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ABSTRACT 

 

 The objectives of this research are to : 1) Study the behavior of digital media 

exposure of the target groups who are the project owner, designer, contractor and 

dealer that considering to use Thai PP-R water pipes and 2) Study the marketing mix 

that is important for consideration of choosing Thai PP-R pipes, which the researcher 

use online questionnaire as a tool to collect 400 sets of data from the sample group 

that are the project owner, designer, contractor and dealer. 

 The research found that the behavior of these target groups objective of 

digital media exposure is to follow news. Because it can be done quickly and in time. 

The most interesting content is informative and will be presented in form of 

infographic by using facebook as the main channel for media exposure and mostly 

use mobile phone to receive media exposure. In addition, there is no significant 

difference of consuming media for each channel on Monday-Friday and Saturday-

Sunday. The main factors of the marketing mix affect on choosing Thai PP-R water 

pipes are the product, price, distribution channel, physical characteristics and 

salesperson. 
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บทท่ี 1 

บทนำ 

 

1.1 ท่ีมาและความสำคัญของป8ญหา 

อุตสาหกรรมการก+อสร,างนับว+าเป4นกลุ+มอุตสาหกรรมทีจ่ะมบีทบาทสำคัญในการขับเคลื่อน 

เศรษฐกจิและสังคมของประเทศ เป4นรากฐานทีส่ำคัญในการพัฒนาชีวิตความเป4นอยู+ของผู,คน และ

พัฒนาประเทศให,เจรญิรุ+งเรือง อกีทั้งยังเป4นตัวช้ีวัดที่บอกได,ว+าเศรษฐกิจของประเทศอยู+ในช+วงขาข้ึน 

หรือขาลง สามารถดูได,จากการเจรญิเติบโตของอุตสาหกรรมการก+อสร,าง เน่ืองจากอุตสาหกรรม 

การก+อสร,างน้ัน ทำให,เกิดการจ,างงานเป4นจำนวนมาก โดยเช่ือมโยงไปต้ังแต+แรงงานระดับล+าง เช+น 

คนงานก+อสร,างทกุระดับช้ัน ไปจนถึงระดับสูง เช+น วิศวกร และสถาปนิก เกี่ยวพันไปถึงธุรกิจค,าขาย 

วัสดุก+อสร,างทุกประเภท ทำให,มีกำลังจับจ+ายใช,สอย เกิดการกระตุ,นเศรษฐกิจตามมา ถ,าหาก 

อุตสาหกรรมก+อสร,างได,รบัผลกระทบในทางตรงหรือทางอ,อม รวมถึงมีการลดขนาด ลดจำนวนของ 

ธุรกิจก+อสร,างลง เกิดภาวะการหดตัวในธุรกิจก+อสร,าง จะส+งผลกระทบต+อการใช,จ+ายเกี่ยวกับวัสดุ

ก+อสร,างด,วยเช+นกัน (เจาะทิศทางก+อสร,างไทยปU 62, ศูนยYวิจยักสิกรไทย, 2018)  

 แนวโน,มของอุตสาหกรรมการก+อสร,างยังมีทิศทางเป4นบวก จากตลาดที่อยู+อาศัยที่เริ่มฟ_`นตัว 

และนโยบายรัฐหนุนการก+อสร,างในรูปแบบของอาคารพาณิชยY จากตลาดของกลุ+มทีอ่ยู+อาศัย 

ที่ยังคงมีค,างขายในหลายพื้นที่ และการฟ_`นตัวของกำลังซื้อของกลุ+มคนรายได,ต่ำ-ปานกลาง ที่ยัง 

ไม+ชัดเจน โดยการเติบโตของการก+อสร,างที่อยู+อาศัยจะกระจกุตัวในพื้นที่ที่ประชาชนมีกำลงัซื้อ เช+น 

กรุงเทพมหานคร และในปริมณฑล ซึ่งรวมถึงจงัหวัดใหญ+ที่เป4นหัวเมอืงของภาค ส+วนในจังหวัดรอง 

ส+วนใหญ+การก+อสร,างที่อยู+อาศัย จะกระจายตัว ออกไปตามปริมาณการซื้อขายของที่ดิน ที่ยังมี 

อยู+จำนวนมาก แต+มูลค+างานก+อสร,างต+อโครงการ ไม+สงูนัก ในส+วนของงานก+อสร,างเอกชน 

การพาณิชยกรรม และอุตสาหกรรม ได,รบัปeจจัยบวกจาก นโยบายภาครัฐทีส่นับสนุนบทบาท 

การท+องเที่ยวเมืองรอง และการลงทุนขนาดใหญ+ในพื้นทีเ่ฉพาะ ซึ่งสามารถมองได,ว+าในช+วงต+อจากน้ี 

อุตสาหกรรมก+อสร,างของภาคเอกชนจะมกีารขยายตัวแบบต+อเน่ือง และเพิม่มากข้ึน  

(แนวโน,มธุรกิจ/อุตสาหกรรม ปU 2561-63/ธุรกจิวัสดุก+อสร,าง, วิจัยกรงุศรี, 2018)  
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ภาพที่ 1.1: จำนวนการออกใบอนุญาตก+อสร,างของอสังหารมิทรัพยYประเภททีอ่ยู+อาศัยทั่วประเทศ 

 

 
 

ที่มา: REIC (2561) เจาะทิศทางก*อสร.างไทยป2 62, ศูนย9วิจัยกสิกรไทย 

สืบค,นจาก https://kasikornbank.com 

 

 ในทางเดียวกันน้ัน การก+อสร,างที่จะเร+งตัวข้ึนจากโครงการของทางภาครัฐ และโครงการของ 

ภาคเอกชนที่คาดว+ายังดีต+อเน่ือง ส+งผลให,ตลาดวัสดุก+อสร,างน้ันมีแนวโน,มเติบโตสูงข้ึนตามงานก+อสร,าง

ที่มีทิศทางขยายตัว และราคาของวัสดุก+อสร,างมีแนวโน,มปรบัตัวสูงข้ึนด,วย (เจาะทิศทางก+อสร,างไทยปU 

62, ศูนยYวิจัยกสิกรไทย, 2018) ซึ่งพิจารณาจากดัชนีของราคาวัสดุก+อสร,างแสดงถึงการเปลี่ยนแปลง

ระดับราคาของสินค,าวัสดุก+อสร,างที่มีการซื้อขายครอบคลุมในหมวดของไม, ซีเมนตY เหล็ก กระเบื้อง 

วัสดุฉาบผิว อุปกรณYไฟฟ~า สุขภัณฑY ท+อน้ำประปา และวัสดุก+อสร,างอื่น ๆ ถึงแม,ดัชนีราคาวัสดุ

ก+อสร,าง เมือ่เทียบจาก เดือน มกราคม-กุมภาพันธY 2562 กับ เดือน มกราคม-กมุภาพันธY 2561 ของ

แต+ละหมวดน้ันจะลดลงเหมือนกัน แต+การแข+งขันนับว+ายังมอียู+สูง อย+างในกรณีของกลุ+มท+อน้ำประปา 

ถึงแม,จำนวนผู,ประกอบการมีน,อยราย แต+ในแต+ละรายน้ันมสีัดส+วนการครองตลาดทีม่ีความใกล,เคียง

กัน และความแตกต+างของสินค,าที่มีไม+มาก ส+งผลทำให,เกิดการแข+งขันกันระหว+างกลุ+มผู,ประกอบการ

วัสดุก+อสร,าง ทำให,ต,องปรับตัวเพื่อรองรับการแข+งขัน โดยผู,ประกอบการแต+ละรายต+างต,องพยายาม

ปรับเพื่อให,เข,าถึงผู,บริโภคให,เร็ว และครอบคลมุมากข้ึน โดยใช,กลยุทธYในการกำหนดกลุ+มเป~าหมายให,

ชัดเจน (ดัชนีราคาของวัสดุก+อสร,างในเดือนกุมภาพันธY 2562, สำนักสารสนเทศและดัชนีเศรษฐกจิ

การค,า สำนักงานนโยบายและยุทธศาสตรYการค,า) 

การปรับตัวเพื่อรองรบัการแข+งขัน ในขณะที่พฤติกรรมผู,บรโิภคมีการเปลี่ยนแปลงอยู+

ตลอดเวลาน้ัน นับเป4นความท,าทายความสามารถของผู,ประกอบการ และนักการตลาด ที่ต,องเรียนรู, 

กำหนดกลยุทธYเพื่อให,เข,าถึง และตอบสนองต+อความต,องการของผู,บริโภคอย+างตรงเป~าหมายมากทีสุ่ด 
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โดย Economic Intelligence Center (EIC) ธนาคารไทยพาณิชยY จำกัด (มหาชน)  ได,กล+าวถึง 

กลยุทธYในการเข,าถึงผู,บริโภค ไว,ดังน้ี 

1. พฤติกรรมผู,บริโภคที่มีความต,องการในสินค,าและการบรกิารทีเ่ฉพาะเจาะจง สามารถ 

ตอบโจทยYของตัวเองมากข้ึน ส+งผลให,ธุรกิจต,องปรับกลยุทธYโดยร+วมมือเป4นพันธมิตรกันมากข้ึนและ

อาศัยเทคโนโลยีและ big data มาช+วยวางแผนธุรกจิ ซึ่งธุรกิจควรมีการเช่ือมโยงข,อมูลต้ังแต+ธุรกิจค,า

ปลีกที่สามารถเข,าถึงข,อมูลที่เป4นความต,องการของลูกค,าได,มากที่สุดไปจนถึงผู,ผลิต เพือ่ให,สามารถ

ออกแบบสินค,าที่ตอบโจทยYความต,องการเฉพาะเจาะจงในแต+ละกลุ+ม ตลอดจนการใช,ฐานข,อมูลขนาด

ใหญ+ในการจัดการสต็อกสินค,า กำหนดราคา ไปจนถึงกลยุทธYการตลาดโดยประยุกตYใช,เทคโนโลยีเข,า

มาช+วย 

2. การสร,างความจงรักภักดีต+อสินค,า (Brand Loyalty) ไม+เพียงพอกบัการทำธุรกจิในตอนน้ี

แล,ว แต+ธุรกิจที่จะอยู+รอดต,องเน,นการสร,างความผูกพันกับลกูค,า ซึ่งตอกย้ำให,เห็นว+าการรักษาฐาน

ลูกค,าเดิมที่มีอยู+มีความสำคัญเช+นเดียวกับการหาลูกค,าใหม+ โดยอาวุธสำคัญในยุคที่เทคโนโลยีก,าวหน,า

ในปeจจบุันคือ การวิเคราะหYข,อมูลของลกูค,าเพื่อใช,ในการพฒันาปรบัปรุงสินค,าและการบริการให,ตอบ

โจทยYความต,องการและสร,างประสบการณYที่ดีให,กบัลูกค,า โดยเฉพาะบริการหลังการขายที่จากการ

สำรวจพบว+าผู,บริโภคไทยให,ความสำคัญค+อนข,างมาก โดยกว+า 80% ยอมจ+ายเงินเพิ่มข้ึนหากสินค,าที่

บริโภคมีบริการหลังการขายที่ดีข้ึน 

3. การพัฒนาช+องทางในการเข,าถึงลูกค,าไม+เพียงแค+มีหลากหลายช+องทาง แต+ในทุกช+องทาง

ต,องเช่ือมโยงกันทัง้หมดเหมือนเป4นช+องทางเดียวกัน (omni-channel) ผู,บรโิภคในปeจจบุันหาข,อมูล

จากหลายช+องทางโดยเฉพาะช+องทางของออนไลนYเพือ่เปรียบเทียบสินค,าและบริการ ทำให,ช+องทาง

ออนไลนYน้ัน กลายเป4นช+องทางหลกัที่ธุรกจิต,องมีเพือ่ตอบสนองลูกค,าได,อย+างทันที แต+ไม+ถึงกบัมา

แทนที่ช+องทางหน,าร,านได,ทั้งหมด เพราะแม,แต+ธุรกจิที่เกิดจากออนไลนYก็ยังต,องหันมาพฒันาช+องทาง

หน,าร,านเพื่อตอบสนองลกูค,าด,วยเช+นกัน โดยแต+ละช+องทางไม+ได,มาแข+งขันกันเองแต+จะต,องช+วยเสรมิ

กันทั้งการนำเสนอโปรโมช่ันที่สอดคล,องกันทุกช+องทางการเช่ือมโยงข,อมลูเพือ่สามารถให,บรกิารลูกค,า

ได, ณ ทุกจุดที่ติดต+อ 

ในปeจจบุัน สื่อดิจิทลัเป4นหน่ึงในทางเลือกของการสือ่สารข,อมูลในรปูแบบที่มกีารใช, 

เทคโนโลยีเข,ามามสี+วนเกี่ยวข,องมีรปูแบบการสื่อสารข,อมูลทีห่ลากหลาย ทำให,ข,อมลูสื่อสารทางสื่อ

ดิจิทัล มีความสำคัญกบัผู,บริโภคมากข้ึน โดยผู,บริโภคเลอืกรบัรู,การสือ่สารทางดิจิทลั และตัดสินใจ

เลือกพิจารณา หรือเลอืกซือ้สินค,ามากข้ึน ในช+วงเวลาที่การตลาดมีการแข+งขันสูงมากข้ึนเรื่อย ๆ  หาก

มองในมุมของผู,บริโภคก็มีการเปลี่ยนแปลงที่เห็นชัดเจน ทัง้จากความสามารถในการเข,าถึงเทคโนโลยี

สื่อสารต+าง ๆ มากข้ึน พฤติกรรมที่เป4น Multi-screen มากข้ึน รวมไปถึงความต,องการต+าง ๆ ที่

ซับซ,อน แยกย+อย และลงลกึย่ิงกว+าเดิม โดยผู,บริโภคจะให,ความสำคัญกับการค,นหาข,อมูลผ+าน
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ออนไลนY มีการอัพเดตเน้ือหา โดยเฉพาะในการให,ความรู, ให,ข,อมูลข+าวสาร รวมถึงกิจกรรมทีส่+งเสริม

การขายต+าง ๆ จะเห็นได,ว+าผู,บริโภคไม+ได,มีความต,องการเหมือนเดิมอกีต+อไป นำมาซึง่การปรับตัว 

ทั้งของนักการตลาดและนักสื่อสารแบรนดYในการพิชิตใจผู,บริโภคที่ท,าทายมากข้ึน โดยเฉพาะกลยุทธY 

ต+าง ๆ ทีจ่ะสามารถเข,าถึงและตอบโจทยYผู,บริโภคได,อย+างมปีระสิทธิภาพ (เข,าใจผู,บริโภคไทยยุค 

2019, BRAND BUFFET, 2018) 

 ดังน้ัน ผู,วิจัยได,พิจารณาถึงการแข+งขันของธุรกจิในปeจจบุัน และเห็นได,ว+าการสือ่สารดิจิทลัน้ัน 

ส+งผลสำคัญต+อการแข+งขันในตลาด และมีแนวโน,มทีสู่งข้ึน เน่ืองจากการใช,สื่อดิจิทลัสามารถเข,าถึง

กลุ+มผู,บริโภคได,ง+าย ทำให,ผู,วิจัยสนใจทีจ่ะศึกษาถึงพฤติกรรมการรับสื่อของกลุ+มผู,บริโภคใน

อุตสาหกรรมก+อสร,าง เพื่อหาช+องทางของการสื่อสารทีเ่หมาะสมในการนำเสนอสื่อดิจทิัลให,ตรงกับ

กลุ+มเป~าหมายทีเ่ป4น เจ,าของโครงการ ผู,ออกแบบ ผู,รบัเหมา และร,านตัวแทน ให,มากทีสุ่ด และตอบ

โจทยYได,อย+างมีประสทิธิภาพ รวมถึงศึกษาถึงปeจจัยส+วนประสมทางการตลาดที่มผีลต+อการพิจารณา

เลือกใช,วัสดุก+อสร,างในส+วนของระบบท+อน้ำประปากรณีศึกษา ท+อน้ำไทย พีพี-อารY 

 

1.2 วัตถุประสงค?ในการวิจัย 

 1.2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเป�ดรบัสื่อดิจิทลัของกลุ+มเป~าหมายทีเ่ป4น เจ,าของโครงการ 

ผู,ออกแบบ ผู,รับเหมา และร,านตัวแทน ที่พจิารณาเลือกใช, ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY  

1.2.2 2. เพื่อศึกษาส+วนประสมทางการตลาด ที่มีความสำคัญต+อการพิจารณาเลือกใช, ท+อน้ำ  

ไทย พีพี-อารY 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

 1.3.1 ขอบเขตด,านประชากร และกลุ+มตัวอย+าง 

  ประชากรที่ใช,ในการวิจัยในครั้งน้ี คือ กลุ+มเป~าหมายทีเ่ป4น เจ,าของโครงการ 

ผู,ออกแบบ ผู,รับเหมา และร,านตัวแทน ที่พจิารณาเลือกใช,ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY โดยผู,วิจัยได,กำหนด 

การเกบ็ข,อมลูด,วยการเลอืกตัวอย+างตามสะดวก (Convenience Sampling) จำนวนทัง้สิ้น 406 ชุด 

 1.3.2 ขอบเขตด,านตัวแปร 

  ตัวแปรอิสระ ได,แก+ พฤติกรรมการเป�ดรับสื่อดิจิทลัของกลุ+มเป~าหมาย เป4น เจ,าของ

โครงการ ผู,ออกแบบ ผู,รบัเหมา และร,านตัวแทน ที่พิจารณาเลือกใช,ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY 

  ตัวแปรตาม ได,แก+ การพิจารณาเลือกใช, ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY 

 1.3.3 ขอบเขตด,านระยะเวลา 

  งานวิจัยน้ีมีระยะเวลาในการศึกษาต้ังแต+ มีนาคม พ.ศ. 2562 ถึง เมษายน พ.ศ. 

2562 
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1.4 นิยามศัพท?เฉพาะ 

 1.4.1 การเป�ดรับสื่อดิจิทัล หมายถึง การที่ผู,บรโิภคเลือกรบัข,อมูลข+าวสารจากสื่อดิจทิัล 

ต้ังแต+หน่ึงช+องทางข้ึนไป ในที่น้ีหมายถึงการเลือกรับข,อมูลข+าวสารของวัสดุก+อสร,าง ในส+วนของระบบ

ท+อน้ำ ผ+านช+องทางสื่อออนไลนY  

 1.4.2 Multi-Screen หมายถึง การใช,งานอปุกรณYสื่ออเิล็คทรอนิกทีม่ีจอภาพ เช+น โทรศัพทY 

มือถือ แทปเล็ต มากกว+า 1 จอ (หรือเรียกว+า screen) ในเวลาเดียวกัน 

 1.4.2 การก+อสร,าง หมายถึง กระบวนการอย+างใดอย+างหน่ึง ซึ่งทำข้ึนเพื่อประกอบโครงสร,าง 

พื้นฐาน จนก+อข้ึนมาเป4นตัวอาคาร บ,านเรือนหรือระบบสาธารณูปโภค 

 1.4.3 วัสดุก+อสร,าง หมายถึง อปุกรณYเกี่ยวข,องกบัที่อยู+อาศัยของมนุษยY หรือเป4นวัสดุที่ใช,

สำหรับก+อสร,างสิ่งต+าง ๆ เพื่อตอบสนองความต,องการของมนุษยY เช+น อาคาร บ,าน สำนักงาน ที่รวม

ไปถึงสถาปeตยกรรมหรือสิ่งปลูกสร,างอื่น ๆ วัสดุก+อสร,างจะถูกออกแบบมาในลักษณะต+าง ๆ ทั้งรูปร+าง  

ขนาด และรูปแบบที่มีความแตกต+างกัน 

 1.4.4 ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY หมายถึง ท+อน้ำประปาที่ผลิตจากเม็ดพลาสติกที่มีคุณภาพของ

ยุโรป รองรับอุณหภูมิได,สูงถึง 95 °C ทนแรงดันได,มากกว+าท+อทั่วไป สามารถเช่ือมเป4นเน้ือเดียวกัน 

อายุการใช,งาน 50 ปU 

 1.4.5 กลุ+มเป~าหมาย หมายถึง กลุ+มที่คาดหวังว+าจะสามารถ เป4นลูกค,าของธุรกจิได,ในอนาคต  

 1.4.6 เจ,าของโครงการ หมายถึง ผู,ที่ระบุถึงรายละเอียดและข,อกำหนดต+าง ๆ แก+โครงการ 

และเป4นผู,กำหนดปeจจัยต+าง ๆ โดยมีผลกบัต,นทุนโดยรวม การใช,จ+ายค+าใช,จ+ายต+าง ๆ กำหนดช+วงเวลา

ของงานหลัก และวันสิ้นสุดโครงการ 

 1.4.7 ผู,ออกแบบ หมายถึง สถาปนิก และวิศวกรด,านต+าง ๆ ที่มีหน,าทีร่ับผิดชอบเกี่ยวกับ 

การคำนวณ ออกแบบ วิเคราะหYโครงการที่ทำการก+อสร,าง 

 1.4.8 ผู,รับเหมา หมายถึง บุคคลที่มหีน,าที่ปฏิบัติงานให,ตรงตามข้ันตอนที่วางไว,จนจบ

โครงการที่ทำการก+อสร,าง 

 1.4.9 ร,านตัวแทน หมายถึง ตัวแทนขายของแบรนดYหรือร,านค,า ที่มีการนำสินค,าไปจำหน+าย

ต+อให,กับลูกค,าโดยใช,ช+องทางของตนเอง หน,าทีห่ลักของตัวแทนคือ ช+วยขยายฐานลูกค,า กระจาย

สินค,าให,กบัแบรนดYหรอืร,านค,า ซึ่งตัวแทนจำหน+าย หลัก ๆ ก็จะแบ+งเป4น 2 ประเภท คือ ตัวแทน

จำหน+ายแบบสต็อกสินค,า และ ตัวแทนจำหน+ายแบบไม+สต็อกสินค,า 

 

 

 

 



 

 

6 

1.5 ประโยชน?ท่ีคาดวOาจะไดQรับ 

 1.5.1 ผู,วิจัยสามารถนำผลการวิจัยไปหาช+องทางที่เหมาะสมในการนำเสนอสือ่ดิจิทลัให,ตรง

กับกลุ+มเป~าหมายที่เป4น เจ,าของโครงการ ผู,ออกแบบ ผู,รบัเหมา และร,านตัวแทน ที่พจิารณาเลือกใช,

ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY 

 1.5.2 นักการตลาดสามารถนำข,อมูลพฤติกรรมการเข,าถึงสื่อดิจิทัลในธุรกิจวัสดุก+อสร,าง ใน

ส+วนของระบบท+อน้ำประปา ไปประยุกตYใช,ในการวางแผนส+งเสริมการตลาด โดยใช,สื่อดิจิทลัเป4น

เครื่องมือ



บทท่ี 2 

วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวขQอง 

 

ในการศึกษาการวิจัยเรือ่ง “พฤติกรรมการเป�ดรับสื่อดิจิทัลของกลุ+มเป~าหมาย กับการ

พิจารณาเลือกใช, ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY” ผู,วิจัยได,ค,นคว,า และทบทวนวรรณกรรม ทีส่ามารถนำมาใช,

เป4นแนวทางในการวิจัยดังต+อไปน้ี 

 2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการเป�ดรบัสือ่ของผู,บรโิภค 

 2.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับส+วนประสมทางการตลาด 

 2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู,บริโภค 

 2.4 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

2.1 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการเปVดรับสื่อของผูQบริโภค 

 ข,อมูลข+าวสารจากการติดต+อสื่อสารของคนในสังคม ถือเป4นปeจจัยหลักทีส่ำคัญสำหรับมนุษยY 

เพื่อใช,สนับสนุนในการเลือกพจิารณา หรือทำกิจกรรมอื่น ๆ เมื่อมนุษยYเกิดความไม+แน+ใจในสิ่งที่กำลัง

ตัดสินใจ ทำให,ความต,องการในข,อมลูข+าวสารเพิม่มากข้ึนจากแหล+งข,อมลูต+าง ๆ เพื่อที่จะใช,ข,อมลูน้ัน 

ช+วยในการตัดสินใจก+อนกระทำการอย+างใดอย+างหน่ึง โดยในการศึกษาแนวความคิดที่เกี่ยวข,องกบั 

พฤติกรรมในการเป�ดรับสื่อครัง้น้ีน้ัน ได,ทำการศึกษาถึงความหมายของพฤติกรรมผู,บริโภค รวมถึง 

กระบวนการเลือกรับข,อมูลข+าวสาร ในด,านพฤติกรรมการเลอืกเป�ดรับ โดยมรีายละเอียดแต+ละหัวข,อ 

ดังน้ี 

 2.1.1 ความหมายของพฤติกรรมผู,บริโภค 

 โดยนักวิชาการหลายท+านมีความคิดเห็นทีส่อดคล,องกัน ผู,วิจัยได,รวบรวมไว,ดังน้ี 

 Dominick (1990) กล+าวว+า ผู,บริโภคมีความต,องการเป�ดรับข+าวสารเพื่อที่จะตอบสนองต+อ

ความต,องการของตนเอง เป4นความอยากรู,ในรปูแบบที่แตกต+างกันไป และเพื่อความความต,องการทีจ่ะ

เป4นส+วนใดส+วนหน่ึงของสงัคม ดังน้ันในการเป�ดรับสื่ออาจเป4นการแสดงถึงการยอมรับ การอยู+ในสงัคม 

(Prosocial) ต+อผู,อื่น ซึ่งอาจจะแสดงออกได,โดยการใช,ภาษาที่ร+วมสมัย (Conversation Currency) 

และสุดท,ายก็เพือ่ความบันเทิง (Dominick, 1990 อ,างใน วิชญYชยา ฐิติจิรวิชญY, 2561, หน,า 8) 

  Atkin (1973, อ,างใน พิจิตรา มงคลศรพีิพัฒนY, 2559, หน,า 7)  กล+าวว+า บุคคลที่มีการเป�ดรับ

ข,อมูลข+าวสารเป4นจำนวนมาก ส+งผลทำให,บุคคลน้ันมีความรู, และเข,าใจสิ่งรอบตัวได,เป4นอย+างดี ซึ่ง

ข,อมูลข+าวสารที่เป�ดรบัจะทำให,มีความทันสมัย รู,เท+าทันสถานการณY กว+าบุคคลอื่นทีเ่ป�ดรับข,อมูล

ข+าวสารน,อย โดยการเป�ดรับข,อมลูข+าวสารที่เกิดข้ึนน้ัน ได,ผ+านทางการรับรู, ซึ่งจะเลือกรบัข,อมลู

ข+าวสารที่มปีระโยชนY และมีความเกี่ยวข,องกับสิ่งที่ตนเองสนใจมากทีสุ่ด  
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  Schramm (1973, อ,างใน วิชญYชยา ฐิติจิรวิชญY, 2561, หน,า 8)  กล+าวว+า องคYประกอบใน

การเป�ดรบัข,อมลูข+าวสารของผู,บริโภคน้ัน มีความแตกต+างกนั โดยผู,รับข,อมูลข+าวสารจะทำการ

ประเมินถึงประโยชนYเพื่อตอบสนองวัตถุประสงคYของตนเอง การมีภูมหิลงั การศึกษา ความชอบ ทัศ

คติอารมณY สภาพแวดล,อม จะทำให,ผู,บริโภคแปรความหมายของเน้ือหาข,อมลูข+าวสารที่ต+างกันออกไป

ข้ึนอยู+กับแต+ละบุคคล  

 ในงานวิจัยของ McLoid (n.d., อ,างใน วิชญYชยา ฐิติจิรวิชญY, 2561, หน,า 9) ได,ระบุว+า 

ตัวช้ีวัดที่ใช,ในการวัดพฤติกรรมการเป�ดรับสื่อมี 2 ชนิด คือ 

 1. วัดจากเวลาที่ใช,กับสื่อคือ การวัดจากเวลาที่บุคคลเป�ดรับสื่อ เช+น ช+วงเวลาที่เป�ดรบั 

หรือช+วงเวลาที่ใช,กับสื่อ เป4นต,น 

 2. วัดจากความถ่ีของการใช,สื่อ ซึง่การวัดความถ่ีของแต+ละบคุคล จะแยกตามประเภทของ 

เน้ือหาที่ต+างกัน Atkin (n.d., อ,างใน วิชญYชยา ฐิติจิรวิชญY, 2561, หน,า 9) กล+าวว+า ในการเป�ดรับ

ข,อมูลข+าวสาร บุคคลจะมีทักษะในการแสวงหาข,อมลูที่ตนสนใจ และเน่ืองจากมีความรู, ทำให,รู,เท+าทัน

สภาวะแวดล,อมจงึเป�ดรบัข+าวสาร เพือ่เป4นเครื่องมือช+วยในการตัดสินใจและเพิ่มพูนความรู,ความคิด 

และความสามารถเกี่ยวกบัการแก,ปeญหาต+าง ๆ ดังน้ัน บุคคลจงึมีวัตถุประสงคYในการใช,สื่อมวลชน เพื่อ

ตอบสนองความต,องการ 7 อย+าง คือ  

  2.1 เพื่อที่จะต,องการรู,เหตุการณY และสถานการณYทั่วไปโดยการสงัเกตการณY รวมถึง

ติดตามความเคลื่อนไหวต+าง ๆ จากสื่อมวลชน 

  2.2 เพื่อให,รู,เท+าทันต+อเหตุการณYปeจจุบันทำให,ทันสมัย และคัดเลือกข+าวสารที่ม ี

ความสำคัญ สำหรับการเรียนรู, 

  2.3 เพื่อต,องการคำแนะนำ ในการปฏิบัติตัวที่ถูกต,อง และช+วยการตัดสินใจใน 

ชีวิตประจำวันเพือ่ให,อยู+ในระบบสงัคม และการเมืองได, 

  2.4 เพื่อเป4นข,อมูลประกอบการสนทนากบัผู,อื่น โดยการเป�ดรับข,อมลูข+าวสารจาก 

สื่อมวลชน ไปเป4นข,อมลูการสนทนาในชีวิตประจำวัน 

  2.5 เพื่อต,องการการมีส+วนร+วม แสดงการมีตัวตนในเหตุการณYต+าง ๆ ที่เกิดข้ึน 

  2.6 เพื่อเสริมสร,างทัศนคติและความคิดเห็นในรปูแบบเดิมให,มั่นใจย่ิงข้ึน หรือช+วยใน

การสนับสนุนการตัดสินใจที่ได,กระทำลงไป 

  2.7 เพื่อความบันเทงิ เพลิดเพลิน และผ+อนคลาย 

2.1.2 กระบวนการเลือกรับข,อมลูข+าวสาร ในด,านพฤติกรรมการเลือกเป�ดรับสื่อ 

Hoyer และ MacInnis (2001) ได,กล+าวว+า การเปิดรับ (Exposure) น้ันจะเป4นการรบัสิง่

กระตุ,นของผู,บริโภคทีผ่+านมา และนักการตลาดต+าง ๆ ที่จะใช,ช+องทางสื่อเพื่อการสื่อสารกบัผู,บรโิภค 

ในการกระจายข,อมูลสินค,า การรบัข,อมลูข+าวสารของมนุษยYน้ัน มีวัตถุประสงคYเพื่อนำมาใช,ใน
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ชีวิตประจำวัน ไม+ว+าจะเป4นใช,ประกอบในการตัดสินใจในเวลาที่ไม+แน+ใจ หรอืมีความต,องการข,อมลู

น้ันๆเพิ่มมากข้ึน รวมไปถึงการปรบัตัวในการตัดสินใจในชีวิตที่มากข้ึน (Hoyer, W. D., & MacInnis, 

D. J. (2001). Consumer behavior (2nd ed.). Boston, MA : Houghton Mifflin., อ,างใน วศิน 

สันหกรณY, 2557, หน,า 18) 

 

ภาพที่ 2.1: ข้ันตอนการเลือกเปิดรับข+าวสาร 3 ช้ัน 

 

 

    

       ข้ันตอนการเป�ดรบัหรือการเลือกสนใจ 

 

       ข้ันตอนการรบัรู,หรอืการเลอืกตีความ 

 

       ข้ันตอนการเลือกจดจำ      

 

 

 

ที่มา : Hoyer, W. D., & MacInnis, D. J. (2001). Consumer behavior (2nd ed.). Boston, MA: 

Houghton Mifflin. อ,างใน วศิน สันหกรณY, 2557, หน,า 18 

 

 1. การเลอืกเปิดรับหรือการเลือกสนใจ หมายถึง การที่บุคคลเลือกทีจ่ะเป�ดรับสื่อจากช+องทาง

ใดช+องทางหน่ึงเพือ่นำมาใช,ในการดำรงชีวิต และเพื่อตอบสนองต+อความต,องการ รวมถึงสนับสนุน

ความคิดเดิมของตนเอง ไปจนถึงการหลีกเลี่ยงความขัดแย,งกับความคิดเดิมของผู,บริโภค 

 2. การเลอืกรับรู,หรือเลือกตีความ หมายถึง กระบวนการเลอืกรับรู, หรือการตีความของสือ่ 

และข,อมลูที่ได,รบัจากสื่อเป4นไปในแนวทางสอดคล,องกับทัศนคติ ประสบการณY และความเช่ือเดิม 

ของผู,บริโภค 

 3. การเลอืกจดจํา หมายถึง บุคคลจะทำการเลือกข+าวสารทีส่ื่อในทางที่มีความสอดคล,องที่

ตรงกบัความต,องการของตนเอง รวมไปถึงพยามทีจ่ะจดจําข,อมลูส+วนที่จะนำไปใช,ในครั้งต+อไป 

และพยามลืมข,อมลูที่ไม+ถูกใช, หรือข,อมลูที่ไม+สามารถใช,ได, 

 นอกจากน้ีแล,วน้ัน Becker (1983, อ,างใน วศิน สันหกรณY, 2557, หน,า 18) ได,กล+าวถึง 

ความหมายในการเปิดรับสื่อไว,ดังต+อไปน้ี 
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 1. การแสวงหาข,อมูล (InformationSeeking) คือ ผู,รับสื่อน้ันจะค,นหาข,อมลูเพื่อทีจ่ะ

ตอบสนองต+อความต,องการของตนเอง รวมถึงการหาข,อมลูในเรื่องใดเรือ่งหน่ึงเพื่อให,มีความคล,ายคลงึ

หรือใกล,เคียงกับข,อมูลของบุคคลอื่น ๆ  

 2. การเปิดรับข,อมูลข+าวสาร (Information Receptivity) คือ บุคคลที่มีความต,องการที่จะ

รับรู,ถึงข,อมลูหรือเรื่องราวที่ตนเองอย+างรู, เพือ่ให,บรรลุวัตถุประสงคYที่วางไว, 

 3. การเปิดรับประสบการณY (Experience Receptivity) คือ บุคคลที่เป�ดรบัข,อมลูข+าวสาร

เพื่อความบันเทิง และสร,างความผ+อนคลายให,ตนเอง 

 ย่ิงไปกว+าน้ัน McLeod และ O’Keefe (1972, อ,างใน วศิน สันหกรณY, 2557, หน,า 19) ได,

กล+าวไว,ว+า ส+วนประกอบของตัวช้ี (Index) ที่เป4นเครื่องมือในการใช,วัดพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 

(Media Exposure) ประกอบด,วย วัดจากเวลาที่บริโภคสื่อ วัดได,จากความถ่ีในการบริโภคสือ่ ซึ่งจะ

แยกไปตามรายการที่แตกต+างกัน 

 กล+าวได,ว+า การวัดจากเวลาของการบรโิภคสื่อน้ัน มีข,อเสียโดยข้ึนอยู+กับหลายปัจจัย เช+น 

สื่อใกล,ตัว เวลาว+าง และความสนใจของผู,รบัสื่อ ดังน้ัน ปัจจยัทางด,านเวลาที่บริโภคสื่อน้ันจะไม+ 

สามารถแปลความหมายทางด,านจิตวิทยา และไม+ให,ผลลัพธYที่ชัดเจนเมื่อนําไปเช่ือมโยงกับปัจจัยใน

ด,านต+าง ๆ ได, อย+างไรก็ตามเพื่อจะแก,ไขจุดบกพร+องน้ี จึงมปีeจจัยความต,องการบริโภคสื่อข้ึนมา 

โดยใช,ความถ่ีเฉพาะสื่อในการเจาะจงเน้ือหา เช+น ความถ่ีในการบริโภคข+าวในเน้ือหาต+าง ๆ 

ของผู,บริโภคในหนังสือพิมพY ดังน้ันกล+าวได,ว+าการเปิดรับสื่อ คือความถ่ีที่ผู,รับสื่อน้ันได,รับสาร 

ช+วงเวลาในการบริโภคข+าวสาร ระยะเวลาในการบริโภคข+าวสาร รวมไปถึง จํานวนของสือ่ในการเปิด 

รับข+าวสารอีกด,วย 

 พฤติกรรมในการเป�ดรับสื่อของผู,รับสารน้ันมีความแตกต+างกนัออกไป โดยปeจจัยที่ทำให,มีการ 

เปิดรับสือ่ประกอบไปด,วย 4 ปัจจัย ดังน้ี (ศิริพร นันตาคํา, 2551, อ,างใน วศิน สันหกรณY, 2557, หน,า 

19) 

 1. ปeจจัยด,านความเหงา จะเกิดข้ึนเมื่อบุคคลน้ัน ๆ ต,องดําเนินชีวิตอยู+เพียงลําพงั ไม+พบปะ

กับผู,คนในสังคม ดังน้ันบุคคลเหล+าน้ันจะใช,สื่อเพื่อบรรเทาความเหงา โดยทีบุ่คคล 

บางประเภทน้ัน ชอบที่จะอยู+กับสื่อต+าง ๆ มากกว+าสื่อสารกบับุคคลภายนอก เน่ืองจากสื่อไม+สร,าง 

แรงกดดันในการสนทนา 

 2. ปeจจัยความอยากเห็นอยากรบัรู, มักเป4นพฤติกรรมโดยทั่วไปของมนุษยY  ซึ่งสามารถพบเจอ

ได,กับมนุษยYทุกคน ดังน้ันสื่อต+าง ๆ สามารถนำส+วนน้ีเพื่อทําการเสนอข,อมูลไปยังผู,รับสาร โดยผู,รับ

สารน้ันจะให,ความสนใจทีจ่ะรับสารในทีเ่รือ่งใกล,ตัวไปจนถึงเรื่องที่ไกลตัว 

3. ปeจจัยประโยชนYใช,สอยส+วนบุคคล ซึ่งโดยธรรมชาติของมนุษยYจะมองหาสิ่งที่ดี และม ี

ประโยชนYมากทีสุ่ดให,กับตัวเอง ดังน้ันมนุษยYจะบริโภคข+าวสารจากสื่อเพื่อให,ตนเองบรรลเุป,าหมาย 
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โดยใช,ข,อมูลข+าวสารเสริมความรู,ให,กบัตนเอง รวมไปถึงการใช,ข+าวสารเพื่อความบันเทิง โดยจะคํานึง 

ถึงสื่อทีจ่ะเข,าถึงได,ง+ายที่สุด และเกิดประโยชนYต+อตนเองมากที่สุด 

4. ปeจจัยลักษณะเฉพาะของสื่อแต+ละประเภท การบรโิภคข+าวสารจากสื่อมีได,หลายรูปแบบ 

ซึ่งสือ่เองน้ันก็มหีลากหลายประเภทเช+นเดียวกัน โดยให,เลือกบริโภคเพื่อตอบสนองต+อความต,องการ 

ของผู,บริโภคให,มากทีสุ่ด และอาจจะทําให,ผู,รบัสื่อได,รับข+าวสารทีม่ีความแตกต+างกันออกไปตาม 

ประเภทของสื่อ รวมถึงความเช่ียวชาญของแต+ละบุคคล ที่จะทำให,ผู,รบัสื่อเกิดความพึงพอใจมากทีสุ่ด 

วศิน สันหกรณY (2558) ได,ทำการวิจัยเรื่อง ลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการเป�ดรับสื่อ 

และปeจจัยทางการตลาด ที่มผีลต+อการซื้ออะไหล+ประดับยนตYในสินค,าประเภทหลอดไฟหน,ารถยนตY 

โดยเพศชายจะให,ความสําคัญต+อปeจจัยด,านผลิตภัณฑY มากกว+าเพศหญิง โดยกลุ+มตัวอย+างที่เป4น 

เพศชาย ให,ความสำคัญเรื่องคุณภาพของสินค,า ความหลากหลายของผลิตภัณฑY รวมทั้งรูปลักษณY 

ภายนอกของสินค,าและวัสดุ ซึ่ง อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได, ที่แตกต+างกันมปีeจจัยในการ 

ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑYประดับยนตYชนิดหลอดไฟที่แตกต+างกันทุกปeจจัย นอกจากน้ียังพบว+า 

ความถ่ีในการอ+านนิตยสาร การหาข,อมูลในเว็บไชตY และการเข,าชมเว็บไชตY มีผลต+อการตัดสินใจ 

เลือกซื้อสินค,าของผู,บริโภค รวมถึงอิทธิพลจากกลุ+มคนในครอบครัว เพ่ือน ผู,ที่มปีระสบการณYตรง 

จากการได,ใช,สินค,า และผู,ทีม่ีความเช่ียวชาญในด,านประดับยนตY 

กาญจนา โพนโต (2559) ได,ทำการวิจัยเรื่อง ปeจจัยคุณภาพการให,บริการ การบรหิารลูกค,า

สัมพันธY และการสือ่สารทางการตลาดทีส่+งผลต+อการตัดสินใจซื้อวัสดุก+อสร,างในร,านค,าปลกีวัสดุ

ก+อสร,างใหม+ (Modern Trade) ในจงัหวัดปทมุธานี โดยสรปุว+าปeจจัยการสื่อสารทางการตลาดมี

อิทธิพลต+อการตัดสินใจซื้อวัสดุก+อสร,างในร,านค,าปลีกวัสดุก+อสร,างใหม+ (Modern Trade) ผู,บริโภคมี

ความรู,สึกว+าการแจ,งข+าวสารผ+านสื่อออนไลนYของผู,จำหน+ายสินค,าวัสดุก+อสร,าง รวมทั้งการมีแคมเปญ

ชิงโชคลุ,นรางวัล สามารถดึงดูดความสนใจในการซื้อได,  

วิชญYชยา ฐิติจิรวิชญY (2560) ได,ทำการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเป�ดรบัสื่อออนไลนY 

ที่ส+งผลต+อการตัดสินใจซื้อของผู,บริโภคผลิตภัณฑYอาหารเสรมิความงาม ผู,ให,ข,อมูลหลกัทั้ง 10 คน 

ส+วนใหญ+จะมีพฤติกรรมการเป�ดรับสื่อออนไลนYเป4นประจําทกุวัน โดยมีระยะเวลาในการใช,ไม+น,อยกว+า 

ครึ่งช่ัวโมงต+อครั้ง จากการศึกษาพบว+า พฤติกรรมการเป�ดรบัสื่อออนไลนYส+งผลให,เกิดการตัดสินใจซือ้ 

อาหารเสริมความงาม โดยเมื่อผู,บริโภคตระหนักถึงปeญหาหรอืความต,องการของตนเองแล,ว 

ผู,บริโภคจะทําการเป�ดรบัสื่อออนไลนYเพื่อที่จะค,นหาข,อมลูทีต่นเองสนใจโดยการ Search ผ+าน 

Website Google ซึ่งจะเข,าไปศึกษาข,อมลูของผลิตภัณฑYอาหารเสริมจาก Webboard Pantip 

จากน้ันจะทําการประเมินทางเลอืกจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑYอาหารเสริมที่สนองต+อความต,องการ 

ของตนเองได, และประเมินทางเลือกจากการอ+านความคิดเหน็โดยเปรียบเทียบระหว+างอาหารเสรมิ 

ความงามแบรนดYโอซีกบัอาหารเสริมความงามทั่วไปในท,องตลาดแล,วจงึจะทําการตัดสินใจซื้อ 
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ด,วยภาพรีวิวผลิตภัณฑYที่ทำให,เห็นถึง ผลลัพธYของบุคคลทีเ่คยใช,ผลิตภัณฑYอาหารเสรมิความงาม 

แบรนดYโอซี ผ+านทางช+องทางของออนไลนY Website, Facebook และ Instagram 

ของผู,ประกอบการ โดยตรง 

 จากการศึกษาสรปุได,ว+า การที่บุคคลเลือกรับข,อมลูข+าวสาร หรือเป�ดรับข,อมูลข+าวสารน้ัน  

เกิดจากความสนใจ การแปลความหมาย และการเลือกทีจ่ะจดจำเพื่อสนับสนุนความต,องการของ

ตนเอง ซึ่งการบริโภคข+าวสารจากสื่อมหีลากหลายรปูแบบ ซึง่สื่อเองก็มีหลากหลายประเภท 

เช+นเดียวกัน และในทิศทางเดียวกันน้ัน อาจจะทําให,ผู,รับสื่อได,รับข+าวสารที่มีความแตกต+าง 

กนัออกไปตามประเภทของสื่อ รวมถึงความเช่ียวชาญของสือ่ในการทีจ่ะทำให,ผู,รับสื่อเกิดความพึง

พอใจ และตรงตามความต,องการให,มากที่สุด ดังน้ันผู,วิจัยจงึได,นำทฤษฎีน้ีมาเป4นกรอบในการศึกษา

พฤติกรรมการเป�ดรับสื่อของผู,บริโภค 

 

2.2 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับสOวนประสมทางการตลาด 

 Philip Kotler (2003, อ,างใน แนวคิด ส+วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps, MBAMarketing, 

2560) ได,กล+าวไว,ว+า การตลาดที่มปีระสิทธิผลจะผสมผสานปeจจัยพื้นฐานของส+วนประสมทาง

การตลาดเข,าด,วยกัน เพื่อให,บรรลเุป~าหมายทางการตลาดของกิจการ โดยส+งมอบคุณค+าให,แก+ผู,บรโิภค 

ดังน้ันส+วนประสมทางการตลาดจงึประกอบไปด,วยตัวแปรหรือเครื่องมอืเกี่ยวกบัการตลาดทีส่ามารถ 

ควบคุมได, โดยธุรกิจจะนำมาใช, เพื่อตอบสนองความต,องการ รวมถึงตอบสนองความพึงพอใจ

ของลูกค,าทีเ่ป4นกลุ+มเป~าหมาย แต+เดิมส+วนประสมทางการตลาดมีเพียงแค+ 4 ตัวแปร (4Ps) ต+อมาม ี

การคิดตัวแปรเพื่อให,สอดคล,องกบัแนวคิดที่สำคัญในทางการตลาดสมัยใหม+ อกี 3 ตัวแปร โดยมี

รายละเอียดดังน้ี 

 2.2.1. ด,านผลิตภัณฑY (Products) 

 ผลิตภัณฑY สินค,า หรือ บรกิาร สำหรบัตอบสนองความต,องการให,กบัลกูค,า สามารถจับต,องได, 

และจบัต,องไม+ได, โดยมีกลยุทธYที่ใช,กบัตัวผลิตภัณฑY หรือจุดเด+นของผลิตภัณฑYที่ไม+เหมือนใคร และไม+

เคยมีในตลาดมาก+อน 

 2.2.2 ด,านราคา (Price) 

 ความเหมาะสมของราคาในตัวสินค,าและบรกิาร กับความคุณค+าที่ลูกค,าจะได,รบั มีความ

สอดคล,องหรือสัมพันธYกันเมื่อเปรียบเทียบกับคู+แข+ง 

 2.2.3 ด,านช+องทางการจัดจำหน+าย (Place) 

 สถานที่ในการนำเสนอ รวมถึงพื้นทีก่ารขายสินค,า และ บริการ ควรเลือกทำเลที่ต้ัง หรอื 

ช+องทางในการขายสินค,าให,ตรงกลุ+มเป~าหมาย มีระบบการติดต+อสื่อสารที่ดี โดยจะพิจารณาจากความ

สะดวกและปรมิาณของลกูค,า 
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 2.2.4. ด,านการส+งเสริมการขาย (Promotion) 

 มีการส+งเสริมการตลาดในตัวผลิตภัณฑY ด,วยการจัดโปรโมช่ันส+งเสริมการขาย ซึ่งถือได,ว+าเป4น

ปeจจัยหลักในการขายสินค,า โดยการส+งเสริมการขาย ที่จะทำให,เกิดแรงจงูใจในการซื้อสินค,า 

มีการส+งเสริมการตลาด คือการโฆษณา ลด แลก แจก แถม 

 2.2.5 ด,านบุคคล (People) 

 ด,านบุคคล หรือพนักงานขององคYกร จะต,องมีความสามารถในการตอบสนองผู,ใช,บริการ มี

ความคิดริเริ่มสร,างสรรคY และมีความสามารถในการแก,ปeญหาต+างๆ เพื่อเป4นการสร,างความน+าเช่ือถือ

ให,แก+องคYกร 

 2.2.6 ด,านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

 เป4นการสร,างคุณภาพโดยรวมให,กับภาพลักษณYของสินค,าและบริการ รวมถึงทั้งด,านปรับปรงุ

คุณภาพทางกายภาพอื่นๆ โดยการแสดงความเป4นมืออาชีพในการให,บริการ ซึ่งเป4นปeจจัยหลักที่ใช,ใน

การแข+งขัน 

 2.2.7 ด,านกระบวนการ (Process) 

 กระบวนการต+างๆ ในการจัดการด,านสินค,าและบริการ ให,มรีวดเร็ว ผิดพลาดน,อย และทำได,

งานมาก มีระเบียบข,อปฏิบัติที่ชัดเจน เพื่อให,ผู,ใช,บริการเกิดความประทบัใจ และเกิดความภักดีในตัว

สินค,า 

เสรี วงษYมณฑา (2542, หน,า 11) ได,กล+าวว+า ส+วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

หมายถึง ธุรกจิที่มสีินค,าหรือการบริการไว,เพื่อตอบสนองต+อความต,องการของกลุ+มเป~าหมายที่เป4น

ผู,บริโภค โดยสามารถสร,างความพึงพอใจให,กับผู,บริโภคได,เป4นอย+างดี รวมถึงการต้ังราคาของสินค,า

หรือการบริการให,อยู+ในจุดทีผู่,บริโภครับได, มีความยินดีทีจ่ะจ+าย (Willing to pay) และการมีช+องทาง

ในการจำหน+ายสินค,าทีเ่หมาะสม โดยที่ผู,บรโิภคสามารถเข,าถึงได,ง+ายและสะดวก อีกทั้งยังสร,าง

แรงจงูใจเพื่อให,เกิดการตัดสินใจซื้อสินค,า หรอืการบรกิารทีถู่กต,อง (เสรี วงษYมณฑา, 2542, หน,า 11, 

อ,างใน โสภิตา รัตนสมโชค, 2558, หน,า 11) 

 โสภิตา รัตนสมโชค (2558) ได,ทำการวิจัยเรือ่ง ปeจจัยส+วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

ที่มีอิทธิพลต+อ ความพึงพอใจในการใช,บริการรถไฟฟ~าเฉลิมพระเกียรติ (บีทีเอส) ของประชากร 

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว+าปeจจัยทีม่ีอิทธิพลต+อความพึงพอใจในการใช,บริการ รถไฟฟ~าเฉลิม 

พระเกียรติ (บีทีเอส) คือ ปeจจัยด,านบุคลากร และลักษณะทางกายภาพ ภายในสถานีรถไฟฟ~า ปeจจัย

ในด,านราคา ปeจจัยด,านการส+งเสรมิการตลาด การจัดการปeญหา และการเช่ือมต+อจากบรเิวณ 

สถานีรถไฟฟ~า ปeจจัยช+องทางการจัดจำหน+าย และเส,นทางการให,บริการ และปeจจัยด,านการ 

บรหิารจัดการกระบวนการทำงานของรถไฟฟ~า และสิง่อำนวยความสะดวกภายในสถานี ในส+วนของ 

ลักษณะทางประชากรศาสตรY พบว+าอาชีพที่แตกต+างกันน้ัน ไม+ได,ส+งผลต+อความพึงพอใจในการใช,  
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บริการรถไฟฟ~าเฉลิมพระเกียรติ (บีทเีอส) ของผู,ใช,บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

กาญจนา โพนโต (2559) ได,ทำการวิจัยเรื่อง ปeจจัยคุณภาพการให,บริการ การบรหิารลูกค,า

สัมพันธY และการสือ่สารทางการตลาดทีส่+งผลต+อการตัดสินใจซื้อวัสดุก+อสร,างในร,านค,าปลกีวัสดุ

ก+อสร,างใหม+ (Modern Trade) ในจงัหวัดปทมุธานี โดยสรปุว+าปeจจัยคุณภาพในการให,บริการของ

พนักงานมผีลต+อการตัดสินใจซื้อวัสดุก+อสร,างในร,านค,าปลีกวัสดุก+อสร,างใหม+ (Modern Trade) โดย

การที่พนักงานมีความน+าเช่ือถือ มีความรู,ในเรือ่งของสินค,าเป4นอย+างดี และตอบข,อสงสัยได,อย+าง

ถูกต,อง ทำให,ลูกค,ารู,สึกดีเมื่อเลือกใช,สินค,าและการบริการ ก+อให,เกิดการซื้อซ้ำ 

อรอนงคY ทองกระจ+าง (2560) ได,ทำการวิจัยเรื่อง การศึกษาส+วนประสมทางการตลาด 

การยอมรับเทคโนโลยี และการสื่อสารแบบบอกต+อที่มผีลต+อการตัดสินใจซื้อสินค,าผ+านทาง 

แอปพลเิคช่ัน Shopee กลุ+มตัวอย+างในการศึกษามาจากประชากรท+ีเป4นผู,บริโภค ในกรุงเทพมหานคร 

โดยใช,แบบสอบถามเป4นเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมข,อมลู และวิเคราะหY โดยใช,สถิติเชิงพรรณนา ซึ่ง

พบว+า ส+วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และการสื่อสารแบบบอกต+อ เป4นปeจจัยทีม่ีผล 

ต+อการตัดสินใจซื้อสินค,าผ+านทางแอปพลเิคช่ัน Shopee โดยกลุ+มตัวอย+างได,ให,ความสําคัญในเรื่อง 

ของการยอมรบัเทคโนโลยีมากทีสุ่ด ในการตัดสินใจซื้อสินค,าผ+านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee 

 จากการศึกษาสรปุได,ว+า ธุรกิจแต+ละธุรกิจน้ันมีความแตกต+างกัน ทั้งในด,านของสินค,าและการ

บริการที่นำเสนอต+อลูกค,า หรือตลาด โดยการกำหนดกลยุทธYทางการตลาดจึงต,องมกีารจัดส+วนประสม

ให,มีความเหมาะสมกบัสภาพแวดล,อมของธุรกิจ หรือของอุตสาหกรรมที่แตกต+างกันไป 

 

2.3 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผูQบริโภค 

 Walters (1978, หน,า 115, อ,างใน ศรัณยY เถาสุวรรณY, 2560, หน,า 24) ได,กล+าวว+า 

การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกทำสิง่หน่ึงสิง่ใดแบบเฉพาะเจาะจงจากทางเลือกต+าง ๆ ที่

มีอยู+ 

วิธีการที่ผู,บริโภคทําการตัดสินใจมีองคYประกอบที่เป4นปeจจัยภายในคือ แรงจูงใจ การรบัรู, 

การเรียนรู, บุคลิกภาพ และทัศนคติผู,บริโภค ซึ่งจะแสดงถึงความต,องการในสินค,าที่มีให,เลือก 

หลากหลาย และปeจจัยภายในของผู,บริโภคยังแบ+งออกเป4น 2 ส+วน คือ 

 1. ความเสี่ยงจากการตัดสินใจของผู,บรโิภค หมายถึง ความไม+แน+นอนเมื่อผู,บริโภคต,อง 

เผชิญกบัสิง่ที่คาดการณYไม+ได,เมื่อตัดสินใจซื้อไปแล,ว โดยแบ+งเป4นประเภทดังน้ี 

  1.1 ความเสี่ยงในด,านคุณสมบัติของสินค,า 

  1.2 ความเสี่ยงในด,านกายภาพของสินค,าเองและการใช,สินค,าน้ัน 

  1.3 ความเสี่ยงในด,านความคุ,มค+ากับเงินทีผู่,บริโภคต,องจ+ายเป4นราคาสินค,า  

  1.4 ความเสี่ยงในด,านสงัคม 



 

 

15 

  1.5 ความเสี่ยงในด,านจิตใจ 

  1.6 ความเสี่ยงในด,านระยะเวลาในการใช,งานสินค,า 

  ความเสี่ยงเหล+าน้ีจะข้ึนอยู+กับประเภทของสินค,าและการบรกิาร รวมถึงวิธีในการเลือกซื้อ 

อย+างไรก็ตาม เพื่อช+วยในการลดความเสี่ยง ผู,บริโภคจึงมีกลยุทธYต+าง ๆ ได,แก+ 

   1.6.1 การหาข,อมลู สามารถทําได,โดยการพูดคุย หาคำแนะนำเพื่อช+วยให,มี

ข,อมูลเกี่ยวกับสินค,ามากข้ึน เพราะการที่ผู,บรโิภครับรู,ข,อมมลูของสินค,าหรอืการบรกิารมากเพียงใด 

จะส+งผลทำให,การคาดการณYในตัวสินค,าทำได,ดีมากข้ึน และสามารถลดความเสี่ยงลงได, 

   1.6.2 การใช,สินค,าเดิมจากทีเ่คยใช,แล,วเกิดความพึงพอใจ 

   1.6.3 เมื่อผู,บริโภคที่ไม+มีประสบการณYในการใช,สินค,า ส+วนใหญ+มมีักให,

ความมั่นใจในสินค,าทีรู่,จักและมีช่ือเสียง เพราะฉะน้ันการสร,างภาพลักษณYที่ดีให,กับตราสินค,าเป4นสิง่ที่

นักการตลาดควรให,ความสำคัญ 

   1.6.4 ถ,าผู,บริโภคไม+มีข,อมลูสินค,า ส+วนใหญ+จะไว,ใจกับการคัดเลือกสินค,า 

จากร,านค,าทีม่ีช่ือเสียง การสร,างภาพลกัษณYของร,านค,าปลีกจึงมีความสําคัญต+อการตัดสินใจซื้อ 

เช+นกัน 

   1.6.5 ในสถานการณYที่มีความจำเป4นที่ต,องซื้อ ผู,บริโภคมักเช่ือว+าต,องซื้อ 

สินค,าที่มรีาคาสูง เพราะความคาดหวังที่ว+าสินค,าท่ีมีราคาแพงน+าจะมีคุณภาพดีกว+า 

  1.6.6 การหาหลักประกันอื่น ๆ เช+น การคืนเงินเมื่อใช,สินค,าแล,วไม+พอใจ 

ผลการตรวจสอบคุณภาพของสินค,าจากหน+วยงานภาครฐัหรอืเอกชนทีเ่ช่ือถือได,รับประกันคุณภาพ 

หรือการให,ผู,บริโภคทดลองใช,สินค,าหรือการบริการน้ันก+อน 

 2. ผู,บริโภคมกัจะพิจารณาสินค,าเพียง 3–5 ย่ีห,อในแต+ละประเภทเท+าน้ัน โดยการพจิารณา 

เพื่อซื้อสินค,าน้ัน ส+วนใหญ+เป4นสินค,าที่คุ,นเคย จดจําได, และสามารถยอมรบัได, นอกจากน้ัน

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู,บรโิภค (Level of Consumer Decision Making) ยังแบ+งออกเป4น  

3 ระดับ ดังน้ี 

  2.1 ระดับของการตัดสินใจซื้อสูง อยู+ในกรณีทีผู่,บริโภคต,องการข,อมูลจํานวนมากเพื่อ 

นํามาใช,ในการประกอบการพจิารณาเลอืกซื้อสินค,า 

  2.2 ระดับการตัดสินใจที่ผู,บริโภครู,จักสินค,าและย่ีห,อต+าง ๆ อยู+บ,างแต+ยังต,องการ 

ข,อมูลเพิ่มเติม 

  2.3 ระดับการตัดสินใจในกรณีทีผู่,บริโภคเคยมปีระสบการณYในการใช,สินค,าหรือการ

บริการประเภทน้ันอยู+แล,ว แต+ต,องการที่จะได,ข,อมูลเพื่อทบทวนสิ่งท่ีตัวเองได,รบัรู, และเพื่อสนับสนุน

การตัดสินใจที่ไม+ผิดพลาด 
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 อดลุยY จาตรงุคกุล (2543 ข, หน,า 160-166) ได,ให,แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของ 

ผู,ซื้อว+า การซื้อสินค,าน้ันมหีลายข้ันตอน โดยผู,ซื้อจะต,องผ+านข้ันตอนดังกล+าว ดังภาพประกอบที่ 2.2 

ซึ่งกระบวนการซื้อน้ัน จะเริ่มต,นก+อนที่การซื้อจรงิ โดยผู,บริโภคจะมีกระบวนการตัดสินใจซื้อทัง้ 5 

ข้ันตอน ซึ่งเรียกการดําเนินตามข้ันตอนน้ีว+า “ทุ+มเท ความพยายามสูง” แต+ทว+าในการที่ซื้อเป็น 

“กิจวัตร” ผู,บริโภคมักข,ามบางข้ันตอน หรือสลบัข้ันตอน เช+น ไม+หาข+าวสารจากแหล+งภายนอก ซื้อ

สินค,าก+อนประเมินทหีลงั รีบซื้อไม+หาข,อมูลข+าวสารและไม+ประเมินสินค,า เป็นต,น บางทีอาจเป็นเพราะ 

สินค,าที่ใช,การทุ+มเทความพยายามน,อย ซึ่งผู,ซื้อจึงข,ามข้ันตอนบางข้ันตอนไปทําการซือ้เลย  

(อดลุยY จาตรุงคกลุ, 2543 ข, หน,า 160-166, อ,างใน พิชญYชาดา มีใจเย็น, 2560, หน,า 16) 

 

ภาพที่ 2.2 : กระบวนการตัดสินใจซือ้ 

 

 

 

 

 

ที่มา : อดลุยY จาตรงุคกลุ . (2543 ข). พฤติกรรมผู.บรโิภค (พิมพYครั้งที่ 6). กรงุเทพฯ: 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรY. อ,างใน พิชญYชาดา มีใจเย็น, 2560, หน,า 16 

 

 Assael (1995, หน,า 384) ได,จําลองกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู,บริโภค ดังภาพที่ 2.3 

 

ภาพที่ 2.3 : กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู,บริโภค 

 

 
 

ที่มา : Assael, H. (1995). Consumer behavior and marketing action. Cincinnati, OH: 

South Western College. อ,างใน พิชญYชาดา มีใจเย็น, 2560, หน,า 17 

การตระหนัก

ถึงความ 

ต,องการ 

การเสาะ 

แสวงหา 

ข+าวสาร 

การประเมิน 

ทางเลือก 

พฤติกรรม 

หลงัการซื้อ 

การ 

ตัดสินใจซือ้ 
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 จากภาพที่ 2.3 การตัดสินใจซื้อขอผู,บริโภคเริ่มต,นจากได,รับแรงกระตุ,นจากข,อมลูข+าวสาร 

ที่ได,รับรู,มา เมื่อเกิดการรบัรู,แล,วจะทําให,เกิดความสนใจ และเข,าสู+กระบวนการค,นหาข,อมูล 

ซึ่งจะได,มาจาก โฆษณาประชาสัมพันธY เพือ่น ผู,ทีเ่คยมีประสบการณYมาก+อน และนํามาวิเคราะหY

ตีความหมาย โดย ผ+านเข,าสู+กระบวนความคิดของผู,บริโภคอนัเกิดจากตัวแปรต+าง ๆ เช+น การรับรู, 

การเรียนรู, ทัศนคติ และผลประโยชนYที่จะได,รับร+วมกับลักษณะส+วนบุคคลของผู,บริโภค อายุ อาชีพ 

รายได, การศึกษา การดําเนินชีวิต และบุคลกิภาพหลังจากน้ันผู,บริโภคก็จะทําการตัดสินใจที่จะ 

ตอบสนองต+อสิ่งเร,าว+าจะทําอย+างไร  

 Hawkins, Best และ Coney (2001, อ,างใน พิชญYชาดา มีใจเย็น, 2560, หน,า 17) 

ได,สรุปกระบวนการตัดสินใจซือ้อย+างเต็มรูปแบบ มี 5 ข้ันตอนดังน้ี 

 1. การรับรู,ปeญหา (Problem Recognition) ผู,บริโภคจะรบัรู,ปัญหาได,เกิดจาก การเห็น 

สภาพความแตกต+างระหว+างในปัจจบุันกับในความปรารถนา หากมีแรงกระตุ,นมากพอให,

ผู,บริโภคพยายามทีจ่ะไปอยู+ในสภาพแห+งความปรารถนาแล,ว ผู,บริโภคก็จะด้ินรนหาทางแก,ไข 

นักการตลาดหรือนักโฆษณา จึงต,องช้ีจุดปัญหาให,ผู,บริโภคได,เห็น 

 2. การค,นหาข,อมูล (Information Search) หลังจากผู,บริโภคได,แรงกระตุ,น ทําให,

รับรู,ถึงปัญหาแล,ว ผู,บรโิภคจะหาข,อมูลเพื่อนําไปช+วยในการตัดสินใจ โดยจะค,นหาข,อมลูจากแหล+ง 

ภายในก+อน (Internal Search) และหากข,อมูลไม+เพียงพอต+อความต,องการ จะทำการหาจากแหล+ง 

ข,อมูลภายนอก (External Search) ซึ่งข,อมูลภายนอกน้ันเป็นข,อมูลทีผู่,บริโภคค,นคว,าหาจาก 

แหล+งอื่น ๆ ที่ไม+ได,มาจากความทรงจํา 

 3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เมื่อผู,บริโภคได,รับข,อมูลต+าง ๆ 

ที่เกี่ยวข,องกบัผลิตภัณฑYที่สนใจแล,วทําการประเมินว+าสินค,าย่ีห,อใดดีกว+ากัน โดยจะคิดถึงประโยชนY

ที่คาดว+าจะได,รับและตอบสนองความพึงพอใจได, ดังน้ัน ผลติภัณฑY

ต,องสามารถช้ีให,เห็นจุดเด+นที่ชัดเจน ตรงใจ เพื่อทีผู่,บริโภคจะได,นําไปใช,ในการตัดสินใจซือ้ 

 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase) เป็นข้ันที่ผู,บริโภคเห็นว+าจะจ+ายเงินเพื่อให,ได,ผลิตภัณฑY

ที่คิดว+าดีที่สุด แม,ว+าผู,บริโภคได,ตัดสินใจซื้อแล,วก็ตาม แต+อาจมีบางปeจจัยที่เข,ามากระทบทําให,เกิด 

การล+าช,าหรือเกิดความลงัเล  

 5. พฤติกรรมหลงัการซื้อ (Post-purchase Behavior) หลังจากทีผู่,บริโภคเกิดประสบการณY 

ในการใช,สินค,าแล,ว สามารถทำการตัดสินใจได,ว+าตราสินค,าน้ันตอบสนองความต,องการได,หรือไม+ 

ซึ่งผู,บรโิภคสามารถประเมินได,จากการเปรียบเทียบความพึงพอใจที่ได,รบักบัความคาดหวัง 

(Individuals Expectations) ซึง่ระดับความพึงพอใจดังกล+าว สามารถนําไปสู+แนวโน,มการ 

ตัดสินใจซือ้สินค,าในครั้งถัดไป  
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 ศรัณยY เถาสุวรรณY, 2560 ได,ทำการวิจัยเรื่อง ปeจจัยที่มผีลต+อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑY 

บํารุงผิวหน,า ของผู,บริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผ+านช+องทางพาณิชยY 

อิเลก็ทรอนิกสY พบว+าผู,ตอบแบบสอบถามส+วนใหญ+เป4นเพศหญิง เป4นลูกจ,างเอกชน/พนักงานบริษัท 

และมรีายได,เฉลี่ยต+อเดือน 10,001–20,000 บาท ซึ่งผลการศึกษา พบว+าปeจจัยการยอมรบัเทคโนโลยี 

ปeจจัยคุณค+าตราสินค,า และปeจจัยส+วนประสมทางการตลาดมีผลต+อการตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑY 

บำผิวหน,า ผ+านช+องทางตลาดอิเล็กทรอนิกสY โดยกลุ+มตัวอย+างให,ความสําคัญในเรื่องของปeจจัย 

ส+วนประสมทางการตลาดที่มากทีสุ่ด  

 วรรณรัตนY ขันจินา (2557) ได,ทำการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการใช,แหล+งข,อมูลทางออนไลนY 

และพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค,าทางออนไลนYทีส่+งผลต+อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน ผ+านทางออนไลนY 

ของผู,บริโภคในกรงุเทพมหานคร ตัวอย+างที่ใช,ในการศึกษาคือประชากรทีรู่,จกั หรือใช,อินเทอรYเน็ต 

ในชีวิตประจำวันและใช,เพือ่ซื้อสินค,าออนไลนY โดยเก็บข,อมลูแบบสอบถาม และวิเคราะหYโดยใช,สถิติ 

โดยพบว+าปeจจัยพฤติกรรมการใช,แหล+งข,อมูลทางออนไลนYด,านประเภทของข,อมลูที่ค,นหาวัตถุประสงคY 

ในการค,นหาข,อมลู และความถ่ีในการสืบค,น (ต+อสัปดาหY) ส+งผลต+อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน 

ผ+านทางออนไลนY และปeจจัยพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค,าผ+านทางออนไลนY ด,านการเลือกซื้อ 

วัตถุประสงคYในการซือ้ (ซื้อเพื่ออะไร) และงบประมาณในการซื้อส+งผลต+อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน 

ผ+านทางออนไลนYของผู,บริโภคในกรงุเทพมหานคร 

 จากการศึกษาสรปุได,ว+า ผู,บรโิภคในแต+ละคนน้ันมีความแตกต+างกันในด,านต+าง ๆ  ซึ่งเป4นผล

มาจากปeจจัยทั้งภายนอกและภายใน ส+งผลทำให,การตัดสินใจของผู,บริโภคแต+ละคนน้ันต+างกัน โดย

กระบวนการใรการตัดสินใจของผู,บริโภคน้ัน เป4นการนําหลกัเกณฑYหรือเครื่องมือต+าง ๆ เข,ามาช+วย 

ในการตัดสินใจเพื่อให,ถูกต,องมากข้ึน โดยการตัดสินใจที่มีข้ึนภายใต,สถานการณYต+าง ๆ ที่สามารถ

ทําการประเมินได, และใช,กฎเกณฑYหรอืเครือ่งมอืดังกล+าวมาพิจารณาทางเลือกที่ดีที่สุดในการตัดสินใจ

ซื้อของผู,บริโภค นักการตลาดจึงจำเป4นต,องศึกษาถึงกฎเกณฑYหรอืเครือ่งมอื ซึ่งจะมผีลในการตัดสินใจ

ซื้อของผู,บริโภคได,อย+างถูกต,องและเหมาะสม 
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2.4 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

ภาพที่ 2.4 : ความสมัพันธYระหว+างพฤติกรรมการเป�ดรับสื่อดิจิทัล ปeจจัยส+วนประสมทางการตลาด  

กับการพิจารณาเลือกใช,ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ข,อมูลด,านประชากรศาสตรYของกลุ+มเป~าหมาย 

• เพศ 

• อายุ 

• อาชีพ 

 
พฤติกรรมการเป�ดรับสื่อดิจิทัลของกลุ+มเป~าหมาย 

• วัตถุประสงคYในการเป�ดรบัสื่อดิจทิัล 

• ช+องทางของสื่อดิจิทลัที่ใช, 

• อุปกรณYที่ใช,ในการรบัสือ่ดิจิทลั 

• เน้ือหาที่ใช,ในสื่อดิจทิัล 

• รูปแบบการนำเสนอที่ใช,ในสื่อดิจิทลั 

• ช+วงวัน และเวลาที่เป�ดรบัสื่อดิจิทลั 

• ช+องทางการรบัสือ่ดิจิทลัของผลิตภัณฑYอื่น ๆ 

ปeจจัยส+วนประสมทางการตลาด 

• ด,านผลิตภัณฑY 

• ด,านราคา 

• ด,านช+องทางในการจัดจำหน+าย 

• ด,านส+งเสรมิการขาย 

• ด,านการนำเสนอลกัษณะทางกายภาพ 

• ด,านพนักงาน 

• ด,านข+าวสาร 

การพิจารณาเลือกใช, ท+อ

น้ำ ไทย พีพี-อารY 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเป�ดรับสื่อดิจิทลัของกลุ+มเป~าหมาย กับการพจิารณาเลือกใช, 

ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY โดยมีวิธีการดำเนินการวิจัย ดังต+อไปน้ี 

 3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 ประชากร และการสุ+มกลุ+มตัวอย+าง 

 3.3 เครือ่งมอืที่ใช,ในการวิจัย 

 3.4 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

 3.5 วิธีการเกบ็รวบรวมข,อมลู 

 3.6 วิธีการวิเคราะหYข,อมลู 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 งานวิจัยเรื่องน้ีเป4นงานวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) มีรปูแบบการวิจัย เชิง

สำรวจ (Survey Research) ใช,แบบสอบถามออนไลนY ( Online Questionnaires) เป4นเครื่องมือใน

การเกบ็ รวบรวมข,อมลู โดยให,กลุ+มตัวอย+างกรอกแบบสอบถามด,วยตนเอง (Self Administered 

Questionnaire) ตามประเด็น หรือเน้ือหาสาระที่ต,องการ และเพือ่ตอบ วัตถุประสงคYการวิจัย 

 

3.2 ประชากร และการสุOมกลุOมตัวอยOาง 

 3.2.1 ประชากร 

  ประชากรที่ศึกษาในการวิจัยครั้งน้ีคือ กลุ+มเป~าหมายที่พจิารณาเลือกใช,ท+อน้ำ  

ไทย พีพี-อารY มจีำนวน 2,756 คน โดยแบ+งกลุ+มตัวอย+างเป4น 4 กลุ+ม ดังตารางที่ 3.1 

 

ตารางที่ 3.1 : ข,อมลูจำนวนกลุ+มเป~าหมายทีเ่ป4นกลุ+มตัวอย+าง 

 

กลุ+มเป~าหมาย จำนวน 

เจ,าของ 356 

ผู,ออกแบบ 935 

ผู,รบัเหมา 1,120 

ร,านตัวแทน 345 

รวม 2,756 
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 กลุ+มตัวอย+างที่ใช,ในการวิจัยเชิงปริมาณครั้งน้ีคือกลุ+มเป~าหมายที่พิจารณาเลอืกใช,ท+อน้ำ  

ไทย พีพี-อารY โดยกำหนดขนาดของกลุ+มตัวอย+างจากตารางกำหนดขนาดตัวอย+างของ Taro Yamane 

ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรบัได, +-5% หรือทีร่ะดับนัยสำคัญ 0.05 

พิจารณาได,จากสูตร 

 

n = 
!

"#!$%
 

 

โดยกำหนดให, 

 n คือ ขนาดกลุ+มตัวอย+าง 

 N คือ จำนวนกลุ+มเป~าหมายทีเ่ลอืกใช,ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY 

 e คือ ค+าความคลาดเคลื่อน 

เมื่อแทนค+าตัวแปรจากสูตรของ Taro Yamane 

   n =  
&,()*

"#&,()*(,.,))%
 

 

    = 349.30    

 
                                                    ≈ 350 
 

 3.2.2 วิธีการสุ+มกลุ+มตัวอย+าง 

  เกณฑYในการคัดเลือกกลุ+มตัวอย+าง ผู,วิจัยเลือกกลุ+มตัวอย+างเป4นกลุ+มเป~าหมายที่เป4น 

เจ,าของโครงการ ผู,ออกแบบ ผู,รบัเหมา และร,านตัวแทน ของบริษัท ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY โดยใช,

วิธีการสุ+มกลุ+มตัวอย+างแบบไม+ใช,ความน+าจะเป4น (Non-Probability Sampling) และเกบ็ข,อมลูด,วย

การเลือกตัวอย+างตามสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อให,ได,ครบตามจำนวน 406 ชุด 
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3.3 เคร่ืองมือท่ีใชQในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช,ในการเกบ็ข,อมลูการวิจัยครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู,วิจัย

เป4นผู,สร,างข้ึนตามหลักเกณฑYการสร,างแบบสอบถามเพือ่ใช,ในการเกบ็รวบรวมข,อมูล โดยมเีน้ือหา

สาระอยู+ภายใต,กรอบแนวคิดทฤษฎี และตัวแปรทีผู่,วิจัยต,องการศึกษา ซึ่งแบบสอบถามได,จำแนก

หัวข,อออกเป4น 3 ส+วน 

 ส+วนที่ 1 ชุดคำถามเกี่ยวกับข,อมูลด,านประชากรศาสตรYของกลุ+มเป~าหมาย 

 ส+วนที่ 2 ชุดคำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการรบัสื่อดิจิทลัของกลุ+มเป~าหมาย 

 ส+วนที่ 3 ชุดคำถามเกี่ยวกับปeจจัยส+วนประสมทางการตลาด ที่มีความสำคัญ กับการพจิารณา

เลือกใช, ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY ของกลุ+มเป~าหมาย 

 

 หลักการให,คะแนนในส+วนที่ 4 ของแบบสอบถามได,มีการแบ+งระดับความสำคัญ ตามความ

คิดเห็นออกเป4น 5 ข,อย+อย คือ  

   

มากที่สุด 5 คะแนน 

  มาก  4 คะแนน 

  ปานกลาง 3 คะแนน 

  น,อย  2 คะแนน 

  น,อยที่สุด 1 คะแนน 

 

 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช,ระดับการวัดข,อมลูประเภทอันตรภาค 

(Interval Scale) ผู,วิจัยใช,เกณฑYเฉลี่ยในการอภิปรายผลจากสูตร ดังน้ี 

   

  ความกว,างของอันตรภาคช้ัน  =  
คะแนนสูงสุด3คะแนนต่ำสุด

จำนวนช้ัน
 

 

            =  
)3"
)

 

 

            =  0.8 
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 ในแต+ละช้ันมีความกว,างของอันตรภาคช้ัน 0.8 คือในหน่ึงช+วงระดับความพึงพอใจ มีความ

กว,างระหว+างค+าน,อยที่สุดของอันตรภาคช้ันที่ 1 ห+างจากค+ามากที่สุดของอันตรภาคช้ันที่ 1 อยู+ 0.8 

หน+วย ซึ่งวิธีการแปรความหมาย จะใช,ค+าเฉลี่ยเป4นตัวดัชนีในการแบ+งทัศนคติของกลุ+มตัวอย+าง ที่มผีล

ต+อปeจจัยในการพิจารณาเลอืกใช,ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY ของกลุ+มเป~าหมาย เป4น 5 ระดับ ตามเกณฑYดังน้ี 

 คะแนนเฉลี่ยระหว+าง 4.21-5.00 ระดับความสำคัญอยู+ในระดับมากที่สุด 

 คะแนนเฉลี่ยระหว+าง 3.41-4.20 ระดับความสำคัญอยู+ในระดับมาก 

 คะแนนเฉลี่ยระหว+าง 2.61-3.40 ระดับความสำคัญอยู+ในระดับปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ยระหว+าง 1.81-2.60 ระดับความสำคัญอยู+ในระดับน,อย 

คะแนนเฉลี่ยระหว+าง 1.00-1.80 ระดับความสำคัญอยู+ในระดับน,อยทีสุ่ด 

 

3.4 การตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือ 

 ในการทดสอบเครื่องมือทีส่ร,างข้ึนในการวิจัย ผู,วิจัยได,นำไปทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) 

และความน+าเช่ือถือ (Reliability) โดยวิธีการดังต+อไปน้ี 

3.4.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ด,วยการนำเสนอแบบสอบถามที่สร,างข้ึน ให,กบั

อาจารยYทีป่รึกษาได,พิจารณา และเป4นผู,ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content Validity) 

ความเที่ยงตรงด,านโครงสร,าง (Structure Validity) ตลอดจนความเหมาะสมของภาษาที่ใช, 

(Wording) เพื่อพจิารณาถึงความเหมาะสม ความชัดเจนในการใช,ถ,อยคำภาษาตรงตามประเด็น ที่

ศึกษา และมีความสัมพันธYสอดคล,องกบัแนวคิดที่ใช,ในการศึกษาตามวัตถุประสงคYในการวิจัย 

3.4.2 การทดสอบความน+าเช่ือถือ (Reliability) ผู,วิจัยได,นำแบบสอบถามจำนวน 30 ชุด ไป

ทดสอบก+อน (Per-Test) กบักลุ+มตัวอย+างที่เป4นกลุ+มเป~าหมายที่จรงิ โดยไม+นำข,อมลูที่ได,มารวมเป4น

กลุ+มตัวอย+างในการเก็บข,อมูลจรงิ จากน้ันผู,วิจัยนำข,อมลูที่ได, จำนวน 30 ชุด มาหาค+าความเช่ือมั่น

ของเครื่องมือ โดยใช,โปรแกรมสำเรจ็รูปในการทดสอบค+าสัมประสิทธ์ิ (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) เพื่อใช,วัดความสอดคล,องภายในชุดเดียวกัน (Internal Consistency Method)  

ผลการทดสอบเป4นดังน้ี 
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ตารางที่ 3.2 : ผลการวิเคราะหYค+าความเช่ือมั่น (Reliability) 

 

ตัวแปร 

ค+าความเช่ือมั่น 

Cronbach’s Alpha 

(n=30) 

ปeจจัยส+วนประสมทางการตลาด ที่มีความสำคัญกับการพจิารณา

เลือกใช,ท+อน้ำ ไทย พีพ-ีอารY ด,านผลิตภัณฑY 
0.650 

ปeจจัยส+วนประสมทางการตลาด ที่มีความสำคัญกับการพจิารณา

เลือกใช,ท+อน้ำ ไทย พีพ-ีอารY ด,านราคา 
0.277 

ปeจจัยส+วนประสมทางการตลาด ที่มีความสำคัญกับการพจิารณา

เลือกใช,ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY ด,านช+องทางในการจัดจำหน+าย 
0.737 

ปeจจัยส+วนประสมทางการตลาด ที่มีความสำคัญกับการพจิารณา

เลือกใช,ท+อน้ำ ไทย พีพ-ีอารY ด,านส+งเสริมการขาย 
0.794 

ปeจจัยส+วนประสมทางการตลาด ที่มีความสำคัญกับการพจิารณา

เลือกใช,ท+อน้ำ ไทย พีพ-ีอารY ด,านการนำเสนอลักษณะทางกายภาพ 
0.697 

ปeจจัยส+วนประสมทางการตลาด ที่มีความสำคัญกับการพจิารณา

เลือกใช,ท+อน้ำ ไทย พีพ-ีอารY ด,านพนักงาน 
0.825 

ปeจจัยส+วนประสมทางการตลาด ที่มีความสำคัญกับการพจิารณา

เลือกใช,ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY ด,านข+าวสาร 
0.503 

 

ผลการทดสอบความเช่ือมั่นได,ค+าความเช่ือมั่นของคำถาม เมือ่นำไปใช,ในกลุ+มทดลองที่จำนวน 30 ชุด 

มีค+าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท+ากับ 0.813 
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3.5 วิธีการเก็บขQอมลู 

 การศึกษาวิจัยครัง้น้ี ผู,วิจัยได,ใช,วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บรวบรวมข,อมลูปฐมภูมิ 

(Primary Data) ซึ่งผู,วิจัยดำเนินการเก็บแบบสอบถามด,วยเครื่องมือแบบสอบถามออนไลนY โดยได,ทำ

การ ขอความอนุเคราะหYจากพนักงานขาย ของบริษัท ไทย พีพี-อารY จำกัด ในการกระจาย 

แบบสอบถามออนไลนY โดยไม+จำกัดปรมิาณ ในช+วงเดือน 15 มีนาคม–15 เมษายน ปUพ.ศ. 2562 โดยมี

ข้ันตอนดังน้ี  

 3.5.1 ผู,วิจัยเตรียมแบบสอบถามออนไลนY 

 3.5.2 ผู,วิจัยช้ีแจงรายละเอียดแบบสอบถามกบัพนักงานขายที่ให,ความอนุเคราะหY ในการช+วย

กระจายแบบสอบถามออนไลนY 

 3.5.3 ผู,วิจัย ใช,เครือ่งมอืออนไลนYในการเก็บข,อมลูแบบสอบถาม จากกลุ+มตัวอย+างที่มีความ

สะดวก และเต็มใจในการตอบแบบสอบถาม 

 3.5.4 ผู,วิจัยตรวจสอบความสมบูรณYครบถ,วนของจำนวนแบบสอบถาม จากน้ันทำการลงรหสั 

เพื่อนำไปวิเคราะหY และแปรผลข,อมลูทางสถิติ 

 

3.6 วิธีการวิเคราะห?ขQอมูล 

 การวิเคราะหYโดยใช,สถิติพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช,โปรแกรมสำเรจ็รูป SPSS 

เป4นการวิเคราะหYข,อมลูทั่วไปเกี่ยวกับข,อมูลด,านประชากร โดยใช,ตารางแสดงค+าร,อยละ 

(Percentage) ความถ่ี (Frequency) ค+าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) และค+าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) เพื่อรวบรวมข,อมลูให,เป4นหมวดหมู+ และอธิบายข,อมลูเกี่ยวกับกลุ+มตัวอย+าง



 

บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

 ในการศึกษาการวิจัยเรือ่ง พฤติกรรมการเป�ดรบัสือ่ดิจทิัลของกลุ+มเป~าหมาย กบัการพิจารณา

เลือกใช, ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY น้ี เป4นงานวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) มรีูปแบบการ

วิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) ใช,แบบสอบถาม (Questionnaire) เป4นเครื่องมือการเก็บ

รวบรวมข,อมูล โดยให,กลุ+มตัวอย+างกรอกแบบสอบถามด,วยตนเอง (Self-Administered 

Questionnaire) จำนวนทั้งสิ้น 406 ชุด โดยผู,วิจัยแบ+งการนำเสนอผลการศึกษาออกเป4น 3 ส+วน ดังน้ี 

 4.1 ผลการวิเคราะหYข,อมลูทางประชากรศาสตรY 

 4.2 ผลการวิเคราะหYข,อมลูเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเป�ดรับสื่อดิจิทัล 

 4.3 ผลการวิเคราะหYข,อมลูปeจจัยส+วนประสมทางการตลาด ที่มีความสำคัญกบัการ พจิารณา

เลือกใช, ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY 

 

 สัญลักษณYและอกัษรที่ใช,ในการวิจัยครั้งน้ี 

 n คือ จำนวนตัวอย+าง 

 𝑥̅ คือ ค+าเฉลี่ย (Mean) 

 S.D. คือ ค+าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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4.1 ผลการวิเคราะห?ขQอมูลทางประชากรศาสตร? 

 จากการตอบแบบสอบถามในรูปแบบออนไลนYของกลุ+มตัวอย+าง จำนวน 406 คน  

สามารถสรปุข,อมลูทางประชากรศาสตรY ปรากฏผลดังตารางที่ 4.1 

 

ตารางที่ 4.1 : ข,อมลูทางประชากรของกลุ+มตัวอย+าง 

 

ข,อมูลทางประชากร จำนวนกลุ+มตัวอย+าง (คน) ร,อยละ 

1. เพศ 

     1.1) ชาย 

     1.2) หญิง 

 

233 

173 

 

57.4 

42.6 

2. อายุ 

     2.1) ต่ำกว+า 20 ปU 

     2.2) 21-30 ปU 

     2.3) 31-40 ปU 

     2.4) 41-50 ปU 

     2.5) 51-60 ปU 

     2.6) มากกว+า 60 ปU 

 

0 

40 

151 

165 

50 

0 

 

0 

9.9 

37.2 

40.6 

12.3 

0 

3. อาชีพ 

     3.1) เจ,าของ 

     3.2) ผู,ออกแบบ 

     3.3) ผู,รบัเหมา 

     3.4) ร,านตัวแทน 

 

62 

141 

152 

51 

 

15.3 

34.7 

37.4 

12.6 

 

จากตาราง 4.1 ผลการวิเคราะหYขทางประชากรศาสตรYของกลุ+มตัวอย+าง ที่ใช,ในการวิจัยครั้งน้ี 

จำนวน 406 คน จำแนกตามตัวแปรได,ดังน้ี 

 เพศ  กลุ+มตัวอย+างเป4นเพศชาย จำนวน 233 คน คิดเป4นร,อยละ 57.4 และเป4นเพศหญิง  

173 คน คิดเป4นร,อยละ 42.6 

อายุ กลุ+มตัวอย+างมอีายุอยู+ในช+วง 41-50 ปU มากที่สุด จำนวน 165 คิดเป4นร,อยละ 40.6 

รองลงมาอยู+ในช+วง 31-40 ปU จำนวน 151 คน คิดเป4นร,อยละ 37.2 รองลงมาอยู+ในช+วง 51-60 ปU
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จำนวน 50 คน คิดเป4นร,อยละ 12.3 และสุดท,ายอยู+ในช+วง 21-30 ปU จำนวน 40 คน คิดเป4นร,อยละ 

9.9 ตามลำดับ 

อาชีพ กลุ+มตัวอย+างมอีาชีพเป4นผู,รบัเหมามากทีสุ่ด จำนวน 152 คน คิดเป4นร,อยละ 37.4 

รองลงมาเป4นผู,ออกแบบ จำนวน 141 คน คิดเป4นร,อยละ 34.7 รองลงมาเป4นเจ,าของ จำนวน 62 คน 

คิดเป4นร,อยละ 15.3 และสุดท,ายเป4นร,านตัวแทน จำนวน 51 คน คิดเป4นร,อยละ 12.6 ตามลำดับ 

 

4.2 ผลการวิเคราะห?ขQอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเปVดรับสือ่ดิจิทัล 

 จากการตอบแบบสอบถามในรูปแบบออนไลนYของกลุ+มตัวอย+าง จำนวน 406 คน สามารถ

สรปุข,อมลูเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเป�ดรับสื่อดิจทิัล ของกลุ+มตัวอย+าง ได,ดังน้ี 

 4.2.1 ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามวัตถุประสงคYในการใช,สื่อดิจทิัล 

 ผลการสรปุข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามวัตถุประสงคYในการใช,สื่อดิจิทลั  

ปรากฏผลดังตารางที่ 4.2 

 

ตารางที่ 4.2 : ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามวัตถุประสงคYในการใช,สื่อดิจิทลั 

 

วัตถุประสงคYในการใช,สื่อดิจิทลั จำนวน ร,อยละ 

ติดตามข,อมูลข+าวสาร 163 40.1 

ค,นหาข,อมูลข+าวสาร 151 37.2 

ใช,ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค,า 41 10.1 

ขายสินค,า 25 6.2 

คุยกับเพื่อน 25 6.2 

อื่น ๆ 1 0.2 

รวม 406 100.0 

 

จากตารางที่ 4.2 พบว+า วัตถุประสงคYในการใช,สื่อดิจิทลัของกลุ+มตัวอย+าง ส+วนใหญ+มีวัตถุประสงคYเพื่อ

ติดตามข,อมูลข+าวสาร จำนวน 163 คน คิดเป4นร,อยละ 40.1 รองลงมาคือ ค,นหาข,อมลูข+าวสาร 

จำนวน 151 คน คิดเป4นร,อยละ 37.2 รองลงมาคือ ใช,ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค,า จำนวน 41 คน 

รองลงมาเป4น ขายสินค,า และคุยกบัเพื่อน จำนวนอย+างละ 25 คน คิดเป4นร,อยละ 6.2 และสุดท,ายเป4น

อื่น ๆ โดยให,เหตุผล เพื่อจะได,ใช,ในอาชีพ จำนวน 1 คน คิดเป4นร,อยละ 0.2 ตามลำดับ 
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4.2.2 ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+องทางในการเป�ดรับสื่อดิจทิัล 

 ผลการสรปุข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+องทางในการเป�ดรับสื่อดิจิทลั  

ปรากฏผลดังตารางที่ 4.3 

 

ตารางที่ 4.3 : ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+องทางในการเป�ดรบัสื่อดิจิทลั 

 

ช+องทางในการเป�ดรับสื่อดิจิทลั จำนวน ร,อยละ 

Website 75 18.5 

Facebook 94 23.2 

Line 75 18.5 

Instagram 47 11.6 

Twitter 5 1.2 

You Tube 68 16.7 

E-Mail 42 10.3 

อื่น ๆ 0 0 

รวม 406 100.0 

 

จากตารางที่ 4.3 พบว+า ช+องทางในการเป�ดรับสื่อดิจิทลัของกลุ+มตัวอย+าง ส+วนใหญ+เป4นเฟสบุ³ก 

(Facebook) จำนวน 94 คน คิดเป4นร,อยละ 23.2 รองลงมาเป4นเว็บไซตY (Website) และไลนY (Line) 

จำนวนอย+างละ 75 คน คิดเป4นร,อยละ 18.5 รองลงมาเป4นยูทูบ (You Tube) จำนวน 68 คน คิดเป4น

ร,อยละ 16.7 รองลงมาเป4นอินสตาแกรม (Instagram) จำนวน 47 คน คิดเป4นร,อยละ 11.6 รองลงมา

เป4นอเีมลY (E-Mail) จำนวน 42 คน คิดเป4นร,อยละ 10.3 และสุดท,ายเป4นทวิตเทอรY (Twitter) จำนวน 

5 คน คิดเป4นร,อยละ 1.2 ตามลำดับ 
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4.2.3 ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามอปุกรณYที่ใช,ในการเป�ดรบัสือ่ดิจทิัล 

 ผลการสรปุข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามอปุกรณYที่ใช,ในการเป�ดรบัสื่อดิจิทลั  

ปรากฏผลดังตารางที่ 4.4 

 

ตารางที่ 4.4 : ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามอุปกรณYที่ใช,ในการเป�ดรับสื่อดิจทิัล 

 

อุปกรณYที่ใช,ในการเป�ดรบั 

สื่อดิจทิัล 

จำนวน ร,อยละ 

คอมพิวเตอรY 140 34.5 

แท็บเล็ต 41 10.1 

โทรศัพทYมือถือ 225 55.4 

รวม 406 100.0 

 

จากตารางที่ 4.4 พบว+า อุปกรณYที่ใช,ในการเป�ดรบัสื่อของกลุ+มตัวอย+าง ส+วนใหญ+เป4น โทรศัพทYมือถือ 

จำนวน 225 คน คิดเป4นร,อยละ 55.4 รองลงมาเป4นคอมพิวเตอรY จำนวน 140 คน คิดเป4นร,อยละ 

34.5 และสุดท,ายเป4นแทบ็เล็ต จำนวน 41 คน คิดเป4นร,อยละ 10.1 ตามลำดับ 

 

4.2.4 ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามเน้ือหาที่ใช,ในสื่อดิจิทัล 

 ผลการสรปุข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามเน้ือหาที่ใช,ในสื่อดิจทิัล  

ปรากฏผลดังตารางที่ 4.5 

 

ตารางที่ 4.5 : ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามเน้ือหาที่ใช,ในสื่อดิจิทลั 

 

เน้ือหาที่ใช,ในสื่อดิจทิัล จำนวน ร,อยละ 

เชิงให,ความรู, 159 39.2 

เชิงสร,างสรรคY 119 29.3 

เชิงทัศนคติ 128 31.4 

รวม 406 100.0 
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จากตารางที่ 4.5 พบว+า เน้ือหาที่ใช,ในสือ่ดิจิทลัทีก่ลุ+มตัวอย+างสนใจ ส+วนใหญ+เป4น เชิงให,ความรู, 

จำนวน 159 คน คิดเป4นร,อยละ 39.2 รองลงมาเป4นเชิงทัศนติ จำนวน 128 คน คิดเป4นร,อยละ 29.3 

และสุดท,ายเป4นเชิงสร,างสรรคY จำนวน 119 คน คิดเป4นร,อยละ 29.3 ตามลำดับ 

 

4.2.5 ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามรูปแบบการนำเสนอสื่อดิจทิัล 

 ผลการสรปุข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามรูปแบบการนำเสนอสื่อดิจิทัล  

ปรากฏผลดังตารางที่ 4.6 

 

ตารางที่ 4.6 : ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามรปูแบบการนำเสนอสือ่ดิจิทลั 

 

รูปแบบการนำเสนอสือ่ดิจิทลั จำนวน ร,อยละ 

ภาพอย+างเดียว 106 26.1 

ข,อความอย+างเดียว 67 16.5 

Infographic 123 30.3 

VDO 109 26.8 

อื่น ๆ 1 0.2 

รวม 406 100.0 

 

จากตารางที่ 4.6 พบว+า รปูแบบการนำเสนอสื่อดิจิทลั ที่กลุ+มตัวอย+างสนใจมากทีสุ่ดคือ Infographic 

จำนวน 123 คน คิดเป4นร,อยละ 30.3 รองลงมาเป4น VDO จำนวน 109 คน คิดเป4นร,อยละ 26.8 

รองลงมาเป4นการนำเสนอภาพอย+างเดียว จำนวน 106 คน คิดเป4นร,อยละ 26.1 รองลงมาเป4น 

ข,อความอย+างเดียว จำนวน 67 คน คิดเป4นร,อยละ 16.5 และสุดท,ายเป4นอื่น ๆ โดยให,เหตุผล สนใจ

ทุกข,อรวมกัน แต+เน,นรูปแบบการนำเสนอรูปภาพอย+างเดียว และ VDO จำนวน 1 คน คิดเป4นร,อยละ 

0.2 ตามลำดับ 
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 4.2.6 ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,สื่อดิจทิัล ในวันจันทรY-วันศุกรY 

  4.2.6.1 ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,เว็บไซตY (Website) ใน

วันจันทรY-วันศุกรY 

  ผลการสรปุข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,เว็บไซตY (Website) 

ในวันจันทรY–วันศุกรY ปรากฏผลดังตารางที่ 4.7 

 

ตารางที่ 4.7 : ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,เว็บไซตY (Website)  

ในวันจันทรY-วันศุกรY 

 

ช+วงเวลาในการใช,เว็บไซตY จำนวน ร,อยละ 

6.01-9.00 12 3.0 

9.01-12.00 69 17.0 

12.01-15.00 63 15.5 

15.01-18.00 19 4.7 

18.01-21.00 3 0.7 

21.01-24.00 4 1.0 

24.01-3.00 0 0 

3.01-6.00 1 0.2 

รวม 171 42.1 

ไม+รับสื่อ 235 57.9 

รวมทั้งหมด 406 100.0 

 

จากตารางที่ 4.7 พบว+า ช+วงเวลาในการใช,เว็บไซตY (Website) ในวันจันทรY–วันศุกรY ของกลุ+มตัวอย+าง 

มากที่สุดคือช+วงเวลา 9.01-12.00 น. จำนวน 69 คน คิดเป4นร,อยละ 17.0 รองลงมาเป4น 12.01-

15.00 น. จำนวน 63 คน คิดเป4นร,อยละ 15.5 รองลงมาเป4น 15.01-18.00 น. จำนวน 19 คน คิดเป4น

ร,อยละ 4.7 รองลงมาเป4น 6.01-9.00 น. จำนวน 12 คน คิดเป4นร,อยละ 3.0 รองลงมาเป4น  

21.01-24.00 น. จำนวน 4 คน คิดเป4นร,อยละ 1.0 รองลงมาเป4น 18.01-21.00 น. จำนวน 3 คน  

คิดเป4นร,อยละ 0.7 รองลงมาเป4น 3.01-6.00 น. จำนวน 1 คน คิดเป4นร,อยละ 0.2 และสุดท,ายมีกลุ+ม

ตัวอย+างที่ไม+รบัสื่อเว็บไซตY (Website) ในวันจันทรY-วันศุกรY จำนวน 235 คน คิดเป4นร,อยละ 57.9 

ตามลำดับ 
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4.2.6.2 ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,เฟสบุ³ก (Facebook) 

ในวันจันทรY-วันศุกรY 

  ผลการสรปุข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,เฟสบุ³ก 

(Facebook) ในวันจันทรY–วันศุกรY ปรากฏผลดังตารางที่ 4.8 

 

ตารางที่ 4.8 : ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,เฟสบุ³ก (Facebook)   

ในวันจันทรY-วันศุกรY 

 

ช+วงเวลาในการใช,เฟซบุ³ก จำนวน ร,อยละ 

6.01-9.00 19 4.7 

9.01-12.00 50 12.3 

12.01-15.00 72 17.7 

15.01-18.00 67 16.5 

18.01-21.00 32 7.9 

21.01-24.00 27 6.7 

24.01-3.00 0 0 

3.01-6.00 0 0 

รวม 267 65.8 

ไม+รับสื่อ 139 34.2 

รวม 406 100.0 

 

จากตารางที่ 4.8 พบว+า ช+วงเวลาในการใช,เฟสบุ³ก (Facebook) ในวันจันทรY–วันศุกรY ของกลุ+ม

ตัวอย+าง มากที่สุดคือช+วงเวลา 12.01-15.00 น. จำนวน 72 คน คิดเป4นร,อยละ 17.7 รองลงมาเป4น 

15.01-18.00 น. จำนวน 67 คน คิดเป4นร,อยละ 16.5 รองลงมาเป4น 9.01-12.00 น. จำนวน 50 คน 

คิดเป4นร,อยละ 12.3 รองลงมาเป4น 18.01-21.00 น. จำนวน 32 คน คิดเป4นร,อยละ 7.9 รองลงมาเป4น 

21.01-24.00 น. จำนวน 27 คน คิดเป4นร,อยละ 6.7 รองลงมาเป4น 6.01-9.00 น. จำนวน 19 คน คิด

เป4นร,อยละ 4.7 และสุดท,ายมกีลุ+มตัวอย+างที่ไม+รับสื่อเฟสบุ³ก ในวันจันทรY–วันศุกรY จำนวน 139 คน 

คิดเป4นร,อยละ 34.2 ตามลำดับ 
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4.2.6.3 ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,ไลนY (Line)  

ในวันจันทรY-วันศุกรY 

  ผลการสรปุข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,ไลนY (Line)  

ในวันจันทรY–วันศุกรY ปรากฏผลดังตารางที่ 4.9 

 

ตารางที่ 4.9 : ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,ไลนY (Line)  ในวันจันทรY-วันศุกรY 

 

ช+วงเวลาในการใช,ไลนY จำนวน ร,อยละ 

6.01-9.00 44 10.8 

9.01-12.00 49 12.1 

12.01-15.00 47 11.6 

15.01-18.00 28 6.9 

18.01-21.00 28 6.9 

21.01-24.00 17 4.3 

24.01-3.00 0 0 

3.01-6.00 0 0 

รวม 213 52.5 

ไม+รับสื่อ 193 47.5 

รวม 406 100.0 

 

จากตารางที่ 4.9 พบว+า ช+วงเวลาในการใช,ไลนY (Line) ในวันจันทรY–วันศุกรY ของกลุ+มตัวอย+าง มาก

ที่สุดคือช+วงเวลา 9.01-12.00 น. จำนวน 49 คน คิดเป4นร,อยละ 12.1 รองลงมาเป4น 12.01-15.00 น. 

จำนวน 47 คน คิดเป4นร,อยละ 11.6 รองลงมาเป4น 6.01-9.00 น. จำนวน 44 คน คิดเป4นร,อยละ 10.8 

รองลงมาเป4น 15.01-18.00 และ 18.01-21.00 น. จำนวนช+วงเวลาละ 28 คน คิดเป4นร,อยละ 6.9 

รองลงมาเป4น 21.01-24.00 น. จำนวน 17 คน คิดเป4นร,อยละ 4.2 และสุดท,ายมีกลุ+มตัวอย+างที่ไม+รบั

สื่อไลนY (Line) ในวันจันทรY–วันศุกรY จำนวน 193 คน คิดเป4นร,อยละ 47.5 ตามลำดับ 
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  4.2.6.4 ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,อินสตาแกรม 

(Instagram) ในวันจันทรY–วันศุกรY 

  ผลการสรปุข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,อินสตาแกรม 

(Instagram) ในวันจันทรY–วันศุกรY ปรากฏผลดังตารางที่ 4.10 

 

ตารางที่ 4.10 : ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,อินสตาแกรม (Instagram)  

ในวันจันทรY-วันศุกรY 

 

ช+วงเวลาในการใช,อินสตาแกรม จำนวน ร,อยละ 

6.01-9.00 27 6.7 

9.01-12.00 34 8.4 

12.01-15.00 33 8.1 

15.01-18.00 27 6.7 

18.01-21.00 2 0.5 

21.01-24.00 3 0.7 

24.01-3.00 0 0 

3.01-6.00 0 0 

รวม 126 31.0 

ไม+รับสื่อ 280 69.0 

รวม 406 100.0 

 

จากตารางที่ 4.10 พบว+า ช+วงเวลาในการใช,อินสตาแกรม (Instagram) ในวันจันทรY–วันศุกรY ของกลุ+ม

ตัวอย+าง มากที่สุดคือช+วงเวลา 9.01-12.00 น. จำนวน 34 คน คิดเป4นร,อยละ 8.4 รองลงมาเป4น 

12.01-15.00 น. จำนวน 33 คน คิดเป4นร,อยละ 8.1 รองลงมาเป4น 6.01-9.00 และ 15.01-18.00 น. 

จำนวนช+วงเวลาละ 27 คน คิดเป4นร,อยละ 6.7 รองลงมาเป4น 21.01-24.00 น. จำนวน 3 คน คิดเป4น

ร,อยละ 0.7 รองลงมาเป4น 18.01-21.00 น. จำนวน 2 คน คิดเป4นร,อยละ 0.5 และสุดท,ายมกีลุ+ม

ตัวอย+างที่ไม+รบัสื่ออินสตาแกรม (Instagram) ในวันจันทรY–วันศุกรY จำนวน 280 คน คิดเป4นร,อยละ 

69.0 ตามลำดับ 
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  4.2.6.5 ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,ทวิตเตอรY (Twitter) 

ในวันจันทรY–วันศุกรY 

  ผลการสรปุข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,ทวิตเตอรY (Twitter) 

ในวันจันทรY–วันศุกรY ปรากฏผลดังตารางที่ 4.11 

 

ตารางที่ 4.11 : ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,ทวิตเตอรY (Twitter)  

ในวันจันทรY-วันศุกรY 

 

ช+วงเวลาในการใช,ทวิตเตอรY จำนวน ร,อยละ 

6.01-9.00 12 3.0 

9.01-12.00 11 2.7 

12.01-15.00 13 3.2 

15.01-18.00 6 1.5 

18.01-21.00 3 0.7 

21.01-24.00 2 0.5 

24.01-3.00 0 0 

3.01-6.00 0 0 

รวม 47 11.6 

ไม+รับสื่อ 359 88.4 

รวม 406 100.0 

 

จากตารางที่ 4.11 พบว+า ช+วงเวลาในการใช,ทวิตเตอรY (Twitter) ในวันจันทรY–วันศุกรY ของกลุ+ม

ตัวอย+าง มากที่สุดคือช+วงเวลา 12.01-15.00 น. จำนวน 13 คน คิดเป4นร,อยละ 3.2 รองลงมาเป4น 

6.01-9.00 น. จำนวน 12 คน คิดเป4นร,อยละ 3.0 รองลงมาเป4น 9.01-12.00 น. จำนวน 11 คน คิด

เป4นร,อยละ 2.7 รองลงมาเป4น 15.01-18.00 น. จำนวน 6 คน คิดเป4นร,อยละ 1.5 รองลงมาเป4น 

18.01-21.00 น. จำนวน 3 คน คิดเป4นร,อยละ 0.7 รองลงมาเป4น 21.01-24.00 น. จำนวน 2 คน คิด

เป4นร,อยละ 0.5 และสุดท,ายมกีลุ+มตัวอย+างที่ไม+รับสื่อทวิตเตอรY (Twitter) ในวันจันทรY–วันศุกรY 

จำนวน 359 คน คิดเป4นร,อยละ 88.4 ตามลำดับ 
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  4.2.6.6 ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,ยูทูป (YouTube)  

ในวันจันทรY–วันศุกรY 

  ผลการสรปุข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,ยูทูป (YouTube) 

ในวันจันทรY–วันศุกรY ปรากฏผลดังตารางที่ 4.12 

 

ตารางที่ 4.12 : ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,ยูทูป (YouTube)  

ในวันจันทรY-วันศุกรY 

 

ช+วงเวลาในการใช,ยูทูป จำนวน ร,อยละ 

6.01-9.00 22 5.4 

9.01-12.00 15 3.7 

12.01-15.00 18 4.4 

15.01-18.00 17 4.2 

18.01-21.00 46 11.3 

21.01-24.00 47 11.6 

24.01-3.00 0 0 

3.01-6.00 0 0 

รวม 165 40.6 

ไม+รับสื่อ 241 59.4 

รวม 406 100.0 

 

จากตารางที่ 4.12 พบว+า ช+วงเวลาในการใช,ยูทูป (YouTube) ในวันจันทรY–วันศุกรY ของกลุ+มตัวอย+าง 

มากที่สุดคือช+วงเวลา 21.01-24.00 น. จำนวน 47 คน คิดเป4นร,อยละ 11.6 รองลงมาเป4น 18.01-

21.00. น. จำนวน 46 คน คิดเป4นร,อยละ 11.3 รองลงมาเป4น 6.01-9.00 น. จำนวน 22 คน คิดเป4น

ร,อยละ 5.4 รองลงมาเป4น 12.01-15.00 น. จำนวน 18 คน คิดเป4นร,อยละ 4.4 รองลงมาเป4น 15.01-

18.00 น. จำนวน 17 คน คิดเป4นร,อยละ 4.2 รองลงมาเป4น 9.01-12.00 น. จำนวน 15 คน คิดเป4น

ร,อยละ 3.7 คน และสุดท,ายมีกลุ+มตัวอย+างที่ไม+รบัสือ่ยูทูป (YouTube) ในวันจันทรY–วันศุกรY จำนวน 

241 คน คิดเป4นร,อยละ 59.4 ตามลำดับ 
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  4.2.6.7 ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,อีเมล (E-Mail)  

ในวันจันทรY–วันศุกรY 

  ผลการสรปุข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,อีเมล (E-Mail)  

ในวันจันทรY–วันศุกรY ปรากฏผลดังตารางที่ 4.13 

 

ตารางที่ 4.13 : ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,อีเมล (E-Mail)  

ในวันจันทรY-วันศุกรY 

 

ช+วงเวลาในการใช,อีเมล จำนวน ร,อยละ 

6.01-9.00 53 13.1 

9.01-12.00 25 6.2 

12.01-15.00 18 4.4 

15.01-18.00 13 3.2 

18.01-21.00 9 2.2 

21.01-24.00 5 1.2 

24.01-3.00 0 0 

3.01-6.00 0 0 

รวม 123 30.3 

ไม+รับสื่อ 283 69.7 

รวม 406 100.0 

 

จากตารางที่ 4.13 พบว+า ช+วงเวลาในการใช,อีเมล (E-Mail) ในวันจันทรY–วันศุกรY ของกลุ+มตัวอย+าง 

มากที่สุดคือช+วงเวลา 6.01-9.00 น. จำนวน 53 คน คิดเป4นร,อยละ 13.1 รองลงมาเป4น 9.01-12.00 

น. จำนวน 25 คน คิดเป4นร,อยละ 6.2 รองลงมาเป4น 12.01-15.00 น. จำนวน 18 คน คิดเป4นร,อยละ 

4.4 รองลงมาเป4น 15.01-18.00 น. จำนวน 13 คน คิดเป4นร,อยละ 3.2 รองลงมาเป4น 18.01-21.00 

น. จำนวน 9 คน คิดเป4นร,อยละ 2.2 รองลงมาเป4น 21.01-24.00 น. จำนวน 5 คน คิดเป4นร,อยละ 1.2 

และสุดท,ายมีกลุ+มตัวอย+างที่ไม+รบัสื่ออีเมล (E-Mail) ในวันจนัทรY–วันศุกรY จำนวน 283 คน คิดเป4นร,อย

ละ 69.7 ตามลำดับ 
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4.2.7 ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,สื่อดิจทิัล ในวันเสารY-วันอาทิตยY 

  4.2.7.1 ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,เว็บไซตY (Website)  

ในวันเสารY-วันอาทิตยY 

  ผลการสรปุข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,เว็บไซตY (Website) 

ในวันเสารY-วันอาทิตยY ปรากฏผลดังตารางที่ 4.14 

 

ตารางที่ 4.14 : ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,เว็บไซตY (Website)  

ในวันเสารY-วันอาทิตยY 

 

ช+วงเวลาในการใช,เว็บไซตY จำนวน ร,อยละ 

6.01-9.00 22 5.4 

9.01-12.00 51 12.6 

12.01-15.00 54 13.3 

15.01-18.00 22 5.4 

18.01-21.00 10 2.5 

21.01-24.00 4 1.0 

24.01-3.00 0 0 

3.01-6.00 0 0 

รวม 163 40.1 

ไม+รับสื่อ 243 59.9 

รวม 406 100.0 

 

จากตารางที่ 4.14 พบว+า ช+วงเวลาในการใช,เว็บไซตY (Website) ในวันเสารY-วันอาทิตยY ของกลุ+ม

ตัวอย+าง มากที่สุดคือช+วงเวลา 12.01-15.00 น. จำนวน 54 คน คิดเป4นร,อยละ 13.3 รองลงมาเป4น 

9.01-12.00 น. จำนวน 51 คน คิดเป4นร,อยละ 12.6 รองลงมาเป4น 6.01-9.00 น. และ 15.01-18.00 

น. จำนวนช+วงเวลาละ 22 คน คิดเป4นร,อยละ 5.4 รองลงมาเป4น 18.01-21.00 น. จำนวน 10 คน คิด

เป4นร,อยละ 2.5 รองลงมาเป4น 21.01-24.00 น. จำนวน 4 คน คิดเป4นร,อยละ 1.0 และสุดท,ายมีกลุ+ม

ตัวอย+างที่ไม+รบัสื่อเว็บไซตY (Website) ในวันเสารY-วันอาทิตยY จำนวน 243 คน คิดเป4นร,อยละ 59.9 

ตามลำดับ 
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  4.2.7.2 ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,เฟสบุ³ก (Facebook) 

ในวันเสารY-วันอาทิตยY 

  ผลการสรปุข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,เฟสบุ³ก 

(Facebook) ในวันเสารY-วันอาทิตยY ปรากฏผลดังตารางที่ 4.15 

 

ตารางที่ 4.15 : ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,เฟสบุ³ก (Facebook)  

ในวันเสารY-วันอาทิตยY 

 

ช+วงเวลาในการใช,เฟสบุ³ก จำนวน ร,อยละ 

6.01-9.00 31 7.6 

9.01-12.00 67 16.5 

12.01-15.00 62 15.3 

15.01-18.00 41 10.1 

18.01-21.00 39 9.6 

21.01-24.00 30 7.4 

24.01-3.00 0 0 

3.01-6.00 0 0 

รวม 270 66.5 

ไม+รับสื่อ 136 33.5 

รวม 406 100.0 

 

จากตารางที่ 4.15 พบว+า ช+วงเวลาในการใช,เฟสบุ³ก (Facebook) ในวันเสารY-วันอาทิตยY ของกลุ+ม

ตัวอย+าง มากที่สุดคือช+วงเวลา 9.01-12.00 น. จำนวน 67 คน คิดเป4นร,อยละ 16.5 รองลงมาเป4น 

12.01-15.00 น. จำนวน 62 คน คิดเป4นร,อยละ 15.3 รองลงมาเป4น 15.01-18.00 น. จำนวน 41 คน 

คิดเป4นร,อยละ 10.1 รองลงมาเป4น 18.01-21.00 น. จำนวน 39 คน คิดเป4นร,อยละ 9.6 รองลงมาเป4น 

6.01-9.00 น. จำนวน 31 คน คิดเป4นร,อยละ 7.6 รองลงมาเป4น 21.01-24.00 น. จำนวน 30 คน คิด

เป4นร,อยละ 7.4 และสุดท,ายมกีลุ+มตัวอย+างที่ไม+รับสื่อเฟซบุ³ก ในวันเสารY-วันอาทิตยY จำนวน 136 คน 

คิดเป4นร,อยละ 33.5 ตามลำดับ 
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 4.2.7.3 ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,ไลนY (Line)  

ในวันเสารY-วันอาทิตยY 

  ผลการสรปุข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,ไลนY (Line)  

ในวันเสารY-วันอาทิตยY ปรากฏผลดังตารางที่ 4.16 

 

ตารางที่ 4.16 : ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,ไลนY (Line) 

ในวันเสารY-วันอาทิตยY 

 

ช+วงเวลาในการใช,ไลนY จำนวน ร,อยละ 

6.01-9.00 40 9.9 

9.01-12.00 39 9.6 

12.01-15.00 52 12.8 

15.01-18.00 23 5.7 

18.01-21.00 32 7.9 

21.01-24.00 27 6.7 

24.01-3.00 0 0 

3.01-6.00 0 0 

รวม 213 52.5 

ไม+รับสื่อ 193 47.5 

รวม 406 100.0 

 

จากตารางที่ 4.16 พบว+า ช+วงเวลาในการใช,ไลนY (Line) ในวันเสารY-วันอาทิตยY ของกลุ+มตัวอย+าง มาก

ที่สุดคือช+วงเวลา 12.01-15.00 น. จำนวน 52 คน คิดเป4นร,อยละ 12.8 รองลงมาเป4น  

6.01-9.00 น. จำนวน 40 คน คิดเป4นร,อยละ 9.9 รองลงมาเป4น 9.01-12.00 น. จำนวน 39 คน คิด

เป4นร,อยละ 9.6 รองลงมาเป4น 18.01-21.00 น. จำนวน 32 คน คิดเป4นร,อยละ 7.9 รองลงมาเป4น 

21.01-24.00 น. จำนวน 27 คน คิดเป4นร,อยละ 6.7 รองลงมาเป4น 15.01-18.00 น. จำนวน 23 คน 

คิดเป4นร,อยละ 5.7 และสุดท,ายมกีลุ+มตัวอย+างที่ไม+รับสื่อไลนY (Line) ในวันเสารY-วันอาทิตยY จำนวน 

193 คน คิดเป4นร,อยละ 47.5 ตามลำดับ 
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 4.2.7.4 ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,อินสตาแกรม 

(Instagram) ในวันเสารY-วันอาทิตยY 

  ผลการสรปุข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,อินสตาแกรม 

(Instagram) ในวันเสารY-วันอาทิตยY ปรากฏผลดังตารางที่ 4.17 

 

ตารางที่ 4.17 : ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,อินสตาแกรม (Instagram)  

ในวันเสารY-วันอาทิตยY 

 

ช+วงเวลาในการใช,อินสตาแกรม จำนวน ร,อยละ 

6.01-9.00 31 7.6 

9.01-12.00 27 6.7 

12.01-15.00 35 8.6 

15.01-18.00 23 5.7 

18.01-21.00 10 2.5 

21.01-24.00 3 0.7 

24.01-3.00 0 0 

3.01-6.00 0 0 

รวม 129 31.8 

ไม+รับสื่อ 277 68.2 

รวม 406 100.0 

 

จากตารางที่ 4.17 พบว+า ช+วงเวลาในการใช,อินสตาแกรม (Instagram) ในวันเสารY-วันอาทิตยY ของ

กลุ+มตัวอย+าง มากที่สุดคือช+วงเวลา 12.01-15.00 น. จำนวน 35 คน คิดเป4นร,อยละ 8.6 รองลงมาเป4น 

6.01-9.00 น. จำนวน 31 คน คิดเป4นร,อยละ 7.6 รองลงมาเป4น 9.01-12.00 น. จำนวน 27 คน  

คิดเป4นร,อยละ 6.7 รองลงมาเป4น 15.01-18.00 น. จำนวน 23 คน คิดเป4นร,อยละ 5.7 รองลงมาเป4น 

18.01-21.00 น. จำนวน 10 คน คิดเป4นร,อยละ 2.5 รองลงมาเป4น 21.01-24.00 น. จำนวน 3 คน 

คิดเป4นร,อยละ 0.7 และสุดท,ายมกีลุ+มตัวอย+างที่ไม+รับสื่ออินสตาแกรม (Instagram)  

ในวันเสารY-วันอาทิตยY จำนวน 277 คน คิดเป4นร,อยละ 68.2 ตามลำดับ 
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 4.2.7.5 ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,ทวิตเตอรY (Twitter)  

ในวันเสารY-วันอาทิตยY  

  ผลการสรปุข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,ทวิตเตอรY (Twitter) 

ในวันเสารY-วันอาทิตยY ปรากฏผลดังตารางที่ 4.18 

 

ตารางที่ 4.18 : ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,ทวิตเตอรY (Twitter)  

ในวันเสารY-วันอาทิตยY 

 

ช+วงเวลาในการใช,ทวิตเตอรY จำนวน ร,อยละ 

6.01-9.00 10 2.5 

9.01-12.00 11 2.7 

12.01-15.00 10 2.5 

15.01-18.00 8 2.0 

18.01-21.00 6 1.5 

21.01-24.00 3 0.7 

24.01-3.00 0 0 

3.01-6.00 0 0 

รวม 48 11.8 

ไม+รับสื่อ 358 88.2 

รวม 406 100.0 

 

จากตารางที่ 4.18 พบว+า ช+วงเวลาในการใช,ทวิตเตอรY (Twitter) ในวันเสารY-วันอาทิตยY ของกลุ+ม

ตัวอย+าง มากที่สุดคือช+วงเวลา 9.01-12.00 น. จำนวน 11 คน คิดเป4นร,อยละ 2.7 รองลงมาเป4น 

6.01-9.00 น. และ 12.01-15.00 จำนวนช+วงเวลาละ 10 คน คิดเป4นร,อยละ 2.5 รองลงมาเป4น 

15.01-18.00 น. จำนวน 8 คน คิดเป4นร,อยละ 2.0 รองลงมาเป4น 18.01-21.00 จำนวน 6 คน คิดเป4น

ร,อยละ 1.5 รองลงมาเป4น 21.01-24.00 น. จำนวน 3 คน คิดเป4นร,อยละ 0.7 และสุดท,ายมกีลุ+ม

ตัวอย+างที่ไม+รบัสื่อทวิตเตอรY (Twitter) ในวันเสารY-วันอาทิตยY จำนวน 358 คน คิดเป4นร,อยละ 88.2

ตามลำดับ 
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 4.2.7.6 ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,ยูทูป (YouTube)  

ในวันเสารY-วันอาทิตยY 

  ผลการสรปุข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,ยูทูป (YouTube) 

ในวันเสารY-วันอาทิตยY ปรากฏผลดังตารางที่ 4.19 

 

ตารางที่ 4.19 : ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,ยูทูป (YouTube)  

ในวันเสารY-วันอาทิตยY 

 

ช+วงเวลาในการใช,ยูทูป จำนวน ร,อยละ 

6.01-9.00 17 4.2 

9.01-12.00 12 3.0 

12.01-15.00 8 2.0 

15.01-18.00 19 4.7 

18.01-21.00 48 11.8 

21.01-24.00 60 14.8 

24.01-3.00 0 0 

3.01-6.00 0 0 

รวม 164 40.4 

ไม+รับสื่อ 242 59.6 

รวม 406 100.0 

 

จากตารางที่ 4.19 พบว+า ช+วงเวลาในการใช,ยูทูป (YouTube) ในวันเสารY-วันอาทิตยY ของกลุ+มตัวอย+าง 

มากที่สุดคือช+วงเวลา 21.01-24.00 น. จำนวน 60 คน คิดเป4นร,อยละ 14.8 รองลงมาเป4น 18.01-

21.00 น. จำนวน 48 คน คิดเป4นร,อยละ 11.8 รองลงมาเป4น 15.01-18.00 น. จำนวน 19 คน คิดเป4น

ร,อยละ 4.7 รองลงมาเป4น 6.01-9.00 น. จำนวน 17 คน คิดเป4นร,อยละ 4.2 รองลงมาเป4น 9.01-

12.00 น. จำนวน 12 คน คิดเป4นร,อยละ 3.0 รองลงมาเป4น 12.01-15.00 น. จำนวน 8 คน คิดเป4น

ร,อยละ 2.0 และสุดท,ายมีกลุ+มตัวอย+างที่ไม+รับสื่อยูทปู (YouTube) ในวันเสารY-วันอาทิตยY จำนวน 

242 คน คิดเป4นร,อยละ 59.6 ตามลำดับ 
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 4.2.7.7 ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,อีเมล (E-Mail)  

ในวันเสารY-วันอาทิตยY 

  ผลการสรปุข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,อีเมล (E-Mail)  

ในวันเสารY-วันอาทิตยY ปรากฏผลดังตารางที่ 4.20 

 

ตารางที่ 4.20 : ข,อมลูของกลุ+มตัวอย+างจำแนกตามช+วงเวลาในการใช,อีเมล (E-Mail)  

ในวันเสารY-วันอาทิตยY 

 

ช+วงเวลาในการใช,อีเมล จำนวน ร,อยละ 

6.01-9.00 52 12.8 

9.01-12.00 25 6.2 

12.01-15.00 10 2.5 

15.01-18.00 14 3.4 

18.01-21.00 9 2.2 

21.01-24.00 7 1.7 

24.01-3.00 0 0 

3.01-6.00 0 0 

รวม 117 28.8 

ไม+รับสื่อ 289 71.2 

รวม 406 100.0 

 

จากตารางที่ 4.20 พบว+า ช+วงเวลาในการใช,อีเมล (E-Mail) ในวันเสารY-วันอาทิตยY ของกลุ+มตัวอย+าง 

มากที่สุดคือช+วงเวลา 6.01-9.00 น. จำนวน 52 คน คิดเป4นร,อยละ 12.8 รองลงมาเป4น 9.01-12.00 

น. จำนวน 25 คน คิดเป4นร,อยละ 6.2 รองลงมาเป4น 15.01-18.00 น. จำนวน 14 คน คิดเป4นร,อยละ 

3.4 รองลงมาเป4น 12.01-15.00 น. จำนวน 10 คน คิดเป4นร,อยละ 2.5 รองลงมาเป4น 18.01-21.00 

น. จำนวน 9 คน คิดเป4นร,อยละ 2.2 รองลงมาเป4น 21.01-24.00 น. จำนวน 7 คน คิดเป4นร,อยละ 1.7 

และสุดท,ายมีกลุ+มตัวอย+างที่ไม+รบัสื่ออีเมล (E-Mail) ในวันเสารY-วันอาทิตยY จำนวน 289 คน  

คิดเป4นร,อยละ 71.2 ตามลำดับ 
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4.3 ผลการวิเคราะห?ขQอมูลป8จจัยสOวนประสมทางการตลาด ท่ีมีความสำคัญกับการพิจารณา 

เลือกใชQ ทOอน้ำ ไทย พีพี-อาร? 

 

ตารางที่ 4.21 : ข,อมลูปeจจัยส+วนประสมทางการตลาด ที่มีความสำคัญกับการพจิารณาเลือกใช,  

ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY ด,านผลิตภัณฑY (n = 406) 

 

ด,านผลิตภัณฑY 

ระดับความสำคัญ 

𝑥̅ S.D. 

ระดับ 

ความ 

สำคัญ 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น,อย 

น,อย

ที่สุด 

1. มีข,อมลูสินค,าที ่

เพียงพอ และน+าเช่ือถือ 

จำนวน 235 169 2 0 0 
4.57 0.505 

มาก 

ที่สุด ร,อยละ 57.9 41.6 0.5 0 0 

2. สินค,ามีความ 

หลากหลาย 

จำนวน 138 260 8 0 0 
4.32 0.508 

มาก 

ที่สุด ร,อยละ 34.0 64.0 2.0 0 0 

3. มีหลากหลายช+อง 

ทางในการให,ข,อมลู 

สินค,า 

จำนวน 145 252 9 0 0 
4.33 0.517 

มาก 

ที่สุด 
ร,อยละ 35.7 62.1 2.2 0 0 

4. มีสต็อกสินค,าที ่

เพียงพอต+อความ 

ต,องการของลกูค,า 

จำนวน 200 200 6 0 0 
4.48 0.529 

มาก 

ที่สุด ร,อยละ 49.3 49.3 1.5 0 0 

5. มีความรวดเร็วใน 

การให,บริการ 

หลงัการขาย 

จำนวน 165 236 5 0 0 
4.39 0.514 

มาก 

ที่สุด ร,อยละ 40.6 58.1 1.2 0 0 

รวม 4.41 0.514 
มาก 

ที่สุด 

 

จากตารางที่ 4.21 พบว+า ความสำคัญของปeจจัยที่มีผลต+อการพิจารณาเลือกใช, ท+อน้ำ  

ไทย พีพี-อารY ในด,านผลิตภัณฑY ในภาพรวมอยู+ในระดับที่มากที่สุด มีค+าเฉลี่ย 𝑥	= 4.41 และ 

ค+า S.D. = 0.514 เมือ่พิจารณาเป4นรายข,อพบว+า อยู+ในระดับมากทีสุ่ดทัง้หมด เรียงลำดับจาก มากไป

น,อย ดังน้ี อันดับที่ 1 ข,อมลูสินค,าทีเ่พียงพอ และน+าเช่ือถือ (𝑥	= 4.57, S.D. = 0.505) อันดับที่ 2 

มีสต็อคสินค,า ทีเ่พียงพอต+อความต,องการของลูกค,า (𝑥	= 4.48, S.D. = 0.529) อันดับที่ 3 มีความ
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รวดเร็วในการ ให,บรกิารหลงัการขาย (𝑥	= 4.39, S.D. =0.514) อันดับที่ 4 มหีลากหลาย ช+องทางใน

การให,ข,อมูล สินค,า (𝑥	= 4.33, S.D. = 0.517) และสุดท,ายอนัดับที่ 5 สินค,ามีความหลากหลาย 

(𝑥	= 4.32, S.D. = 0.508) ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.22 : ข,อมลูปeจจัยส+วนประสมทางการตลาด ที่มีความสำคัญกับการพจิารณาเลือกใช,  

ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY ด,านราคา (n = 406) 

 

ด,านราคา 

ระดับความสำคัญ 

𝑥̅ S.D. 

ระดับ

ความ 

สำคัญ 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น,อย 

น,อย

ที่สุด 

1. ให,ข,อมูลราคาสินค,า 

ที่ชัดเจน 

จำนวน 231 169 6 0 0 
4.55 0.527 

มาก 

ที่สุด ร,อยละ 56.9 41.6 1.5 0 0 

2. ความคุ,มค+าของ 

ราคาเมื่อเทียบกับท+อ 

น้ำชนิดเดียวกัน 

จำนวน 109 151 144 2 0 
3.90 0.797 มาก 

ร,อยละ 26.8 37.2 35.3 0.5 0 

3. การให,  

Credit Term 30 วัน 

จำนวน 155 202 46 2 1 
4.25 0.689 

มาก 

ที่สุด ร,อยละ 38.2 49.8 11.3 0.5 0.2 

รวม 4.23 0.671 
มาก 

ที่สุด 

 

จากตารางที่ 4.22 พบว+า ความสำคัญของปeจจัยที่มีผลต+อการพิจารณาเลือกใช, ท+อน้ำ  

ไทย พีพี-อารY ในด,านราคา ในภาพรวมอยู+ในระดับทีม่ากทีส่ดุ มีค+าเฉลี่ย 𝑥	= 4.23 และ 

ค+า S.D. = 0.671 เมือ่พิจารณาเป4นรายข,อพบว+า อยู+ในระดับมากทีสุ่ด 2 ข,อ เรียงลำดับจาก มากไป

น,อย ดังน้ี อันดับที่ 1 ให,ข,อมูลราคาสินค,าที่ชัดเจน (𝑥	= 4.55, S.D. = 0.527) อันดับที่ 2 การให, 

Credit Term 30 วัน (𝑥	= 4.25, S.D. = 0.689) และสุดท,ายอันดับที่ 3 ความคุ,มค+าของ ราคาเมื่อ

เทียบกับท+อน้ำชนิดเดียวกัน อยู+ในระดับมาก (𝑥	= 3.90, S.D. = 0.797) ตามลำดับ 

 

 

 



 

 

48 

ตารางที่ 4.23 : ข,อมลูปeจจัยส+วนประสมทางการตลาด ที่มีความสำคัญกับการพจิารณาเลือกใช,  

ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY ด,านช+องทางการจัดจำหน+าย (n = 406) 

 

ด,านช+องทางการจัดจำหน+าย 

ระดับความสำคัญ 

𝑥̅ S.D. 

ระดับ

ความ 

สำคัญ 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น,อย 

น,อย

ที่สุด 

1. มีตัวแทนจำหน+าย 

ในกรุงเทพ และ 

ต+างจังหวัด 

จำนวน 178 210 17 1 0 
4.39 0.581 

มาก 

ที่สุด ร,อยละ 43.9 51.7 4.2 0.2 0 

2. มีสินค,าจำหน+ายอยู+ 

ใน Modern Tread 

จำนวน 147 231 25 2 1 
4.28 0.621 

มาก 

ที่สุด ร,อยละ 36.2 56.9 6.2 0.5 0.2 

3. มีช+องทาง 

การจำหน+าย Online 

จำนวน 182 202 17 2 3 
4.37 0.661 

มาก 

ที่สุด ร,อยละ 44.8 49.8 4.2 0.5 0.7 

รวม 4.34 0.621 
มาก 

ที่สุด 

 

จากตารางที่ 4.23 พบว+า ความสำคัญของปeจจัยที่มีผลต+อการพิจารณาเลือกใช, ท+อน้ำ  

ไทย พีพี-อารY ในด,านช+องทางการจัดจำหน+าย ในภาพรวมอยู+ในระดับทีม่ากทีสุ่ด มีค+าเฉลี่ย 𝑥	= 4.34 

ค+า S.D. = 0.621 เมือ่พิจารณาเป4นรายข,อพบว+า อยู+ในระดับมากทีสุ่ดทัง้หมด เรียงลำดับจาก มากไป

น,อย ดังน้ี อันดับที่ 1 มีตัวแทนจำหน+ายในกรุงเทพฯ และต+างจังหวัด (𝑥	= 4.39, S.D. = 0.581) 

อันดับที่ 2 มีช+องทางการจำหน+าย Online มี (𝑥	= 4.37, S.D. = 0.661) อันดับที่ 3 สินค,าจำหน+าย

อยู+ใน Modern Tread (𝑥	= 4.28, S.D. = 0.621) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.24 : ข,อมลูปeจจัยส+วนประสมทางการตลาด ที่มีความสำคัญกับการพจิารณาเลือกใช,  

ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY ด,านส+งเสริมการขาย (n = 406) 

 

ด,านส+งเสรกิารขาย 

ระดับความสำคัญ 

𝑥̅ S.D. 

ระดับ 

ความ 

สำคัญ 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น,อย 

น,อย

ที่สุด 

1. การให,ส+วนลดใน 

การซื้อสินค,า 

จำนวน 150 208 47 1 0 
4.25 0.659 

มาก 

ที่สุด ร,อยละ 36.9 51.2 11.6 0.2 0 

2. มีการบริการค+า 

ขนส+งฟร ี

จำนวน 83 202 119 1 1 
3.90 0.722 มาก 

ร,อยละ 20.4 49.8 29.3 0.2 0.2 

3. การโฆษณาผ+านสื่อ 

ดิจิทัลต+าง ๆ 

จำนวน 73 262 71 0 0 
4.00 0.596 มาก 

ร,อยละ 18.0 64.5 17.5 0 0 

รวม 4.05 0.659 มาก 

 

จากตารางที่ 4.24 พบว+า ความสำคัญของปeจจัยที่มีผลต+อการพิจารณาเลือกใช, ท+อน้ำ  

ไทย พีพี-อารY ในด,านส+งเสรมิการขาย ในภาพรวมอยู+ในระดับที่มาก มีค+าเฉลี่ย 𝑥	= 4.05 และ 

ค+า S.D. = 0.659 เมือ่พิจารณาเป4นรายข,อพบว+า อันดับที่ 1 การให,ส+วนลดในการซื้อสินค,า อยู+ใน

ระดับมากทีสุ่ด (𝑥	= 4.25, S.D. = 0.659) รองลงมาอยู+ในระดับมาก 2 ข,อ เรียงลำดับจากมากไป

น,อย ดังน้ี อันดับที่ 2 การโฆษณาผ+านสื่อดิจิทลัต+าง ๆ (𝑥	= 4.00, S.D. = 0.596) และอันดับที่ 3  

มีการบริการขนส+งฟรี (𝑥	= 3.90, S.D. = 0.722) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.25 : ข,อมลูปeจจัยส+วนประสมทางการตลาด ที่มีความสำคัญกับการพจิารณาเลือกใช,  

ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY ด,านการนำเสนอลักษณะทางกายภาพ (n = 406) 

 

ด,านการนำเสนอลกัษณะ 

ทางกายภาพ 

ระดับความสำคัญ 

𝑥̅ S.D. 

ระดับ 

ความ 

สำคัญ 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น,อย 

น,อย

ที่สุด 

1. มีการรบัประกัน 

ความเช่ือมั่นในสินค,า 

จำนวน 388 15 2 1 0 
4.95 0.276 

มาก 

ที่สุด ร,อยละ 95.6 3.7 0.5 0.2 0 

2. มีรายละเอียดของ 

สินค,าครบถ,วน เช+น 

รูปสินค,า, ขนาด, 

จำนวน ฯลฯ 

จำนวน 392 12 2 0 0 

4.96 0.219 
มาก 

ที่สุด 
ร,อยละ 96.6 3.0 0.5 0 0 

รวม 4.95 0.247 
มากที ่

สุด 

 

จากตารางที่ 4.25 พบว+า ความสำคัญของปeจจัยที่มีผลต+อการพิจารณาเลือกใช, ท+อน้ำ  

ไทย พีพี-อารY ในด,านการนำเสนอลกัษณะทางกายภาพ ในภาพรวมอยู+ในระดับมากที่สุด มีค+าเฉลี่ย 

𝑥	= 4.95 และค+า S.D. = 0.247 เมื่อพจิารณาเป4นรายข,อพบว+า อยู+ในระดับมากที่สุดทั้งหมด 

เรียงลำดับจากมากไปน,อย ดังน้ี อันดับที่ 1 มีรายละเอียดของสินค,าครบถ,วน เช+น รูปสินค,า, ขนาด, 

จำนวน ฯลฯ (𝑥	= 4.96, S.D. = 0.219) อันดับที่ 2 มีการรบัประกันความเช่ือมั่นในสินค,า  

(𝑥	= 4.95, SD = 0.276) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.26 : ข,อมลูปeจจัยส+วนประสมทางการตลาด ที่มีความสำคัญกับการพจิารณาเลือกใช,  

ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY ด,านพนักงาน (n = 406) 

 

ด,านพนักงาน 

ระดับความสำคัญ 

𝑥̅ S.D. 

ระดับ 

ความ 

สำคัญ 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น,อย 

น,อย

ที่สุด 

1. มีการโต,ตอบสื่อสาร 

และให,ข,อมลูที ่

ครบถ,วน 

จำนวน 203 202 1 0 0 
4.50 0.506 

มาก 

ที่สุด 
ร,อยละ 50.0 49.8 0.2 0 0 

2. การใช,ภาษา 

และความเหมาะสมใน

การตอบคำถาม 

จำนวน 141 265 0 0 0 
4.35 0.477 

มาก 

ที่สุด ร,อยละ 34.7 65.3 0 0 0 

3. การให,ข,อมลูของ 

Technical Support 

จำนวน 155 247 4 0 0 
4.37 0.504 

มาก 

ที่สุด ร,อยละ 38.2 60.8 1.0 0 0 

4. ความรู,ความ 

เช่ียวชาญในการ 

แก,ไขปeญหา 

จำนวน 211 195 0 0 0 
4.52 0.500 

มาก 

ที่สุด ร,อยละ 52.0 48.0 0 0 0 

5. การติดต+อกลบัเพือ่ 

ให,ข,อมูลอย+างรวดเร็ว 

จำนวน 212 193 1 0 0 
4.52 0.505 

มาก 

ที่สุด ร,อยละ 52.2 47.5 0.2 0 0 

รวม 4.45 0.498 
มาก 

ที่สุด 

 

จากตารางที่ 4.26 พบว+า ความสำคัญของปeจจัยที่มีผลต+อการพิจารณาเลือกใช, ท+อน้ำ  

ไทย พีพี-อารY ในด,านพนักงาน ในภาพรวมอยู+ในระดับมากทีสุ่ด มีค+าเฉลี่ย 𝑥	= 4.45 และ 

ค+า S.D. = 0.498  เมื่อพจิารณาเป4นรายข,อพบว+า อยู+ในระดับมากทีสุ่ดทัง้หมด เรียงลำดับจากมาก 

ไปน,อย ดังน้ี อันดับที่ 1 การติดต+อกลับเพื่อให,ข,อมูลอย+างรวดเร็ว (𝑥	= 4.52, S.D. = 0.505)  

อันดับที่ 2 ความรู,ความเช่ียวชาญในการแก,ปeญหา (𝑥	= 4.52, S.D .= 0.500) อันดับที่ 3 

มีการโต,ตอบสือ่สาร และให,ข,อมูลที่ครบถ,วน (𝑥	= 4.50, S.D. = .506) อันดับที่ 4 การให,ข,อมลูของ 

Technical Support (𝑥	= 4.37, S.D .= 0.504) และสุดท,ายอันดับที ่5 การใช,ภาษา และความ

เหมาะสมในการตอบ คำถาม (𝑥	= 4.35, S.D.= 0.477) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.27 : ข,อมลูปeจจัยส+วนประสมทางการตลาด ที่มีความสำคัญกับการพจิารณาเลือกใช,  

ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY ด,านข+าวสาร (n = 406) 

 

ด,านข+าวสาร 

ระดับความสำคัญ 

𝑥̅ S.D. 

ระดับ 

ความ 

สำคัญ 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น,อย 

น,อย

ที่สุด 

1. นำเสนอข,อมลู 

ข+าวสารอัพเดทความ 

เคลื่อนไหวเกี่ยวกับ 

สินค,าใหม+ 

จำนวน 167 199 40 0 0 

4.31 0.643 
มาก 

ที่สุด 
ร,อยละ 41.1 49.0 9.9 0 0 

2. นำเสนอข,อมลู 

ข+าวสารที่ช้ีให,เห็นถึง 

ประโยชนYของสินค,า   

จำนวน 139 162 105 0 0 
4.08 0.772 มาก 

ร,อยละ 34.2 39.9 25.5 0 0 

3. อัพเดทโปรโมช่ัน 

ใหม+อย+างสม่ำเสมอ 

จำนวน 143 179 81 2 1 
4.14 0.759 มาก 

ร,อยละ 35.2 44.1 20.0 0.5 0.2 

รวม 4.17 0.724 มาก 

 

จากตารางที่ 4.27 พบว+า ความสำคัญของปeจจัยที่มีผลต+อการพิจารณาเลือกใช, ท+อน้ำ  

ไทย พีพี-อารY ในด,านข+าวสาร ในภาพรวมอยู+ในระดับมาก มคี+าเฉลี่ย 𝑥	= 4.17 และค+า S.D. = 0.724 

เมื่อพจิารณาเป4นรายข,อพบว+า อนัดับที่ 1 นำเสนอข,อมลูข+าวสารอัพเดทความเคลื่อนไหว เกี่ยวกับ

สินค,าใหม+ อยู+ในระดับมากที่สุด (𝑥	= 4.31, S.D. = 0.643) รองลงมาอยู+ในระดับมาก 2 ข,อ 

เรียงลำดับจากมากไปน,อย ดังน้ี อันดับที่ 2 อัพเดทโปรโมช่ันใหม+อย+างสม่ำเสมอ (𝑥	= 4.14,  

S.D.= 0.759) และอันดับที่ 3 นำเสนอข,อมลูข+าวสารที่ช้ีให,เห็นถึงประโยชนYของสินค,า (𝑥	= 4.08, 

S.D. = 0.772) ตามลำดับ 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขQอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเป�ดรับสื่อดิจิทัลของกลุ+มเป~าหมายกบัการพิจารณาเลือกใช, 

ท+อน้ำ ไทย พีพ-ีอารY มีวัตถุประสงคYเพื่อศึกษาพฤติกรรมการเป�ดรบัสือ่ดิจทิัลของกลุ+มเป~าหมายที่เป4น 

เจ,าของโครงการ ผู,ออกแบบ ผู,รบัเหมา และร,านตัวแทน ที่พจิารณาเลือกใช, ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY 

และเพือ่ศึกษาส+วนประสมทางการตลาด ที่มีความสำคัญต+อการพิจารณาเลือกใช, ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY 

สามารถสรปุผลการวิจัยอภิปรายผล และข,อเสนอแนะ ดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 จากการศึกษา ข,อมูลทางประชากรศาสตรYของกลุ+มตัวอย+าง กลุ+มเป~าหมายทีเ่ป4นกลุ+มตัวอย+าง 

เป4นเพศชาย จำนวน 233 คน คิดเป4นร,อยละ 57.4 และเป4นเพศหญงิ 173 คน คิดเป4นร,อยละ 42.6 

ส+วนใหญ+มอีายุอยู+ในช+วง 41-50 ปU จำนวน 165 คิดเป4นร,อยละ 40.6 และมีอาชีพเป4นผู,รับเหมามาก

ที่สุด จำนวน 152 คน คิดเป4นร,อยละ 37.4 

 จากการศึกษา ข,อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเป�ดรับสื่อดิจิทลั ส+วนใหญ+มีวัตถุประสงคYเพื่อ

ติดตาม ข,อมูลข+าวสาร จำนวน 163 คน คิดเป4นร,อยละ 40.1 ช+องทางในการเป�ดรบัสื่อดิจทิัลของกลุ+ม

ตัวอย+าง ส+วนใหญ+เป4นเฟสบุ³ก (Facebook) จำนวน 94 คน คิดเป4นร,อยละ 23.2 อปุกรณYที่ใช,ส+วน

ใหญ+เป4น โทรศัพทYมือถือ จำนวน 225 คน คิดเป4นร,อยละ 55.4 เน้ือหาที่ใช,ในสื่อดิจิทลัที่กลุ+มตัวอย+าง

ส+วนใหญ+สนใจเป4น เชิงให,ความรู, จำนวน 159 คน คิดเป4นร,อยละ 39.2 ในส+วนของรปูแบบของการ

นำเสนอสื่อดิจิทัล ทีก่ลุ+มตัวอย+างสนใจ มากทีสุ่ดคือ Infographic จำนวน 123 คน คิดเป4นร,อยละ 

30.3 โดยในวันจันทรY–วันศุกรY ช+วงเวลาในการเข,า เว็บไซตY (Website) มากที่สุด คือช+วงเวลา  

9.01-12.00 น. จำนวน 69 คน คิดเป4นร,อยละ 17.0 ช+วงเวลาที่ใช,เฟสบุ³ก (Facebook) มากทีสุ่ดคือ

ช+วงเวลา 12.01-15.00 น. จำนวน 72 คน คิดเป4นร,อยละ 17.7 ช+วงเวลาในการใช,ไลนY (Line) มาก

ที่สุดคือช+วงเวลา 9.01-12.00 น. จำนวน 49 คน คิดเป4นร,อยละ 12.1 ช+วงเวลาในการใช,อินสตาแกรม 

(Instagram) มากที่สุดคือช+วงเวลา 9.01-12.00 น. จำนวน 34 คน คิดเป4นร,อยละ 8.4 ช+วงเวลาใน

การใช,ทวิตเตอรY (Twitter) มากทีสุ่ดคือช+วงเวลา 12.01-15.00 น. จำนวน 13 คน คิดเป4นร,อยละ 3.2 

ช+วงเวลาในการใช,ยูทูป (You Tube) มากทีสุ่ดคือช+วงเวลา 21.01-24.00 น. จำนวน 47 คน คิดเป4น

ร,อยละ 11.6 ช+วงเวลาในการใช,อีเมลY (E-Mail) มากทีสุ่ดคือช+วงเวลา 6.01-9.00 น. จำนวน 53 คน 

คิดเป4นร,อยละ 13.1 ส+วนในวันเสารY-วันอาทิตยYน้ัน ช+วงเวลาในการเข,าเว็บไซตY (Website) มากทีสุ่ด

คือช+วงเวลา 12.01-15.00 น. จำนวน 54 คน คิดเป4นร,อยละ 13.3 ช+วงเวลาในการใช,เฟสบุ³ก 

(Facebook) มากทีสุ่ดคือช+วงเวลา 9.01-12.00 น. จำนวน 67 คน คิดเป4นร,อยละ 16.5 ช+วงเวลาใน
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การใช,ไลนY (Line) มากทีสุ่ดคือช+วงเวลา 12.01-15.00 น. จำนวน 52 คน คิดเป4นร,อยละ 12.8 

ช+วงเวลาในการใช,อินสตาแกรม (Instagram) มากทีสุ่ดคือช+วงเวลา 12.01-15.00 น. จำนวน 35 คน 

คิดเป4นร,อยละ 8.6 ช+วงเวลาในการใช,ทวิตเตอรY (Twitter) มากที่สุดคือช+วงเวลา 9.01-12.00 น. 

จำนวน 11 คน คิดเป4นร,อยละ 2.7 ช+วงเวลาในการใช,ยูทูป (You Tube) มากที่สุดคือช+วงเวลา  

21.01-24.00 น. จำนวน 60 คน คิดเป4นร,อยละ 14.8 และช+วงเวลาในการใช,อเีมลY (E-Mail) มากทีสุ่ด

คือช+วงเวลา 6.01-9.00 น. จำนวน 52 คน คิดเป4นร,อยละ 12.8 

 จากการศึกษา ข,อมูลปeจจัยส+วนประสมทางการตลาดที่มีความสำคัญกบัการพิจารณา 

เลือกใช, ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY สามารถแยกเป4นรายด,าน ได,ดังน้ี 

 1. ปeจจัยด,านผลิตภัณฑY ในภาพรวมอยู+ในระดับทีม่ากทีสุ่ด มีค+าเฉลี่ยเท+ากบั 4.41 เมื่อ

พิจารณา เป4นรายข,อพบว+า ข,อมูลสินค,าที่เพียงพอ และน+าเช่ือถือ มีค+าเฉลี่ยเท+ากับ 4.57 มสีต็อก

สินค,า ที่เพียงพอต+อความต,องการของลูกค,า มีค+าเฉลี่ยเท+ากบั 4.48, มีความรวดเร็วในการ ให,บรกิาร

หลงัการขาย มีค+าเฉลี่ยเท+ากับ 4.39 ช+องทางในการให,ข,อมูลสินค,า มีค+าเฉลี่ยเท+ากับ 4.33 และสุดท,าย 

สินค,ามีความหลากหลาย มีค+าเฉลี่ยเท+ากับ 4.32 อยู+ในระดับมากทีสุ่ดทัง้หมด 

 2. ปeจจัยด,านราคา ในภาพรวมอยู+ในระดับที่มากที่สุด มีค+าเฉลี่ยเท+ากบั 4.23  เมือ่พิจารณา 

เป4นรายข,อพบว+า การให,ข,อมูลราคาสินค,าที่ชัดเจน มีค+าเฉลีย่เท+ากับ 4.55 และการให, Credit Term 

30 วัน มีค+าเฉลี่ยเท+ากับ 4.25 อยู+ในระดับมากทีสุ่ด ส+วนความคุ,มค+าของราคาเมื่อเทียบกบัท+อน้ำชนิด

เดียวกัน อยู+ในระดับมาก มีค+าเฉลี่ยเท+ากบั 3.90 

3. ปeจจัยด,านช+องทางการจัดจำหน+าย ในภาพรวมอยู+ในระดับที่มากที่สุด มีค+าเฉลี่ยเท+ากับ 

4.34 เมื่อพิจารณาเป4นรายข,อพบว+า การมีตัวแทนจำหน+ายในกรุงเทพฯ และต+างจงัหวัด มีค+าเฉลี่ย

เท+ากับ 4.39  มีช+องทางการจำหน+าย Online มีค+าเฉลี่ยเท+ากับ 4.37 และสินค,าจำหน+ายอยู+ใน 

Modern Tread มีค+าเฉลี่ยเท+ากับ 4.28 อยู+ในระดับมากทีส่ดุทั้งหมด 

4. ปeจจัยด,านส+งเสริมการขาย ในภาพรวมอยู+ในระดับที่มาก มีค+าเฉลี่ยเท+ากบั 4.05 เมือ่

พิจารณา เป4นรายข,อพบว+า การให,ส+วนลดในการซื้อสินค,า อยู+ในระดับมากทีสุ่ด มีค+าเฉลี่ยเท+ากบั 4.25 

ส+วนการโฆษณาผ+านสื่อดิจทิัลต+าง ๆ มีค+าเฉลี่ยเท+ากบั 4.00 และมีการบริการขนส+งฟรี มีค+าเฉลี่ย

เท+ากับ 3.90 อยู+ในระดับมาก 

5. ปeจจัยด,านการนำเสนอลักษณะทางกายภาพ ในภาพรวมอยู+ในระดับมากทีสุ่ด มีค+าเฉลี่ย

เท+ากับ 4.95 เมือ่พิจารณาเป4นรายข,อพบว+า การมีรายละเอยีดของสินค,าครบถ,วน เช+น รูปสินค,า, 

ขนาด, จำนวน ฯลฯ มีค+าเฉลี่ยเท+ากบั 4.96  และมกีารรับประกันความเช่ือมั่นในสินค,า มีค+าเฉลี่ย

เท+ากับ 4.95 อยู+ในระดับมากที่สุดทั้งหมด 
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6. ปeจจัยด,านพนักงาน ในภาพรวมอยู+ในระดับมากที่สุด มีค+าเฉลี่ยเท+ากับ 4.45 เมื่อพิจารณา

เป4นรายข,อพบว+า การติดต+อกลับเพื่อให,ข,อมลูอย+างรวดเร็ว มีค+าเฉลี่ยเท+ากบั 4.52 ความรู,ความ

เช่ียวชาญในการแก,ปeญหา มีค+าเฉลี่ยเท+ากับ 4.52 มกีารโต,ตอบสื่อสาร และให,ข,อมูลที่ครบถ,วน มี

ค+าเฉลี่ยเท+ากับ 4.50 การให,ข,อมูลของ Technical Support มีค+าเฉลี่ยเท+ากับ 4.37 การใช,ภาษา 

และความเหมาะสมในการตอบคำถาม มีค+าเฉลี่ยเท+ากับ 4.35 อยู+ในระดับมากที่สุดทัง้หมด 

7. ปeจจัยด,านข+าวสาร ในภาพรวมอยู+ในระดับมาก มีค+าเฉลี่ยเท+ากับ 4.17 เมือ่พิจารณาเป4น

รายข,อพบว+า การนำเสนอข,อมูลข+าวสารอัพเดทความเคลื่อนไหวเกี่ยวกับสินค,าใหม+ อยู+ในระดับมาก

ที่สุด มีค+าเฉลี่ยเท+ากับ 4.31 ส+วนการอัพเดทโปรโมช่ันใหม+อย+างสม่ำเสมอ มีค+าเฉลี่ยเท+ากบั 4.14 และ

การนำเสนอข,อมลูข+าวสารที่ช้ีให,เห็น ถึงประโยชนYของสินค,า มีค+าเฉลี่ยเท+ากับ 4.08 อยู+ในระดับมาก 

 

5.2 อภิปรายผล 

 5.2.1 พฤติกรรมการเป�ดรบัสือ่ดิจทิัลของกลุ+มเป~าหมายที่เป4น เจ,าของโครงการ ผู,ออกแบบ 

ผู,รบัเหมา และร,านตัวแทน ที่พิจารณาเลอืกใช, ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY 

 จากผลการศึกษาพบว+า วัตถุประสงคYในการใช,สื่อดิจทิัลของกลุ+มเป~าหมาย ส+วนใหญ+มีเพื่อ

ติดตามข,อมูลข+าวสาร เพราะสามารถทำได,อย+างรวดเร็ว และทันเวลา เข,าถึงได,อย+างรอบด,าน และ

สามารถติดตามได,อย+างสม่ำเสมอ โดยเน้ือหาทีส่นใจเป4นในเชิงการให,ความรู, เน่ืองจากเป4นสนิค,าที่

จำเป4นต,องใช,ความรู,และความเข,าใจในการปฏิบัติงาน ส+วนรปูแบบในการนำเสนอที่ได,รับความสนใจ

คือ อินโฟกราฟฟ�ก (Infographic) เพื่อง+ายต+อความเข,าใจ และมเีฟสบุ³ก (Facebook) เป4นช+องทาง

หลัก และง+ายต+อการเป�ดรบัสือ่กว+าทุกช+องทาง โดยใช,โทรศัพทYในการเป�ดรับสื่อเป4นส+วนใหญ+ เพราะ

ในปeจจบุัน การบริโภคข,อมลูข+าวสารผ+านทางสื่อดิจิทลัแพร+หลายมากข้ึน ดูได,จากการเติบโต 

ของตลาดโทรศัพทYสมารYทโฟนหรอืโทรศัพทYมอืถือทีส่ามารถเข,าถึงสื่อดิจิทลัได,อย+างรวดเร็ว  

นอกจากน้ี ในวันจันทรY-วันศุกรY พฤติกรรมของกลุ+มเป~าหมายที่ใช,สื่อในแต+ละช+องทางน้ัน ถือ

เป4นพฤติกรรมที่ไม+มีความแตกต+างจากพฤติกรรมของผู,คนทัว่ไปนัก ตัวอย+างเช+น ช+วงเวลา 6.01-9.00 

น. เป4นการใช,อีเมลY (E-mail) ช+วงเวลา 9.01-12.00 น. เป4นช+วงเวลาในการเข,าใช,เว็บไซตY เพื่อหา

ข,อมูลทีเ่กี่ยวข,องกบัการทำงาน หรือแม,กระทั่ง ช+วงเวลาในการเข,าใช,ยูทูป (You Tube) จะอยู+ใน

ช+วงเวลา 21.01-24.00 น. แต+พฤติกรรมที่แตกต+างจากผู,คนทั่วไปของกลุ+มเป~าหมาย จะเป4นช+วงเวลา

ในการเข,าเฟสบุ³ก (Facebook) ซึ่งจะอยู+ที่ 15.00-18.00 น. เน่ืองจากกลุ+มเป~าหมายน้ันเลกิงานตอน 

16.00 น. จึงทำให,มปีริมาณการเข,าใช,ในช+วงเวลาน้ีมาก 
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 ในส+วนของวันเสารY-อาทิตยYน้ัน ช+วงเวลาในการใช,สื่อดิจทิัลในแต+ละช+องทางส+วนใหญ+ไม+ค+อย

แตกต+างกับในช+วงของวันจันทรY-วันศุกรY มากนัก แต+ที่มีแตกต+างกันคือการเข,าใช,เฟสบุ³ก (Facebook) 

จะอยู+ในช+วงเวลา 9.01-12.00 น. เน่ืองจากเป4นวันหยุด ทำให,กลุ+มเป~าหมายมีเวลาในการเข,าใช, ซึ่ง

ต+างจากวันจันทรY-วันศุกรY ที่จะอยู+ช+วง 15.00-18.00 น. ซึ่งเป4นช+วงหลงัเลิกงาน 

 จากผลการศึกษายังพบว+า ในแต+ละช+องทางในการเป�ดรบัสือ่น้ัน กลุ+มเป~าหมายจะไม+ได,ให,

ความสนใจในการรับสื่อในทกุช+องทาง แต+จะสนใจหรือให,ความสำคัญเพียงบางช+องทางเท+าน้ัน 

เน่ืองจากกลุ+มเป~าหมายทีเ่ป4น เจ,าของโครงการ ผู,ออกแบบ ผู,รบัเหมา ร,านตัวแทนน้ัน มีความสนใจ 

ความอยากรู, หรอืความต,องการ ในรูปแบบที่แตกต+างกัน ซึ่งผลดังกล+าวสอดคล,องกบักับงานวิจัย 

ปeจจัยคุณภาพการให,บริการ การบรหิารลูกค,าสมัพันธY และการสือ่สารทางการตลาดที่ส+งผลต+อการ

ตัดสินใจซือ้วัสดุก+อสร,างในร,านค,าปลีกวัสดุก+อสร,างใหม+ (Modern Trade) ในจังหวัดปทมุธานี โดย

กาญจนา โพนโต (2559) สรุปว+าปeจจัยการสื่อสารทางการตลาดมีอิทธิพลต+อการตัดสินใจซื้อวัสดุ

ก+อสร,างในร,านค,าปลีกวัสดุก+อสร,างใหม+ (Modern Trade) ผู,บริโภคมีความรู,สึกว+าการแจ,งข+าวสาร

ผ+านสื่อออนไลนYของผู,จำหน+ายสินค,าวัสดุก+อสร,าง รวมทัง้การมีแคมเปญชิงโชคลุ,นรางวัล สามารถ

ดึงดูดความสนใจในการซื้อได, และสอดคล,องกบัหลักแนวคิดของ Hoyer และ MacInnis (2001) ได,

กล+าวว+า การเปิดรับ (Exposure) น้ันจะเป4นการรบัสิง่กระตุ,นของผู,บริโภคทีผ่+านมา และนักการตลาด 

ต+าง ๆ ที่จะใช,ช+องทางสื่อเพื่อการสื่อสารกบัผู,บริโภคในการกระจายข,อมูลสินค,า โดยการรับข,อมูล

ข+าวสารของมนุษยYน้ัน มีวัตถุประสงคYเพื่อนำมาใช,ในชีวิตประจำวัน ไม+ว+าจะเป4นใช,ประกอบในการ

ตัดสินใจในเวลาที่ไม+แน+ใจ หรือมีความต,องการข,อมูลน้ัน ๆ เพิ่มมากข้ึน รวมไปถึงการปรบัตัวในการ

ตัดสินใจในชีวิตที่มากข้ึน และสอดคล,องกบัแนวคิดของ Schramm (1973) ได,กล+าวว+า การเป�ดรบั

ข,อมูลข+าวสารของผู,บรโิภคน้ัน มีองคYประกอบที่แตกต+างกัน โดยผู,รบัข+าวสารจะทำการประเมินถึง

ประโยชนYของข,อมูลข+าวสารน้ัน เพื่อตอบสนองจุดประสงคYของตนเองในอย+างใดอย+างหน่ึง 

 5.2.2 ส+วนประสมทางการตลาด ที่มีความสำคัญต+อการพิจารณาเลอืกใช, ท+อน้ำ ไทย พีพ-ีอารY 

จากผลการศึกษาพบว+า ส+วนประสมทางการตลาดมผีลต+อการพิจารณาเลือกใช,ท+อน้ำ ไทย  

พีพี-อารY ซึ่งกลุ+มตัวอย+างเห็นว+า ปeจจัยด,านผลิตภัณฑY ปeจจัยด,านราคา ปeจจัยด,านช+องทางการจัด

จำหน+าย ปeจจัยด,านลักษณะทางกายภาพ และปeจจัยด,านพนักงาน มีความสำคัญกบัการพิจารณา

เลือกใช,ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY โดยผลดังกล+าวสอดคล,องกบังานวิจัย ปeจจัยคุณภาพการให,บริการ การ

บรหิารลูกค,าสมัพันธY และการสื่อสารทางการตลาดที่ส+งผลต+อการตัดสินใจซื้อวัสดุก+อสร,างในร,านค,า

ปลีกวัสดุก+อสร,างใหม+ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี โดย กาญจนา โพนโต (2559) ซึ่งผลสรปุ 

ปeจจัยคุณภาพในการให,บริการของพนักงานมผีลต+อการตัดสนิใจซื้อวัสดุก+อสร,างในร,านค,าปลกีวัสดุ

ก+อสร,างใหม+ (Modern Trade) โดยการที่พนักงานมีความน+าเช่ือถือ มีความรู,ในเรือ่งของสินค,าเป4น

อย+างดี และตอบข,อสงสัยได,อย+างถูกต,อง ทำให,ลูกค,ารู,สึกดีเมื่อเลือกใช,สินค,าและการบรกิาร ก+อให,เกิด
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การซื้อซ้ำ และสอดคล,องตามหลักแนวคิดทฤษฎีของ Philip Kotler (2003) ได,กล+าวไว,ว+า การตลาดที่

มีประสิทธิผลจะผสมผสานปeจจัยพื้นฐานของส+วนประสมทางการตลาดเข,าด,วยกัน เพื่อให,บรรลุ

เป~าหมายทางการตลาดของกจิการโดยส+งมอบคุณค+าให,แก+ผู,บริโภค ดังน้ันส+วนประสมทางการตลาดจงึ

ประกอบไปด,วยตัวแปรหรือเครื่องมือเกี่ยวกบัการตลาดทีส่ามารถควบคุมได, โดยธุรกิจจะนำมาใช, 

เพื่อตอบสนองความต,องการ รวมถึงตอบสนองความพึงพอใจของลูกค,าที่เป4นกลุ+มเป~าหมาย ทั้งน้ีแสดง

ให,เห็นว+า กลุ+มเป~าหมายได,ให,ความสำคัญกบั สินค,าที่มีข,อมลูเพียงพอน+าเช่ือถือ,  ราคามีความ

สอดคล,อง หรอืเหมาะสมกบัสินค,า, การมีช+องทางการจัดจำหน+ายออนไลนY, การสร,างความมั่นใจให,กบั

กลุ+มเป~าหมายได, รวมถึงการที่พนักงานมีความรู, มีความเช่ียวชาญเกี่ยวกับสินค,า โดยจะส+งผลทำให,

พิจารณาเลือกใช, ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY 

 

5.3 ขQอเสนอแนะเพ่ือการนำไปใชQ 

 5.3.1 จากผลการศึกษาพบว+า วัตถุประสงคYในการใช,สื่อดิจิทลัของกลุ+มเป~าหมายซึง่เป4น 

เจ,าของโครงการ ผู,ออกแบบ ผู,รบัเหมา ร,านตัวแทนน้ัน จะใช,เพื่อติดตามข,อมลูข+าวสาร ซึ่งช+องทาง

การสือ่สารทางดิจิทลั ถือเป4นช+องทางที่สำคัญ ในการเผยแพร+ข,อมูลข+าวสาร ดังน้ันรปูแบบในการ

นำเสนอข,อมูลข+าวสารต+าง ๆ เกี่ยวกบัสินค,า หรือข,อมลูทีเ่กีย่วข,อง ควรนำเสนอให,ไปในทิศทาง

เดียวกัน และสมบรูณYครบถ,วน เพื่อเพิ่มการกระตุ,นให,เกิดการพิจารณาเลือกใช,สินค,า ท+อน้ำไทย พีพ-ี

อารY มากย่ิงข้ึน และสิ่งที่สำคัญที่ธุรกจิ ต,องดำเนินการคือ การทำการสื่อสารดิจิทลัผ+านช+องทางของ

ตัวเอง โดยช+องทางที่มีความสำคัญต+อการพิจารณา เลือกใช,ท+อน้ำ ไทย พีพ-ีอารY คือ การสื่อสารผ+าน

สื่อเฟสบุ³ก (Facebook) ซึ่งได,รับความนิยมเป4นอย+างมากจากกลุ+มเป~าหมาย เป4นช+องทางในการ

นำเสนอสินค,า เพื่อให,ได,ตรงตามกลุ+มเป~าหมายที่วางไว,อย+างมีประสิทธิภาพ มากทีสุ่ด  

 5.3.3 จากผลการศึกษาพบว+า ข,อมูลสินค,าที่มรีายละเอียดทีค่รบถ,วน และมีความน+าเช่ือถือ 

ถือเป4นปeจจัยที่มีความสำคัญต+อการพิจารณาเลือกใช,ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY ซึ่งทางธุรกจิควรมุ+งเน,นถึง

คุณภาพของข,อมูล ความถูกต,องของข,อมูล และเหมาะสมของข,อมลูทีใ่ช,ในการสื่อสารให,กับ

กลุ+มเป~าหมาย เพื่อให,ตรงกับความต,องการ มากทีสุ่ด นอกจากน้ีการส+งเสริมการขายโดยการให,

ส+วนลดในการซื้อสินค,า ถือเป4นกลยุทธYทางการตลาดที่ช+วย ในการจงูใจลูกค,าเก+าให,เกิดการซื้อซ้ำ และ

ลูกค,าใหม+ตัดสินใจซื้อสินค,าได,เร็วข้ึน หรือจูงใจให,ซือ้สินค,าในปริมาณทีม่ากข้ึน 

 

5.4 ขQอเสนอแนะเพ่ืองานวิจัยคร้ังตOอไป 

 5.4.1 การศึกษาในครัง้น้ี เป4นงานวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) มีรปูแบบการ

วิจัย เชิงสำรวจ (Survey Research) โดยใช,แบบสอบถาม (Questionnaire) เป4นเครื่องมือการเกบ็

รวบรวมข,อมูล เท+าน้ัน ผู,ทีส่นใจทำวิจัยในหัวข,อน้ี ควรศึกษาแบบเจาะลึกในเชิงคุณภาพ  
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(Qualitative Study) ด,วยการสมัภาษณY เพื่อให,ทราบถึงข,อมูลในเชิงลึก และพฤติกรรมของกลุ+ม

ตัวอย+างที่เป4นกลุ+มเป~าหมายอย+างแท,จรงิ 

 5.4.2 การศึกษาในครัง้น้ี เป4นการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมในการเป�ดรบัสื่อดิจิทลั และปeจจัย

ที่มีผลต+อการ พิจารณาเลอืกใช,วัสดุก+อสร,างก+อสร,างในส+วนของระบบท+อน้ำประปา ในการศึกษาวิจัย

ในอนาคตควรที่จะศึกษา เกี่ยวกับวัสดุก+อสร,างในส+วนของระบบอื่น ๆ ที่นอกเหนือจากระบบท+อ

น้ำประปา เพื่อให,เห็นถึงพฤติกรรม หรือปeจจัย ที่เหมือนหรอืแตกต+างกันกบังานวิจัยในครัง้น้ี เพื่อใช,

เป4นข,อมลูในการเปรียบเทียบ และการวิเคราะหYในแง+มมุต+าง ๆ 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

 

เรื่อง พฤติกรรมการเป�ดรับสื่อดิจิทลัของกลุ+มเป~าหมาย ที่มผีลต+อการพิจารณาเลือกใช,  

ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY 

คำช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามฉบับน้ีเป4นเครื่องมือสำหรับการวิจัยประกอบการศึกษาระดับปรญิญา 

มหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทลั มหาวิทยาลัยกรงุเทพ ข,อมูลที่ได,จากท+าน จะเป4น

ประโยชนYต+อการวิจัย 

ผู,วิจัยจงึใคร+ขอความกรุณาตอบแบบสอบถามตามความเป4นจริง หรือความเห็นที่แท,จริง เพือ่

ความถูกต,อง และสมบรูณYของงานวิจัย 

 แบบสอบถาม แบ+งออกเป4น 3 ส+วนดังน้ี 

 ส+วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข,อมลูด,านประชากรศาสตรYของกลุ+มเป~าหมาย 

 ส+วนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการรับสื่อดิจทิัลของกลุ+มเป~าหมาย 

ส+วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการพจิารณาเลือกใช, ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY ของกลุ+มเป~าหมาย 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

ส+วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข,อมลูด,านประชากรศาสตรYของกลุ+มเป~าหมาย 

คำช้ีแจง โปรดทำเครื่องหมาย / ลงใน (   ) ที่ตรงกับความเป4นจริง 

1) เพศ 

    1.1) ชาย   1.2) หญิง 

2) อายุ 

2.1)  ต่ำกว+า 20 ปU  2.2) 21-30 ปU    2.3) 31-40 ปU 

2.4) 41-50 ปU   2.5) 51-60 ปU   2.6) มากกว+า 60 ปU 

3) อาชีพ 

3.1) เจ,าของ   3.2) ผู,ออกแบบ   3.3) ผู,รับเหมา  

3.4) ร,านตัวแทน   3.5) อื่นๆ................................. 
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ส+วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการรับสื่อดิจิทลัของกลุ+มเป~าหมาย 

คำช้ีแจง โปรดทำเครื่องหมาย / ลงใน (   ) ที่ตรงกับความเป4นจริง 

4) วัตถุประสงคYในการใช,สื่อดิจิทลัของท+าน เพื่ออะไร 

4.1) ติดตามข,อมูลข+าวสาร   4.2) ค,นหาข,อมูลข+าวสาร 

4.3) ใช,ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค,า  4.4) ขายสินค,า 

4.5) คุยกับเพื่อน     4.6)  อื่นๆ.................................. 

5) ท+านเป�ดรับสื่อดิจทิัลในช+องทางใดมากทีสุ่ด 

5.1) Website   5.2) Facebook   5.3) Line  

5.4) Instagram   5.5) Twitter   5.6) Youtube 

5.7) E-mail   5.8) อื่นๆ................................. 

6) อุปกรณYใดทีท่+านใช,ในการรบัสือ่ดิจทิัล บ+อยที่สุด 

6.1) คอมพิวเตอรY  6.2) แทบ็เล็ต   6.3) โทรศัพทYมือถือ 

6.4) อื่นๆ.................................. 

7) เน้ือหาที่ใช,ในสื่อดิจทิัลแบบใด ที่ท+านให,ความสนใจมากทีสุ่ด 

7.1) เชิงให,ความรู,  7.2) เชิงสร,างสรรคY  7.3) เชิงทัศนคติ 

7.4) อื่นๆ.................................. 

8) รูปแบบของการนำเสนอสื่อดิจทิัลที่ท+านสนใจมากทีสุ่ด เป4นแบบใด 

 

 

 

 

 

8.1) ภาพอย+างเดียว  8.2) ข,อความอย+างเดียว  8.3) Infographic 

8.4) VDO   8.5) อื่น ๆ................................. 
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9) วันจันทรY - วันศุกรY ท+านใช,สื่อดิจิทลัช+วงเวลาใดมากทีสุ่ด 

คำช้ีแจง โปรดทำเครื่องหมาย / ลงในตารางที่ตรงกับความเห็นของท+าน 

สื่อ ช+วงเวลาที่ใช,สื่อดิจิทลั 

6.00- 

9.00 

9.01-

12.00 

12.01-

15.00 

15.01-

18.00 

18.01-

21.00 

21.01-

24.00 

24.01-

3.00 

3.01-

6.00 

9.1) Website         

9.2) Facebook         

9.3) Line         

9.4) Instagram         

9.5) Twitter         

9.6) Youtube         

9.7) E-Mail         

 

10) วันเสารY - วันอาทิตยY ท+านใช,สื่อดิจิทลั ช+วงเวลาใดมากที่สุด 

คำช้ีแจง โปรดทำเครื่องหมาย / ลงในตารางที่ตรงกับความเห็นของท+าน 

สื่อ ช+วงเวลาที่ใช,สื่อดิจิทลั 

6.00- 

9.00 

9.01-

12.00 

12.01-

15.00 

15.01-

18.00 

18.01-

21.00 

21.01-

24.00 

24.01-

3.00 

3.01-

6.00 

10.1) Website         

10.2) Facebook         

10.3) Line         

10.4) Instagram         

10.5) Twitter         

10.6) Youtube         

10.7) E-Mail         
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ส+วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการพจิารณาเลือกใช, ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY ของกลุ+มเป~าหมาย 

คำช้ีแจง โปรดทำเครื่องหมาย / ลงในตารางที่ตรงกับความเห็นของท+าน โดยแบ+งเป4น 5 ระดับ ดังน้ี 

   5 หมายถึง  เห็นด,วยมากที่สุด 

   4 หมายถึง  เห็นด,วยมาก 

   3 หมายถึง  เห็นด,วยปานกลาง 

   2 หมายถึง  เห็นด,วยน,อย 

   1 หมายถึง  เห็นด,วยน,อยทีสุ่ด 

หัวข,อต+อไปน้ีมีความสำคัญต+อการพิจารณาเลอืกใช, ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY ของท+านมากน,อยเพียงใด 

11) ด,านผลิตภัณฑY ที่มีความสำคัญต+อการ

พิจารณาเลือกใช, ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY  

ของท+าน 

ระดับความสำคัญ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น,อย น,อยที่สุด 

5 4 3 2 1 

11.1 มีข,อมลูสินค,าทีเ่พียงพอ และน+าเช่ือถือ      

11.2 สินค,ามีความหลากหลาย      

11.3 มหีลากหลายช+องทางในการให,ข,อมูลสินค,า      

11.4 มีสต็อกสินค,าทีเ่พียงพอต+อความต,องการ      

11.5 มีความรวดเร็วในการให,บรกิารหลงัการขาย      

 

12) ด,านราคา ที่มีความสำคัญต+อการพจิารณา

เลือกใช, ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY ของท+าน 

ระดับความสำคัญ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น,อย น,อยที่สุด 

5 4 3 2 1 

12.1 ให,ข,อมลูราคาสินค,าที่ชัดเจน      

12.2 ราคาคุ,มค+าเมือ่เทียบกบัท+อน้ำชนิดเดียวกัน      

12.3 การให, Credit Term 30 วัน      

 

13) ด,านช+องทางการจัดจำหน+าย ที่มี

ความสำคัญต+อการพิจารณาเลอืกใช, ท+อน้ำ 

ไทย พีพี-อารY ของท+าน 

ระดับความสำคัญ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น,อย น,อยที่สุด 

5 4 3 2 1 

13.1 มีตัวแทนจำหน+ายในกรงุเทพและต+างจงัหวัด      

13.2 มีสินค,าจำหน+ายอยู+ใน Modern Tread      

13.3 มีช+องทางการจำหน+าย Online      
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ส+วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการพจิารณาเลือกใช, ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY ของกลุ+มเป~าหมาย (ต+อ) 

คำช้ีแจง โปรดทำเครื่องหมาย / ลงในตารางที่ตรงกับความเห็นของท+าน 

14) ด,านส+งเสรมิการขาย ที่มีความสำคัญต+อการ

พิจารณาเลือกใช,  

ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY ของท+าน 

ระดับความสำคัญ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น,อย น,อยที่สุด 

5 4 3 2 1 

14.1  การให,ส+วนลดในการซื้อสินค,า      

14.2  มีการบริการค+าขนส+งฟร ี      

14.3 การโฆษณาผ+านสื่อดิจิทัลต+าง ๆ      

 

15) ด,านการนำเสนอลกัษณะทางกายภาพ ทีม่ี

ความสำคัญต+อการพิจารณาเลอืกใช,  

ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY ของท+าน 

ระดับความสำคัญ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น,อย น,อยที่สุด 

5 4 3 2 1 

15.1  มกีารรับประกันความเช่ือมั่นในสินค,า      

15.2  มีรายละเอียดของสินค,าครบถ,วน เช+น  

รูปสินค,า, ขนาด, จำนวน ฯลฯ 

     

 

16) ด,านพนักงาน  

ที่มีความสำคัญต+อการพจิารณาเลือกใช,  

ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY ของท+าน 

ระดับความสำคัญ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น,อย น,อยที่สุด 

5 4 3 2 1 

16.1  มกีารโต,ตอบสือ่สาร และให,ข,อมูลที่ครบถ,วน      

16.2 การใช,ภาษา และความเหมาะสมใน 

การตอบคำถาม 

     

16.3  การให,ข,อมูลของ Technical Support      

16.4  ความรู,ความเช่ียวชาญในการแก,ไขปeญหา      

16.5  การติดต+อกลับเพื่อให,ข,อมูลอย+างรวดเร็ว      
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ส+วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการพจิารณาเลือกใช, ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY ของกลุ+มเป~าหมาย (ต+อ) 

คำช้ีแจง โปรดทำเครื่องหมาย / ลงในตารางที่ตรงกับความเห็นของท+าน 

17) ด,านข+าวสาร 

ที่มีความสำคัญต+อการพจิารณาเลือกใช,  

ท+อน้ำ ไทย พีพี-อารY ของท+าน 

ระดับความสำคัญ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น,อย น,อยที่สุด 

5 4 3 2 1 

17.1 นำเสนอข,อมลูข+าวสารอัพเดทความ 

เคลื่อนไหวเกี่ยวกับสินค,าใหม+ 

     

17.2 นำเสนอข,อมลูข+าวสารที่ช้ีให,เห็นถึง 

ประโยชนYของสินค,า   

     

17.3  อพัเดทโปรโมช่ันใหม+อย+างสม่ำเสมอ      
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ประวัติผูQเขยีน 

 

ชื่อ-นามสกุล    จิราภรณY ทัศจันทรY 

 

อีเมล     chirapornthuss@gmail.com 

 

ประวัติการศึกษา ปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตรY สาขาเทคโนโลยีสารสนเทศ 

มหาวิทยาลัยนเรศวร 

 

ประวัติการทำงาน โรงงานน้ำตาลตะวันออก 

บริษัท เอนเนอรYจี รฟีอรYม จำกัด 

บริษัท ไทย พีพี-อารY จำกัด 
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