่งจะหมายรวมต้ังแต่ การเสิร์ชค้นหา
ข้อมูล การเข้าดูสินค้าออนไลน์ การดูรีวิวต่าง ๆ และการคน้หาส่วนลด และประโยชน์ที่เด่นชัดอีกด้าน 
คือ ความสะดวก ได้แก่ ความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูลได้รวดเร็ว ความสะดวกในการติดต่อเพ่ือน  
เป็นต้น เห็นได้จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 9 คน เกือบคร่ึงหน่ึงได้เลือกดูสินค้าออนไลน์อยู่ทุกวัน แม้ว่าจะ
ไม่ได้วางแผนที่จะซื้อสินค้าเหล่าน้ัน การดูรีวิว สถานที่หรือผลิตภัณฑ์ ใช้อินเตอร์เน็ตเพ่ือค้นหาข้อมูล 
(Search Engine) โดยกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมีการเข้าเช็คเว็บดีลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ความงามบ้าง เพ่ือดู
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ส่วนลดเก่ียวกับสิ่งที่ตัวเองกําลังต้องการอยู่ ส่วนกลุ่มตัวอย่างเพศชายจะสนใจเว็บดีลเกี่ยวกับท่องเที่ยว 
โรงแรมที่พัก รา้นอาหาร 

 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามความถ่ีในการใช้งาน 

         N = 400 
ความถ่ีในการใช้งาน จํานวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ครั้ง/ สัปดาห์ 63 15.8 
1 – 3 ครั้ง/ สัปดาห์ 133 33.3 
1 – 2 ครั้ง/ วัน 50 12.5 
มากกว่า 2 ครั้ง/ วัน 154 38.5 

รวม 400 100 
 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการใช้งานมากกว่า 2 ครั้ง

ต่อวัน จํานวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5  รองลงมามีความถ่ีในการใช้งาน 1 – 3 ครั้งต่อสัปดาห์  
จํานวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 และมีความถ่ีในการใช้งานน้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ จํานวน 
63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 และสุดท้ายมีความถ่ีในการใช้งาน 1 – 2 ครั้งต่อวัน จํานวน 50 คน  
คิดเป็นร้อยละ 12.5 

เมื่อโฟกัสไปที่กลุ่มผูท้ี่ใช้งานมากกว่า 2 ครั้งต่อวัน ว่ามีช่วงเวลาใดบ้าง ที่ใช้สื่อดิจิทัล และการ
ใช้สื่อสังคมออนไลน์ ผลจากการสัมภาษณพ์บว่า กลุ่มตัวอย่างมักใช้สื่อดิจิทัลในระหว่างการเดินทาง  
บนรถ และหลงัเลิกเรียน เลิกงานถึงเที่ยงคืน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างทั้ง 9 คน มกีารใช้สื่อสังคมออนไลน์ทุกวัน 
และมีจํานวน 3 คน ที่ออนไลน์ 24 ช่ัวโมง อุปกรณ์ดิจิทัลที่นิยมใช้ ได้แก่ สมาร์ทโฟน และต่อมาคือ 
คอมพิวเตอร์ แท็บเลต และโน้ตบุ๊ก 

สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ แต่ละคนจะใช้งานหลายสื่อ ดังน้ี  
- เฟซบุ๊ค ไลน์ ยูทูป อินสตาแกรม  4 คน 
- เฟซบุ๊ค ยูทูป ไลน์  4 คน 
- เฟซบุ๊ค ยูทูป   1 คน 
เก่ียวกับเหตุผล ในการใช้สื่อดิจิทัล พบว่า ผู้ให้สมัภาษณ์ใช้ในการติดต่อกับเพ่ือน (Chat) 

เพราะได้ติดต่อกับเพ่ือนไม่ห่างหายไปไหน และใช้หาเพ่ือนใหม่ และการเข้าร่วมกลุ่มที่ผู้ใช้งานสนใจ 
สะดวก รวดเร็ว ง่ายในการพูดคุย ฟรีไม่เสียค่าใช้จ่าย ติดต่อกับสมาชิกในครอบครัวได้ง่าย สนุก
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เพลิดเพลิน ใช้เวลาว่าง แก้เหงา คลายเครียด ได้เล่าเรื่องชีวิตตัวเองด้วยการ โพสท์ (Post) ภาพสถานท่ี
ที่ไปและการเช็คอิน (Check In) ได้สอดส่องชีวิตคนอ่ืนในเครือข่าย ใช้พูดคุยสานสัมพันธ์กับคนรัก  
ได้อัพเดทข่าวสารประเด็นที่กําลังถูกพูดถึงรวมถึงดูคลิปข่าวหรือประเด็นต่าง ๆ และแชร์ข่าวต่อ เหมือน
ได้เกาะกระแสสังคม เพ่ือแชรค์วามรู้ข้อมูลทีเ่พ่ิงได้อ่านมาและมีประโยชน์ ดูแฟช่ันการแต่งตัวของดารา 
นักร้อง ไว้ดูรีวิว ช้อปป้ิงออนไลน์ ใช้อินเตอร์เน็ทแบงค์กิ้ง 

การใช้สื่อดิจิทลัทั้งหมดที่กล่าวมา กลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์ รูส้ึกอย่างไรที่ได้ใช้สื่อน้ัน สรุปได้เป็น
ความพึงพอใจจากการใช้สื่อดิจิทัลโดยรวม ดังน้ี ทําให้รู้สกึว่าอยู่ใกล้กัน แม้จะอยู่ในสถานที่ที่ไกลกัน 
รู้สึกเหมือนได้เข้าสังคมแม้จะไม่ได้เดินทางออกไปเจอใคร รู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของสังคม รู้สึกเป็นคน   
ใส่ใจเพ่ือน รู้สกึเป็นคนทันสมัยทันเหตุการณ์ ได้แชร์ความรู้ข้อมูลที่เพ่ิงได้อ่านมา รู้สึกเป็นคนมีความรู้ 
รู้สึกได้ช่วยเหลือสังคมกับการโพสท์กระจายข่าวขอความช่วยเหลือต่าง ๆ รู้สึกสนุกเพลดิเพลินจากการ
ได้ดูหนังชมละครหรือรายการย้อนหลัง ได้คลายเครียด รูส้ึกคุ้มค่า ว่าได้ของถูกจากการได้ส่วนลดหรือ
ของสมนาคุณในการเข้าไปเจอตามเพจสินค้าต่าง ๆ หรือในไลน์ของร้านค้า รู้สึกมั่นใจว่าจะได้ผลิตภัณฑ์
ที่ดีเหมาะกับตัวเอง จากการดูรีวิวผลิตภัณฑ์ใหม่ รู้สึกสะดวกสบายในการไม่ต้องเดินทางไปธนาคารเอง 
โดยทําธุรกรรมการเงินออนไลน์ รู้สึกสะดวกสบายในการช้อปป้ิงออนไลน์ รู้สึกมีเพ่ือนร่วมสถานการณ์ 
เช่น ได้อ่านความคิดเห็นของผู้อ่ืนต่าง ๆ มากมายในเว็บบอร์ด เช่น พันทิป เพ่ือแชร์ความความรู้สึกใน
ประเด็นใดประเด็นหน่ึง หรืออ่านเรื่องเล่าเพ่ือความสนุกเพลิดเพลิน 
 
ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามประสบการณ์การใช้งาน 

         N = 400 

ประสบการณก์ารใช้งาน จํานวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 ปี 7 1.8 
1 – 2 ปี 28 7.0 
3 – 4 ปี 28 7.0 
มากกว่า 4 ปีขึ้นไป 337 84.3 

รวม 400 100 
 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีประสบการณ์การใช้งานมากกว่า 4 ปี

ขึ้นไป จํานวน 337 คน  คิดเป็นร้อยละ 84.3 รองลงมาคือมีประสบการณ์ 1 – 2 ปี และ 3 – 4 ปี  
จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 และสุดท้ายมีประสบการณ์น้อยกว่า 1 ปี จํานวน 7 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.8 
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ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามพฤติกรรมการใช้งาน 

N = 400 
พฤติกรรมการใช้งาน จํานวน (คน) ร้อยละ 

โพสท์ 133 33.3 
ไลค ์ 204 51.0 
แชร์ 35 8.8 
แท็ก 14 3.5 
เช็คอิน 14 3.5 

รวม 400 100 
 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใช้งาน คือ การไลค์  

จํานวน 204 คน  คิดเป็นร้อยละ 51.0  รองลงมา คือ การโพสท์จํานวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3  
และการแชร์จาํนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และสุดทา้ย คือ การแท็กและเช็คอิน จํานวน 14 คน  
คิดเป็นร้อยละ 3.5 

เมื่อพิจารณาไปที่กลุ่มทีม่ีการ ไลค ์โพสท์ แชร์ ซึ่งเป็นกิจกรรมที่มจีํานวนมากสุด สามอันดับ
แรกนั้น พบว่า  

ไลค ์
กลุ่มตัวอย่างจํานวน 4 คนชอบกดไลค์ มีจาํนวน 2 คน ทีก่ดไลค์วันละหลายครั้ง เพราะเหตุผล

ที่ว่า เพ่ือสนับสนุนเพจร้านค้าหรือแบรนด์ที่ตนช่ืนชอบ ต้องการคูปองหรือส่วนลด เพ่ือติดตามข่าวสาร 
แบรนด์สินค้าน้ัน เพ่ือชมเพ่ือนให้เพ่ือนทราบว่าตนเองได้เห็นภาพที่เพ่ือนโพสท์แล้ว แทนการเขียนคอม
เมนท์เพราะไลค์ง่ายกว่าและสะดวกกว่าการเขียน กดไลค์ให้เมื่อเห็นว่าโพสท์ของคน ๆ น้ัน เป็นเร่ืองราว
ที่ดี ชอบคําคมแง่คิด เป็นเรื่องที่ตรงกับมุมมองของตัวเอง และน่าสนใจ  

ความพึงพอใจจากการไลค์ สรุปได้ว่า ความพึงพอใจจากการได้รับบางสิ่งบางอย่างตอบแทน 
เช่น คูปอง ความพึงพอใจจากการยืนยันสัมพันธภาพในโลกออนไลน์ ด้วยการแสดงให้เห็นว่าเป็นคน
เอาใจใส่ ด้วยการกดไลค์ให้เพ่ือน และได้เป็นส่วนหน่ึงของสังคม ความพึงพอใจจากการยืนยันตัวตน
โดยการกดไลค์สิ่งที่ตัวเองสนใจหรือชอบ ซึ่งสิ่งเหล่านี้ก็คือ Orientational Gratifications หมายถึง 
การใช้ข่าวสารเพ่ือประโยชน์ทางด้านข้อมูล เพ่ือการอ้างอิง และเพ่ือเป็นแรงเสริมยํ้าในความสัมพันธ์
ระหว่างปัจเจกบุคคลกับสังคม  

 
 



53 
 

โพสท์ 
กลุ่มตัวอย่างจํานวน 2 คน เพศหญิง ชอบการโพสท์ รูปภาพที่ตนเองไปในสถานที่ต่าง ๆ 

กิจกรรมในชีวิตประจําวัน รวมถึงวันหยุด เช่น ร้านอาหาร ร้านกาแฟ สถานที่ท่องเที่ยว หรือการใช้
ชีวิตประจําวัน อาจจะไปหาหมอ หรือเล่นกับสัตว์เลี้ยง และจะเช็คอินสถานที่ที่ไปกับเพ่ือน ครอบครัว 
คนรัก โพสท์คาํคมวาทกรรม และรอดูคนมากดไลค์หรือคอมเมนท์ โพสทส์เตตัสวันละหลายครั้ง 
บางคร้ังเหงาหรือว่างหรือเบ่ือก็จะโพสท์ โพสท์รีวิวที่ตนเองได้ใช้สินค้ามาและอยากเล่าให้ฟัง 

ความพึงพอใจจากการได้โพสท์สเตตัสระบายความรู้สึก ใช้เป็นพ้ืนที่ในการปลดปล่อยตัวตน  
ในสังคมเสมือนบนโลกออนไลน์  Para-orientational Gratifications หมายถึง กระบวนการใช้สารเพ่ือ
ประโยชน์ในการใช้เวลาให้หมดไปเพ่ือความเพลิดเพลิน สนุกสนาน เพ่ือหลีกหนีจากสิ่งที่ไม่พึงพอใจ
อย่างอ่ืน การลดหรือผ่อนคลายความตึงเครียดทางอารมณ์ ความพึงพอใจของการโพสท์เหมือนเป็นการ
สร้างตัวตน การดํารงเอกลักษณ์ของตน คือ Para-social Gratifications ที่หมายถึง กระบวนการใช้
ประโยชน์เพ่ือดํารงเอกลักษณ์ของบุคคล เช่น การเป็นคนรักสัตว์ การแสดงออกว่าครอบครัวอบอุ่น 
หรือการโพสท์คําคม วาทกรรมต่าง ๆ คือ การแสดงว่าเป็นคนมีความคิดลกึซึ้ง การโพสทร์ีวิวต่าง ๆ  
เพ่ือยืนยันตัวตนว่าเป็นผู้นําทางความคิด 

แชร์ 
กลุ่มตัวอย่าง 3 คน ที่ชอบการแบ่งปันเน้ือหาต่าง ๆ เมื่ออ่านข่าว หรือดูคลิปถ้าน่าสนใจจะ

แชร์ต่อทันที แชร์รีวิวผลิตภัณฑ์ เคร่ืองสําอาง แชร์ข้อมูลความรู้ที่น่าจะเป็นประโยชน์เมื่ออ่านพบจะ
แชร์เน้ือหาต่อทันที แชร์เรื่องสนุก คลิปตลกต่าง ๆ คลิปทีอ่ยู่ในกระแส คลิปขอความช่วยเหลือ เช่น 
คนหาย ตามหาสัตว์เลี้ยง แชร์ภาพยนตร์หรือเพลง กลุ่มตัวอย่างทุกคนเมื่อพบเน้ือหาที่ตนสนใจ จะ
แชร์ต่อทันที เช่ือว่าข้อมูลน้ันเป็นจริง เพราะเช่ือว่าตนเองมีความสามารถแยกแยะคัดกรองข้อมูลที่
น่าเช่ือถือได้ จึงไม่ลังเลท่ีจะแชร์ต่อทันที  

ความพึงพอใจจากการแชร์ ได้แก่ ได้รับความสนุกสนาน ประโยชน์จากการใช้ข้อมูล ความรู้ 
ได้ใช้ข้อมูลในการสนทนา เพ่ือการเป็นส่วนหน่ึงของสังคม หรือเรียกได้ว่าเป็น Social Gratifications 
ซึ่งหมายถึง การใช้สารเพ่ือเช่ือมโยงระหว่างข้อมูลเกี่ยวกับสังคมซึ่งรับรู้จากข่าวสารเข้ากับเครือข่าย
ส่วนบุคคลของปัจเจกชน เช่น การนําข้อมูลไปใช้ในการสนทนากับผู้อ่ืน แชร์เร่ืองราวเพ่ือการได้
ช่วยเหลือสังคม แสดงออกถึงความเป็นคนมีนํ้าใจ แสดงถงึความเป็นคนทันสมัย ทันเหตุการณ์  
มีรสนิยมทางศิลปะ เพลง ภาพยนตร์ ทั้งหมดน้ีก็คือ Para–social Gratifications ซึ่งหมายถึง
กระบวนการใช้ประโยชน์สารเพ่ือดํารงเอกลักษณ์ของบุคคล น่ันเอง  
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เมื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้สื่อใหม่กับสื่อเก่า (Traditional Media) เช่น โทรทัศน์  
วิทยุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้ง 9 คน จะนิยมใช้สื่อใหม่ที่เกี่ยวกับอินเตอร์เน็ท หรือโซเชียลมีเดีย (Social 
Media) เฟซบุ๊ค อินสตาแกรม ไลน์ ยูทูบ เป็นสื่อที่ได้รับความนิยม ที่ตอบสนองความต้องการของแต่ละ
บุคคลแตกต่างกันออกไป เน่ืองจากความสะดวกรวดเร็ว และเพ่ือการใช้งานในแบบต่าง ๆ รวมทั้งสื่อ
ใหม่มักเป็นการสื่อสารแบบสองทาง จึงสามารถติดต่อสื่อสารได้รวดเร็ว และเห็น Feedback เช่น การ
โพสท์รูป และรอคนมาไลค์หรือคอมเมนท์ เป็นต้น เมื่อเปรียบเทียบกับสื่อเก่าอย่างโทรทัศน์หรือวิทยุ 
พบว่า ทุกคนนิยมใช้สื่อใหม่มากกว่าสื่อเก่า โดยมีการใช้สื่อใหม่ทุกวัน วันละหลายชั่วโมง ระยะเวลาใช้
ต่อวัน ต้ังแต่ 5 ช่ัวโมงขึ้นไปจนถึงออนไลน์ 24 ช่ัวโมง และมีจํานวน 3 คน ที่ออนไลน์ตลอดเวลาผ่าน
ทางสมาร์ทโฟน แท็บเล็ต ในขณะที่เรียนหรือทํางานไปด้วย  

การใช้สื่อเก่า (Traditional Media) พฤติกรรมการรับชมรายการทางสถานีโทรทัศน์ กลุ่ม
ตัวอย่างจํานวน 4 คน ชมรายการทุกวัน โดยใช้เวลา 1-2 ช่ัวโมง ส่วนใหญ่ขณะชมโทรทัศน์จะมีการใช้
งานหลายอุปกรณ์พร้อมกัน เช่น ใช้สมาร์ทโฟนในขณะรับชมโทรทัศน์ไปด้วย หรือใช้โน้ตบุค แท็บเล็ต 
ขณะรับชมโทรทัศน์ไปด้วย อีก 5 คน ไม่ได้ชมรายการทุกวัน โดยจะดูรายการโทรทัศน์ย้อนหลังเมื่อ
สะดวก โดยชมทางยูทูบหรือเว็บชมรายการย้อนหลัง เพราะสะดวกในการเลือกชมเมื่อเวลาที่ตน
ต้องการ 

ส่วนวิทยุน้ัน ทกุคนมีการใช้น้อย ส่วนใหญ่เพลงหรือวิทยุก็ฟังออนไลน์ โดยจะมีการค้นหา
เพลงใหม ่ๆ เพ่ือทราบการอัพเดทเพลงใหม่ และเพ่ือชมมิวสิควีดีโอไปด้วย ซึ่งถ้าช่ืนชอบเพลงน้ัน 
อาจจะแชร์เพลงต่อไปในสื่อสังคมออนไลน์ และอาจจะตามไปด้วยการเสอชหาเน้ือเพลงเพลงที่ตน
ชอบ มักจะหาเน้ือเพลงในช่วงที่ช่ืนชอบเพลงน้ันใหม ่ๆ บ้างก็เห็นเพ่ือนโพสท์เพลงในเฟซบุ๊ค ก็จะคลกิ
เข้าไปดู 

 



 
 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นงานวิจัยแบบ

ผสมผสาน (Mixed Methods) ที่ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ และการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสํารวจ
ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ จํานวน 400 ชุด และการสมัภาษณ์เชิงลึกจํานวน 9 คน มวัีตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยสรุปได้ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  
คิดเป็นร้อยละ 59.8 ส่วนใหญ่มีอายุต้ังแต่ 26 – 33 คิดเป็นร้อยละ 46.3 ส่วนใหญม่ีการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 58 ส่วนใหญ่มีอาชีพข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็น 
ร้อยละ 45 และส่วนใหญ่มีเงินเดือนต้ังแต่ 20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 38.3   

ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลของประชาชนในกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนใหญม่ี
วัตถุประสงค์ในการเลือกใช้สือ่ดิจิทัลในการใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อสนิค้า คิดเป็นร้อยละ 49.3 มี
ความถี่ในการใช้งานมากกว่า 2 ครั้งต่อวัน คดิเป็นร้อยละ 38.5 มีประสบการณ์การใช้งานมากกว่า  
4 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 84.3 และมีพฤติกรรมการใช้งานคือการไลค์  คดิเป็นร้อยละ 51.0   

สรุปความคิดเห็นจากการสมัภาษณ์เชิงลกึ 
จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลจํานวน 9 คน แบ่งเป็นเพศหญิงจํานวน 7 คน เพศชายจํานวน  

2 คน อายุเฉลีย่ 28.9 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี 7 คน และปรญิญาโท 2 คน อาชีพ นักศึกษา  
2 คน และทํางานบริษัทเอกชน 6 คน ประกอบอาชีพอิสระ 1 คน  

ข้อมูลพฤติกรรมการใช้สื่อ  
ประเภทของอุปกรณ์ดิจิทัล อุปกรณ์ดิจิทัลที่นิยมใช้ ได้แก่ สมาร์ทโฟน และต่อมาคือ 

คอมพิวเตอร์ แท็บเลตและโน้ตบุ๊ก ใช้ระหว่างการเดินทาง บนรถ และหลังเลิกเรียน เลกิงานถึงเที่ยง
คืน กลุ่มตัวอยา่งทั้ง 9 คน ใช้สื่อสังคมออนไลน์ทุกวัน จํานวน 3 คนที่ออนไลน์ 24 ช่ัวโมง สื่อสังคม
ออนไลน์ที่ใช้ แต่ละคนจะใช้งานหลายสื่อ ดังน้ี 1) เฟซบุ๊ค ไลน์ ยูทูป อินสตาแกรม 2) เฟซบุ๊ค ยูทูป 
ไลน์ 3) เฟซบุ๊ค ยูทูป  

การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อดิจิทัล 
ในด้านเหตุผลที่กลุ่มตัวอย่างใช้สื่อดิจิทัล พบว่ากลุ่มตัวอย่าง ใช้ในการติดต่อกับเพ่ือน (Chat) 

เพราะได้ติดต่อกับเพ่ือนไม่ห่างหายไปไหน และใช้หาเพ่ือนใหม่ และการเข้าร่วมกลุ่มที่ผู้ใช้งานสนใจ 
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สะดวก รวดเร็ว ง่ายในการพูดคุย ฟรีไม่เสียค่าใช้จ่าย ติดต่อกับสมาชิกในครอบครัวได้ง่าย สนุก
เพลิดเพลิน ใช้เวลาว่าง แก้เหงา คลายเครียด ได้เล่าเรื่องชีวิตตัวเองด้วยการ โพสท์ (Post) ภาพ
สถานที่ที่ไปและการเช็คอิน (Check In) ได้สอดส่องชีวิตคนอ่ืนในเครือขา่ย ใช้พูดคุยสานสัมพันธ์กับ
คนรัก ได้อัพเดทข่าวสารประเด็นที่กําลังถูกพูดถึงรวมถึงดูคลิปข่าวหรือประเด็นต่าง ๆ และแชร์ข่าวต่อ 
เหมือนได้เกาะกระแสสังคม เพ่ือแชร์ความรู้ข้อมูลที่เพ่ิงได้อ่านมาและมีประโยชน์ ดูแฟช่ันการแต่งตัว
ของดารา นักร้อง ไว้ดูรีวิว ช้อปป้ิงออนไลน์ ใช้อินเตอร์เน็ทแบงค์กิ้ง 

และกลุ่มตัวอยา่งเกือบคร่ึงหนึ่งได้เลือกดูสินค้าออนไลน์อยู่ทุกวัน แม้ว่าจะไม่ได้วางแผนที่จะ
ซื้อสินค้าเหล่าน้ัน ดูรีวิวสถานที่หรือผลิตภัณฑ์ ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือค้นหาข้อมูล (Search Engine) ไม่
ว่าจะเรื่องงานหรือเรื่องที่ต้องการรู้ จะหาข้อมูลทางอินเตอร์เน็ท เช่ือว่าตัวเองสามารถคัดกรองข้อมูลที่
น่าเช่ือถือได้ รวมถึงการแบ่งปันเน้ือหาที่ตนสนใจ กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมีการเข้าเช็คเว็บดีลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ความงามบ้าง เพ่ือดูส่วนลดเก่ียวกับสิ่งที่ตัวเองกําลังต้องการอยู่ ส่วนกลุ่มตัวอย่างเพศชาย
จะสนใจเว็บดีลเกี่ยวกับท่องเที่ยว โรงแรมทีพั่ก ร้านอาหาร  

การใช้ประโยชน์จากสื่อสรุปได้ ดังน้ี ความสะดวกในการติดต่อเพ่ือน และเครือข่าย การ
ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเพ่ือน (Chat) และติดต่อระหว่างกันในเครือข่าย ทัง้คอมเมนท์ โพสท์ ไลค์ แชร์ 
รวมถึงหาเพ่ือนใหม ่การใช้ประโยชน์ด้านข้อมูล การค้นหาข้อมูล (Search Engine) ติดตามอ่านข่าว
และเหตุการณ์ประจําวัน การดูรีวิว การใช้ประโยชน์ด้านความบันเทิง การดูวิดีโอผ่านยูทูป ชมคลิป 

การใช้ประโยชน์ด้านการทําธุรกรรมทางการเงิน และการซือ้ขายสินค้า การค้นหาโปรโมช่ัน 
ส่วนลด อินเตอร์เน็ทแบงค์กิ้ง การเลือกซื้อสินค้าในโลกออนไลน์ การเข้าเว็บดีล เพ่ือหาข้อมูล ราคา 
ส่วนลด 

การใช้สื่อดิจิทลัทั้งหมดที่กล่าวมา ตอบสนองความพึงพอใจ ดังน้ี ทําให้รูส้ึกว่าอยู่ใกล้กนัแม้จะ
อยู่ในสถานที่ทีไ่กลกัน รู้สกึเหมือนได้เข้าสังคมแม้จะไม่ได้เดินทางออกไปเจอใคร รูส้ึกเป็นส่วนหน่ึงของ
สังคม รูส้ึกเป็นคนใสใ่จเพ่ือน รู้สึกเป็นคนทันสมัยทันเหตุการณ์ ได้แชร์ความรู้ข้อมูลที่เพ่ิงได้อ่านมารู้สึก
เป็นคนมีความรู้ รู้สึกได้ช่วยเหลือสังคมกับการโพสท์กระจายข่าวขอความช่วยเหลือต่าง ๆ รู้สึกสนุก
เพลิดเพลินจากการได้ดูหนังชมละครหรือรายการย้อนหลัง ได้คลายเครียด รู้สึกคุ้มค่า ว่าได้ของถูก 
จากการได้ส่วนลดหรือของสมนาคุณในการเข้าไปเจอตามเพจสินค้าต่าง ๆ หรือในไลน์ของร้านค้า รู้สึก
มั่นใจว่าจะได้ผลิตภัณฑ์ที่ดีเหมาะกับตัวเอง จากการดูรีวิวผลิตภัณฑ์ใหม ่รู้สึกสะดวกสบายในการไม่
ต้องเดินทางไปธนาคารเองโดยทําธุรกรรมการเงินออนไลน์ รู้สึกสะดวกสบายในการช้อปป้ิงออนไลน์ 
รู้สึกมีเพ่ือนร่วมสถานการณ์ เช่น ได้อ่านความคิดเห็นของผู้อ่ืนต่าง ๆ มากมายในเว็บบอร์ด เช่น พันทิป 
เพ่ือแชร์ความความรู้สึกในประเด็นใดประเด็นหน่ึง หรืออ่านเรื่องเล่าเพ่ือความสนุกเพลิดเพลิน 
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การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากการ ไลค์ โพสท์ แชร์  
Like กลุ่มตัวอย่างจํานวน 4 คน ชอบกดไลค์ มีจํานวน 2 คนที ่กดไลค์วันละหลายครั้ง  

เพราะเหตุผลที่ว่า เพ่ือสนับสนุนเพจหรือร้านค้าหรือที่ตนช่ืนชอบ ต้องการคูปองหรือส่วนลด  
เพ่ือติดตามข่าวสารแบรนด์สนิค้าน้ัน เพ่ือชมเพ่ือนให้เพ่ือนทราบว่าตนเองได้เห็นภาพท่ีเพ่ือนโพสท์ 
แล้ว แทนการคอมเมนท์เพราะไลค์ง่ายกว่าและสะดวกกว่าการเขียน เห็นว่าโพสท์ของคน ๆ น้ัน  
เป็นเรื่องราวที่ดี ชอบคําคม แง่คิด เป็นเร่ืองที่ตรงกับมุมมองของตัวเอง และน่าสนใจ  

ความพึงพอใจจากการ ไลค์ สรุปได้ว่า ความพึงพอใจจากการได้รับบางสิ่งบางอย่างตอบแทน 
เช่น คูปอง ความพึงพอใจจากการยืนยันสัมพันธภาพในโลกออนไลน์ ด้วยการแสดงให้เห็นว่าเป็นคน
เอาใจใส่ ด้วยการกดไลค์ให้เพ่ือน และได้เป็นส่วนหน่ึงของสังคม ความพึงพอใจจากการ ยืนยันตัวตน
โดยการกดไลค์สิ่งที่ตัวเองสนใจหรือชอบ ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีก็คือ Orientational Gratifications หมายถึง 
การใช้ข่าวสารเพ่ือประโยชน์ทางด้านข้อมูล เพ่ือการอ้างอิง และเพ่ือเป็นแรงเสริมยํ้าในความสัมพันธ์
ระหว่างปัจเจกบุคคลกับสังคม  

Post กลุ่มตัวอย่างจํานวน 2 คน เพศหญิง ชอบการโพสท์ รูปภาพที่ตนเองไปในสถานที่ต่าง ๆ 
กิจกรรมในชีวิตประจําวัน รวมถึงวันหยุด เช่น ร้านอาหาร ร้านกาแฟ สถานที่ท่องเที่ยว หรือการใช้
ชีวิตประจําวัน อาจจะไปหาหมอ หรือเล่นกับสัตว์เลี้ยง และจะเช็คอินสถานที่ที่ไปกับเพ่ือน ครอบครัว 
คนรัก โพสท์คาํคมวาทกรรม และรอดูคนมากดไลค์หรือคอมเมนท์ โพสทส์เตตัสวันละหลายครั้ง 
บางคร้ังเหงาหรือว่างหรือเบ่ือก็จะโพสท์ โพสท์รีวิวที่ตนเองได้ใช้สินค้ามาและอยากเล่าให้ฟัง 

ความพึงพอใจจากการได้โพสท์สเตตัสระบายความรู้สึก ใช้เป็นท่ีในการปลดปล่อยตัวตน ใน
สังคมเสมือนบนโลกออนไลน์  Para-orientational Gratifications หมายถึง กระบวนการใช้สารเพ่ือ
ประโยชน์ในการใช้เวลาให้หมดไปเพ่ือความเพลิดเพลิน สนุกสนานเพ่ือหลีกหนีจากสิ่งที่ไม่พึงพอใจ
อย่างอ่ืน การลดหรือผ่อนคลายความตึงเครียดทางอารมณ์ ความพึงพอใจของการโพสท์เหมือนเป็น
การสร้างตัวตน การดํารงเอกลักษณ์ของตน คือ Para-social Gratifications ที่หมายถึง กระบวนการ
ใช้ประโยชน์เพ่ือดํารงเอกลักษณ์ของบุคคล เช่น การเป็นคนรักสัตว์ การแสดงออกว่าครอบครัวอบอุ่น 
หรือการโพสท์คําคมวาทกรรมต่างๆ คือ การแสดงว่าเป็นคนมีความคิดลกึซึ้ง การโพสทร์ีวิวต่าง ๆ เพ่ือ
ยืนยันตัวตนว่าเป็นผู้นําทางความคิด 

Share กลุ่มตัวอย่าง 3 คน ที่ชอบการแบ่งปันเน้ือหาต่าง ๆ เมื่ออ่านข่าวหรือดูคลิปถ้า
น่าสนใจจะแชร์ต่อทันที แชร์รีวิวผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง แชร์ข้อมูลความรู้ที่น่าจะเป็นประโยชน์เมื่อ
อ่านพบจะแชร์เน้ือหาต่อทันที แชร์เรื่องสนุก คลิปตลกต่าง ๆ คลิปที่อยู่ในกระแส คลิปขอความ
ช่วยเหลือ เช่น คนหาย ตามหาสัตว์เลี้ยง แชร์ภาพยนตร์หรือเพลง กลุ่มตัวอย่างทุกคนเมื่อพบเน้ือหา 
ที่ตนสนใจจะแชร์ต่อทันทีและเช่ือว่าข้อมูลน้ันเป็นจริง เพราะเช่ือว่าตนเองมีความสามารถแยกแยะ      
คัดกรองข้อมูลที่น่าเช่ือถือได้ จึงไม่ลังเลท่ีจะแชร์ต่อทันที  
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ความพึงพอใจจากการแชร์ ได้แก่ ได้รับความสนุกสนาน ประโยชน์จากการใช้ข้อมูล ความรู้ 
ได้ใช้ข้อมูลในการสนทนา เพ่ือการเป็นส่วนหน่ึงของสังคม หรือเรียกได้ว่าเป็น Social Gratifications 
ซึ่งหมายถึง การใช้สารเพ่ือเช่ือมโยงระหว่างข้อมูลเกี่ยวกับสังคมซึ่งรับรู้จากข่าวสารเข้ากับเครือข่าย
ส่วนบุคคลของปัจเจกชน เช่น การนําข้อมูลไปใช้ในการสนทนากับผู้อ่ืน แชร์เร่ืองราวเพ่ือการได้
ช่วยเหลือสังคม แสดงออกถึงความเป็นคนมีนํ้าใจ แสดงถงึความเป็นคนทันสมัย ทันเหตุการณ์ มี
รสนิยมทางศิลปะ เพลง ภาพยนตร์ ทั้งหมดน้ีก็คือ Para–social Gratifications ซึ่งหมายถึง 
กระบวนการใช้ประโยชน์สารเพ่ือดํารงเอกลักษณ์ของบุคคล น่ันเอง 

พฤติกรรมการใช้สื่อใหม ่เปรียบเทียบกับสื่อเก่า (Traditional Media) กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด
จะนิยมใช้สื่อใหม่ที่เก่ียวกับอินเทอร์เน็ต หรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) เฟซบุ๊ค อินสตาแกรม 
ไลน์ ยูทูบ ทวิตเตอร์ เป็นสื่อที่ได้รับความนิยม ที่ตอบสนองความต้องการของแต่ละบุคคลแตกต่างกัน
ออกไป เน่ืองจากความสะดวกรวดเร็ว และเพ่ือการใช้งานในแบบต่าง ๆ รวมท้ังสื่อใหม่มกัเป็นการ
สื่อสารแบบสองทาง จึงสามารถติดต่อสื่อสารได้รวดเร็ว และเห็น Feedback เช่น การโพสท์รูป และ
รอคนมาไลค์หรือคอมเมนท์ เป็นต้น เมื่อเปรียบเทียบกับสื่อเก่าอย่างโทรทัศน์หรือวิทยุ พบว่า ทุกคน
นิยมใช้สื่อใหมม่ากกว่าสื่อเก่า โดยมีการใช้สือ่ใหม่ทุกวัน วันละหลายช่ัวโมง ระยะเวลาใช้ต่อวัน ต้ังแต่ 
5 ช่ัวโมงขึ้นไปจนถึงออนไลน์ 24 ช่ัวโมง และมีจํานวน 3 คน ที่ออนไลน์ตลอดเวลาผ่านทางสมาร์ท
โฟน แท็บเล็ต ในขณะที่เรียนหรือทํางานไปด้วย  

การใช้สื่อเก่า (Traditional Media) พฤติกรรมการรับชมรายการทางสถานีโทรทัศน์  กลุ่ม
ตัวอย่างจํานวน 4 คน ชมรายการทุกวัน โดยใช้เวลา 1-2 ช่ัวโมง ส่วนใหญ่ขณะชมโทรทัศน์จะมีการใช้
งานพร้อมกันหลายอุปกรณ์พร้อมกัน เช่น ใช้สมาร์ทโฟนในขณะรับชมโทรทัศน์ไปด้วย อีก 5 คน ไม่ได้
ชมรายการทุกวัน โดยจะดูรายการโทรทัศน์ย้อนหลังเมื่อสะดวก โดยชมทางยูทูปหรือเว็บชมรายการ
ย้อนหลัง เพราะสะดวกในการเลือกชมเมื่อเวลาที่ตนต้องการ 

ส่วนวิทยุน้ัน ทกุคนมีการใช้น้อย ส่วนใหญ่เพลงหรือวิทยุก็ฟังออนไลน์ โดยจะมีการค้นหา
เพลงใหม ่ๆ เพ่ือทราบการอัพเดทเพลงใหม่ และเพ่ือชมมิวสิควีดีโอไปด้วย ซึ่งถ้าช่ืนชอบเพลงน้ัน 
อาจจะแชร์เพลงต่อไปในสื่อสังคมออนไลน์ และอาจจะตามไปด้วยการเสอชหาเน้ือเพลง 

       
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

ผู้ตอบแบบสอบถามและการสัมภาษณ์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จะเห็นได้ว่า เพศหญิงมีการใช้
สื่อดิจิทัลในการทํากิจกรรมต่าง ๆ มากกว่าเพศชาย เน่ืองจากเพศหญิงที่มคีวามชอบในความสวยงาม 
รายละเอียด ลูกเล่นต่าง ๆ เช่น สติกเกอร์ในไลน์ มีการออกแบบให้มีความน่ารัก สวยงาม จึงตรงกับ
ความชอบของเพศหญิงที่ชอบการตกแต่ง สอดคล้องกับ ผลการศึกษาของ Finances Online 
(Bourne, 2014) ได้รวบรวมข้อมูลจากผูใ้ช้โซเชียลเน็ตเวิร์ก พบว่าผู้หญิงมีแนวโน้มที่ใช้โซเชียล



59 

เน็ตเวิร์ก มากกว่าเพศชาย นอกจากน้ียังพบอีกว่าเพศหญิงจะมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ต่าง ๆ ผ่าน    
โซเชียลเน็ตเวิร์ก มากกว่าเพศชาย 

กลุ่มตัวอย่างจากแบบสอบถามมีอายุระหว่าง 26-33 ปี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีความถี่
ในการใช้งานมากกว่า 2 ครั้งต่อวัน และมีประสบการณ์การใช้งานมากกว่า 4 ปี ส่วนกลุม่ตัวอย่างจาก
การสัมภาษณม์ีอายุเฉลี่ย 28.9 ปี กลุ่มตัวอย่างทั้ง 9 คน มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ทกุวัน แสดงถึงช่วง
อายุน้ี มีความนิยมใช้สื่อดิจิทลัและผกูพันกับอินเทอร์เน็ต สอดคล้องกับ ปณิชา นิติพรมงคล (2556) 
ศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสังคมออนไลน์ของคนวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่า คนวัยทํางานส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 19-29 ปี สามารถแบ่งกลุ่มผูร้ับสารออกเป็นกลุ่มตามอายุ
วัยที่สะท้อนถึงแนวความคิด การดําเนินชีวิต และโดยเฉพาะการเข้าถึงโลกอินเทอร์เน็ตที่ต่างกันออกไป 
ซึ่งเปรียบเทียบได้กับการแบ่งกลุ่มอายุตามท่ี ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2557) กล่าวไว้ว่า ยุค Gen Y อายุ
ประมาณ 17-33 ปี ที่วิถีชีวิตส่วนใหญ่จะผูกพันกับการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นอย่างมาก  

อุปกรณ์ดิจิทัลที่นิยมใช้ ได้แก่ สมาร์ทโฟน และต่อมาคือ คอมพิวเตอร์ แท็บเลตและโน้ตบุ๊ก 
ไม่สอดคล้องกับงานของ วิมลพรรณ อาภาเวท และคณะ (2554) ที่กลุ่มตัวอย่างเข้าใช้เว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์จากเคร่ืองคอมพิวเตอร์ รองลงมา คือ โน้ตบุ๊ก 

วัตถุประสงค์ในการเลือกใช้สือ่ดิจิทัล กลุม่ตัวอย่างจากแบบสอบถาม ใช้ประกอบการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า ในขณะที ่ฤดีพร ผ่องสุภาพ (2551) ศึกษาการแสวงหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์
และความพึงพอใจในการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนิสิตนักศึกษา พบว่า นิสิตนักศึกษา
ส่วนใหญ ่ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางในการแสวงหาข่าวสารมากที่สุด ส่วนงานของ กนกพร โฉมศร ี
(2549) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของผู้ใช้บริการเว็บไซต์สํานัก  
พิมพ์มหาวิทยาลัยรามคําแหง ในด้านเหตุผลที่กลุม่ตัวอย่างใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการติดต่อกับเพ่ือนทั่วไปมากที่สุด ทั้งน้ีจึงจะเห็นได้ว่าการ
ใช้สื่อดิจิทัลมีการเลือกใช้เพ่ือวัตถุประสงค์แตกต่างกันไป เช่น วัยเรียนกับการค้นคว้าข้อมูล วัยทํางาน
กับการซื้อสินคา้ออนไลน์ หรือเพ่ือติดต่อกับเพ่ือน 

พฤติกรรมการใช้งานผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีพฤติกรรมการใช้งาน คือ การไลค์  
จํานวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 รองลงมา คือ การโพสท์จํานวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3  
และการแชร์จาํนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 แตกต่างจาก ภัทรา เรืองสวัสด์ิ (2553) ทั้งน้ี กิจกรรม
ที่กลุ่มผู้ใช้ทําเป็นประจํามากที่สุด 3 อันดับแรกเมื่อเข้าใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ สนทนากับ
เพ่ือน แชท อัพเดทสถานะ ข้อมูลส่วนตัว รูปภาพ และหาข้อมูล แลกเปลี่ยนข้อมูล 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่างที่จะศึกษาแบบหาเหตุผลและการใช้ประโยชน์ สรุปได้
ว่า สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ กลุ่มตัวอย่างจากการสัมภาษณ์ แต่ละคนจะใช้งานหลายสื่อ ดังน้ี เฟซบุ๊ค  
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ไลน์ ยูทูป อินสตาแกรม ซึ่งจะเลือกใช้งานหลายสื่อ เพราะมีฟังก์ช่ันต่าง ๆ กัน สอดคลอ้งกับ อรสิรา  
ไวยเจริญ (2558) ที่กล่าวว่า ปัจจุบันระบบสัญญาณอินเทอร์เน็ตที่มีความเร็วสูงมากขึ้น และการพัฒนา
แอพพลิเคช่ันพร้อมฟังก์ช่ันใหม่ ๆ ผู้บริโภคจึงใช้งานทั้งในการทํากิจกรรมต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการอ่าน
ข่าวสารหรือบทความ การเล่นเกมส์ หรือแม้แต่การสั่งซื้อสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตก็มีการเติบโตข้ึน
อย่างมาก  

สรุปได้เป็นการใช้ประโยชน์จากสื่อ ดังน้ี ความสะดวกในการติดต่อเพ่ือน และเครือข่าย  
การติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเพ่ือน (Chat) และติดต่อระหว่างกันในเครือข่าย การใช้ประโยชน์ด้านข้อมูล 
การค้นหาข้อมูล (Search Engine) ติดตามอ่านข่าวและเหตุการณ์ประจําวัน การดูรีวิว การใช้
ประโยชน์ด้านความบันเทิง การดูวิดีโอผ่านยูทูป สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hanson และ Haridakis 
(2008) ศึกษาเกี่ยวกับการใช้งานยูทูป (Youtube) เพ่ือรับชมและแชร์ข่าวสาร การใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจ ผลการศึกษาช้ีว่า กลุ่มตัวอย่างที่ดูรายการข่าวแบบด้ังเดิมเป็นหลักต้องการความรู้
ข้อมูลข่าวสาร ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่ดูรายการข่าวแบบมีมุขตลกต้องการความบันเทิง  

ความพึงพอใจจากการใช้สื่อดิจิทัลโดยรวม คือ ทําให้รู้สึกว่าอยู่ใกล้กัน แม้จะอยู่ในสถานที่ 
ที่ไกลกัน รูส้ึกเหมือนได้เข้าสังคมแม้จะไม่ได้เดินทางออกไปเจอใคร รู้สกึเป็นส่วนหน่ึงของสังคม รู้สึก
เป็นคนใส่ใจเพ่ือน รู้สึกเป็นคนทันสมัยทันเหตุการณ์ ไม่สอดคล้องกับ เมธินี ไชยพังยาง (2555) สรุปว่า 
การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากการใช้บริการเว็บไซต์ชุมชนออนไลน์ www.facebook.com 
ของผู้สื่อข่าวออนไลน์ มีลักษณะการใช้เพ่ือการทํางานไปพร้อมกับประโยชน์ส่วนตัวเฉพาะการไลค์ 
โพสท์ แชร์  

Like กดไลค์วันละหลายครั้ง เพราะเหตุผลที่ว่า เพ่ือสนับสนุนเพจหรือร้านค้าหรือที่ตน     
ช่ืนชอบ ต้องการคูปองหรือส่วนลด เพ่ือติดตามข่าวสารแบรนด์สินค้าน้ัน เพ่ือชมเพ่ือนให้เพ่ือนทราบ
ว่าตนเองได้เห็นภาพที่เพ่ือนโพสท์แล้วแทนการคอมเมนท์ เพราะไลค์ง่ายกว่าและสะดวกกว่า ความ  
พึงพอใจจากการไลค์ สรุปได้ว่า ความพึงพอใจจากการได้รับบางสิ่งบางอย่างตอบแทน เช่น คูปอง
ความพึงพอใจจากการยืนยันสัมพันธภาพในโลกออนไลน์ ด้วยการแสดงให้เห็นว่าเป็นคนเอาใจใส่ ด้วย
การกดไลค์ให้เพ่ือน ซึ่งสิ่งเหลา่น้ีก็คือ Orientational Gratifications หมายถึง การใช้ข่าวสารเพ่ือ
ประโยชน์ทางด้านข้อมูล เพ่ือการอ้างอิง 

Post กลุ่มตัวอย่างชอบการโพสท์ รูปภาพที่ตนเองไปในสถานที่ต่าง ๆ กิจกรรมในชีวิต 
ประจําวัน รวมถึงวันหยุด เช่น ร้านอาหาร ร้านกาแฟ สถานที่ท่องเที่ยว หรือการใช้ชีวิตประจําวัน 
ความพึงพอใจจากการได้โพสท์สเตตัสระบายความรู้สึก ใช้เป็นที่ในการปลดปล่อยตัวตนในสังคม
เสมือนบนโลกออนไลน์ Para-orientational Gratifications หมายถึง กระบวนการใช้สารเพ่ือ
ประโยชน์ในการใช้เวลาให้หมดไปเพ่ือความเพลิดเพลินสนุกสนาน เพ่ือหลีกหนี 
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Share กลุ่มตัวอย่างที่ชอบการแบ่งปันเน้ือหาต่าง ๆ เมื่ออ่านข่าว หรือดูคลิปถ้าน่าสนใจจะ
แชร์ต่อทันที แชร์รีวิวผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง แชร์ข้อมูลความรู้ที่น่าจะเป็นประโยชน์เมื่ออ่านพบจะ
แชร์เน้ือหาต่อทันท ีความพึงพอใจจากการแชร์ ได้แก่ ได้รับความสนุกสนาน ประโยชน์จากการใช้
ข้อมูล ความรู้ ได้ใช้ข้อมูลในการสนทนา เพ่ือการเป็นส่วนหน่ึงของสังคม หรือเรียกได้ว่าเป็น Social 
Gratifications ซึ่งหมายถึง การใช้สารเพ่ือเช่ือมโยงระหว่างข้อมูลเกี่ยวกับสังคมซึ่งรับรู้จากข่าวสาร
เข้ากับเครือข่ายส่วนบุคคลของปัจเจกชน  

มาในยุคน้ีที่กลายเป็นว่าโฆษณาในรูปแบบเดิมน้ันไม่ได้ผล การบอกหรือประกาศน้ันไม่ได้ผล  
และการพูดอยู่ฝ่ายเดียวไม่ได้ผลอีกต่อไป ทาํให้แบรนด์น้ันต้องปรับตัวอย่างมาก ทําให้แบรนด์น้ันหัน
มาทําการตลาดผ่าน Content อย่างมากมาย เมื่อเทคโนโลยีและนวัตกรรมเข้ามารองรับการสื่อสารทาํ
ให้มนุษย์มีช่องทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพหลากหลายและรวดเร็วมากขึ้น ข้ามผ่านอุปสรรคด้าน
พ้ืนที่และเวลาได้ (Spaceless & Timeless) สามารถติดต่อสื่อสารกันเสมือนยืนอยู่ตรงหน้าภายใน 
ไม่กี่วินาที รูปแบบการสื่อสารใหม่ ๆ ซึ่งมีคณุลักษณะทีแ่ตกต่างและหลากหลาย เช่น โปรแกรม
ซอฟท์แวร์ เว็บไซต์ ตลอดจนแอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่เกิดขึน้ และการเข้าถึงความบันเทิง
และข้อมูลข่าวสารในรูปแบบดิจิทัลมากขึ้น ส่งผลใหก้ารรับรู้สื่อต่าง ๆ มกีารเข้าถึงได้ง่ายกว่าสมัยก่อน 
ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีเป็นสัญญาณที่ช้ีให้เห็นว่าดิจิทัลกําลังเป็นส่วนหน่ึงในโลกชีวิตประจําวันของผู้บริโภคมาก
ขึ้นเรื่อย ๆ (“ย้อนดูความสําเร็จ “หัวเว่ย” ในปี 2015”, 2559) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Johnson 
(2008 อ้างใน กันยาวีร์ นิธิยานันท์, 2558) ที่ได้กล่าวถึงความพึงพอใจในสื่อใหม่ว่า การเพ่ิมระดับของ
การระบุลักษณะบุคคล และการแบ่งปันรูปถ่ายถือได้ว่าเป็นความพึงพอใจในยุคใหม ่โดยผ่านการใช้
เฟซบุ๊ค ซึ่งเป็นเว็บไซต์ของสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก และในปัจจุบันได้มีการ
โปรแกรมปฏิบัติการ Web 2.0 รวมถึงการแบ่งปันรูปถ่ายในมือถือผ่านโปรแกรมอินสตาแกรม 

กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจะนิยมใช้สื่อใหม่ที่เก่ียวกับอินเทอร์เน็ตหรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) 
เฟซบุ๊ค อินสตาแกรม ไลน์ ยูทูบ เป็นสื่อที่ได้รับความนิยม ที่ตอบสนองความต้องการของแต่ละบุคคล
แตกต่างกันออกไป เน่ืองจากความสะดวกรวดเร็วและเพ่ือการใช้งานในแบบต่าง ๆ รวมทั้งสื่อใหม่มกั
เป็นการสื่อสารแบบสองทาง จึงสามารถติดต่อสื่อสารได้รวดเร็วและเห็น Feedback เช่น การโพสท์รูป
และรอคนมาไลค์หรือคอมเมนท์ เป็นต้น เมือ่เปรียบเทียบกับสื่อเก่าอย่างโทรทัศน์หรือวิทยุ พบว่า  
ทุกคนนิยมใช้สือ่ใหม่มากกว่าสื่อเก่า โดยมีการใช้สื่อใหมท่กุวัน วันละหลายช่ัวโมง ระยะเวลาใช้ต่อวัน 
ต้ังแต่ 5 ช่ัวโมงขึ้นไปจนถึงออนไลน์ 24 ช่ัวโมง และมีจํานวน 3 คนที่ออนไลน์ตลอดเวลาผ่านทาง
สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต ในขณะที่เรียนหรือทาํงานไปด้วย การใช้สื่อเก่า (Traditional Media) พฤติกรรม
การรับชมรายการทางสถานีโทรทัศน์ กลุ่มตัวอย่าง โดยใช้เวลา 1-2 ช่ัวโมง ซึ่งน้อยกว่าสื่อใหม่มาก 
สอดคล้องกับ Swenson (1987, pp. 237-254 อ้างใน มารียา ไชยเศรษฐ,์ 2546) ได้กล่าวไว้ว่า 
การศึกษาความสัมพันธ์ของความคาดหวัง และการแสวงหาความพึงพอใจ (Gratification Seeking)  
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ที่เป็นตัวกําหนดพฤติกรรมการเปิดรับสื่อน้ัน การเปิดรับสื่อโดยผ่านทฤษฎีการใช้ประโยชน์จากสื่อและ
ความพึงพอใจในสื่อยุคใหม่น้ัน ผู้รับสื่อจะมคีวามพึงพอใจไปพร้อมกับเทคโนโลยี ซึ่งแตกต่างจากสื่อใน
ยุคเก่าที่ผู้รับสือ่จะมีความพึงพอใจจากข้อมลูใหม ่ๆ ที่ได้รับน้อยมากสําหรับการมีปฏิสัมพันธ์ จะเห็นได้
ว่าสื่อยุคใหม่สามารถสร้างความรู้สึกที่เปรียบเสมือนจริงให้เกิดขึ้นแก่ผู้รบัสื่อได้ ในขณะที่สื่อในยุคเก่า
ใช้ได้เพียงตัวอักษรเท่าน้ันในการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสื่อ ซึ่งไม่สามารถบ่งบอกถึงความรู้สึกได้ 

   
5.3 ประโยชนข์องงานวิจัย 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการใช้สือ่ดิจิทัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ทําให้ผู้ประกอบการทางธุรกิจสามารถนําผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการดําเนินธุรกิจได้ดังต่อไปนี้ 

5.3.1 จากการศึกษาวิจัยพบว่า ผู้ใช้สื่อดิจิทลัมีการใช้สื่อหลายอย่าง ตามการใช้งานและตาม
ความต้องการของตน และขอ้มูลที่ได้จากการศึกษาผู้ใช้สือ่ดิจิทัลในเชิงรุก จึงมีประโยชน์ในแง่ที่ว่า ทําให้
เข้าใจว่าผู้บริโภคท่ีเลือกใช้สือ่ดิจิทัลและมกีิจกรรมต่าง ๆ น้ัน มีเหตุผลอะไรในการกระทํา ใช้สื่อดิจทิัล
เพ่ือที่จะสนองตอบความพึงพอใจในแง่ไหน จึงเป็นประโยชน์และแนวทางสําหรับผู้ประกอบการ ที่จะ
นําไปสู่การพัฒนาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล เพ่ือให้สื่อสารได้ตรงใจลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น   

5.3.2 สามารถนําข้อมูลที่ได้ ไปวางแผนการจัดการเชิงกลยุทธ์ ซึ่งจะทําใหผู้้ประกอบการ
สามารถเข้าถึงลูกค้าและสร้างแรงจูงใจให้ลกูค้าซื้อสินค้าได้ดีที่สุด เพ่ือให้เงินลงทุนที่ใช้ในการทํา
การตลาดผ่านการสื่อสารดิจิทัลสามารถให้ผลตอบแทนได้ดีที่สุด 

 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจัยครั้งต่อไป 

เพ่ือให้ผลการศึกษาในการวิจัยคร้ังนี้สามารถต่อยอดและขยายต่อไปในขอบเขตที่กว้างขึ้น  
ซึ่งจะทําให้สามารถอธิบายถึงพฤติกรรมการใช้สื่อดิจทิัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ดี
ย่ิงขึ้น ทางผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะต่อการทําวิจัยในครั้งต่อไปดังน้ี 

5.4.1 การวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้กําหนดกลุ่มตัวอย่าง ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร แต่เน่ืองจาก
ผู้บริโภคท่ีใช้สือ่ดิจิทัลมีจํานวนมาก ในหลายพ้ืนที่ ควรจะมีการศึกษาวิจัยประชาชนในกลุ่มพ้ืนที่อ่ืน ๆ 
ด้วย ซึ่งผลการวิจัยที่ได้อาจมีความแตกต่างจากผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือจะได้นําผลการ 
วิจัยไปใช้ประโยชน์ได้อย่างครบถ้วน ในการทําตลาดได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย 

5.4.2 เน่ืองจากเคร่ืองมือการสื่อสารดิจิทัลมกีารแข่งขันทางการตลาดค่อนข้างสูง กับทั้งผู้
แข่งขันรายใหม่ ๆ เข้ามาแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดอย่างต่อเน่ือง ผู้เสนอจึงขอเสนอในการวิจัยคร้ัง
ต่อไป ควรจะทําการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือให้เป็นแนวทางในการเพ่ิมเป้าหมายทางการ  
ตลาดมากขึ้น 
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แบบสอบถาม เรื่อง 
พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทลัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน 
1. เพศ 

� 1. ชาย   � 2. หญิง 
 

2. อายุ 
 � 1. 18-25 ปี   � 2. 26-33 ปี   

� 3. 34-41 ปี   � 4. 42-49 ปี 
� 5. 50 ปีขึ้นไป 
 

3. ระดับการศกึษา 
 � 1. ตํ่ากว่าปริญญาตร ี  � 2. ปริญญาตรี   

� 3. ปริญญาโท   � 4. ปริญญาเอก 
� 5. อ่ืน ๆ........................ 
 

4. อาชีพ 
 � 1. นักเรียน/ นักศึกษา  � 2 ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 

� 3. พนักงานบริษัท  � 4. ธุรกิจส่วนตัว/ อาชีพอิสระ 
 � 5. ลูกจ้าง/ รับจ้างทั่วไป � 6. อ่ืน ๆ................................... 
 
5. รายได้ต่อเดือน 
 � 1. ตํ่ากว่า 10,000 บาท � 2. 10,000-20,000 บาท 
 � 3. 20,001-30,000 บาท � 4. 30,001-40,000 บาท 

� 5. 40,001-50,000 บาท � 6. มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 
 

6. ท่านอาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
 � 1. ใช่   � 2. ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 2 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชส้ื่อดิจิทัล 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องว่างที่ตรงกับพฤติกรรมของท่านมากที่สุด 
7. วัตถุประสงค์ในการเลือกใช้สื่อดิจิทลั 

� 1. ค้นหา/ แลกเปลี่ยนข้อมูลของสินค้า 
� 2. ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า 
� 3. สามารถเข้าถึงข้อมูลได้สะดวกรวดเร็ว 
� 4. ใช้ตามกระแสสังคม   
� 5. อ่ืน ๆ.................................... 
 

8. ความถ่ีในการใช ้
 � 1. น้อยกว่า 1 ครั้ง/ สัปดาห์   � 2. 1-3 ครั้ง/ สัปดาห์  

� 3. 1-2 ครั้ง/ วัน    � 4. มากกว่า 2 ครั้ง/ วัน 
 

9. ประสบการณ์ในการใช้งานอินเทอรเ์น็ต 
 � 1. เพ่ิงเร่ิมหัดใช้ (น้อยกว่า 1 ปี)  � 2. 1-2 ปี 

� 3. 3-4 ปี    � 4. มากกว่า 4 ปีขึ้นไป 
 

10. ท่านมีพฤติกรรมในการใช้สื่อดิจิทลัในรูปแบบใดบ้าง 
 � 1. โพสต์ (Post)   � 2.  ไลด์ (Like) 

� 3. แชร์ (Share)   � 4.  แท็ก (Tag) 
� 5. เชค อิน (Check In)  � 6.  อ่ืน ๆ.................................. 

 
 

 
***ขอบคุณทกุท่านที่กรณุาตอบแบบสอบถาม*** 
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