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บทคดัย่อ 

การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์ดังน้ี 1) เพ่ือศึกษาสื่อโฆษณาการตลาดดิจิตอลที่มีผลต่อการ

ตัดสนิใจซ้ือสนิค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือเปรียบเทยีบสื่อโฆษณาการตลาดดิจิตอลที่มีผล

ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และ 3) เพ่ือ

ศึกษาอทิธพิลของพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิตอลที่มีต่อสื่อโฆษณาการตลาดดิจิตอลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ในการท าวิจัยคร้ังน้ีคือ บริโภคที่ใช้สื่อดิจิตอลใน

เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เคร่ืองมือที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม และท า

การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย  ( X ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

และทดสอบสมมติฐานด้วยค่า T-test และ F-Test  

ผลการวิจัย พบว่า สื่อดิจิตอลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ในภาพรวมอยู่ใน

ระดับมีอิทธิพลมาก เมื่อพิจารณารายละเอียด พบว่า ด้านที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือ ด้านความน่าสนใจ 

รองลงมาคือด้านการจดจ า และด้านความน่าเช่ือถือ ตามล าดับ ส าหรับผลการสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที่

มี เพศ ระดับการศึกษา รายได้ สถานภาพ แตกต่างกันมีสื่อโฆษณาการตลาดดิจิตอลที่มีผลต่อการ

ตัดสนิใจซ้ือสนิค้าแตกต่างกนั และยังพบว่า พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิตอล มีอิทธิพลต่อสื่อโฆษณาการตลาด

ดิจิตอลที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือสนิค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1. บทน า 
ในปัจจุบันเทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของคนเรามากขึ้ น ท าให้การใช้ชีวิต

ของผู้คนเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมต่างๆ โดยเฉพาะเทคโนโลยีด้านการสื่อสารที่จากในอดีตคน

ติดต่อสื่อสารผ่านทางจดหมาย มาเป็นการใช้โทรศัพท์ และมีการพัฒนาเป็นการติดต่อสื่อสารบนโลก

อนิเตอร์เนต็ จึงเกดิช่องทางการสื่อสารในรูปแบบที่เปล่ียนแปลงไปตามกาลเวลา รวมถึงการเข้าถึงสื่อด้าน

อื่นๆ เช่น การแพร่ภาพสัญญาณภาพ และเสียง ที่ รู้จักกันดีอย่างวิทยุและโทรทัศน์ที่ไม่ได้อยู่บนเพียง

หน้าจอโทรทัศน์ หรือวิทยุ แต่สามารถพบเห็นได้ทั่วไปบนโลกอินเตอร์เน็ต ร วมทั้งการโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ข้อมูลต่างๆ ผ่านสื่ออินเตอร์เน็ต ซ่ึงความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีด้านการสื่อสารน้ี 

                                                           
1
 นักศึกษาหลักสตูรบริหารธรุกจิมหาบณัฑติ สาขาบริหารธรุกจิ มหาวิทยาลัยธรุกจิบณัฑติย์ 

2
 ที่ปรึกษาสารนิพนธห์ลัก 
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ก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงทั้งทางด้านผู้บริโภค ด้านผู้ผลิตและจัดจ าหน่าย และด้านการตลาด (อิทธิ

วัฒน์ รัตนพองบู่, 2555)  

ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา สื่อโฆษณาการตลาดทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยข้อมูลที่ได้จากการวิจัยในคร้ังน้ี จะเป็นประโยชน์ ส าหรับ

ผู้ประกอบการรายใหม่ที่สนใจใช้โฆษณาทางการตลาดออนไลน์ และผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลไปใช้

เป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบสื่อโฆษณาทางการตลาดดิจิตอลที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายต่อไป 

 

2. วตัถุประสงค ์

2.1 เพ่ือศึกษาสื่อโฆษณาการตลาดดิจิตอลที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือสนิค้าของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

2.2 เพ่ือเปรียบเทยีบสื่อโฆษณาการตลาดดิจิตอลที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือสนิค้าของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

2.3 เพ่ือศึกษาอทิธพิลของพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิตอลที่มีต่อสื่อโฆษณาการตลาดดิจิตอลที่มี

ผลต่อการตัดสนิใจซ้ือสนิค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

3. สมมติฐานการศึกษา 

สมมติฐานข้อที่ 1 : ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกนั มีสื่อโฆษณา

การตลาดดิจิตอลที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือสนิค้าแตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 2 : พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิตอลมีอิทธพิลต่อสื่อโฆษณาการตลาดดิจิตอลที่มี

ผลต่อการตัดสนิใจซ้ือสนิค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

4. ประโยชนที์ไ่ดร้บัจากการศึกษา 

4.1 ผู้ประกอบการสามารถน าผลที่ได้จากการวิจับไปเป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบสื่อ

โฆษณาการตลาดดิจิตอลที่เหมาะสมกบัผลิตภัณฑ ์และลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ของผู้ที่สนใจใช้โฆษณาสนิค้า

ผ่านสื่อดิจิตอล 

4.2 สามารถน าผลที่ได้จากการวิจัยไปเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบการรายใหม่ ที่สนใจใช้

โฆษณาสนิค้าผ่านสื่อโฆษณาทางการตลาดดิจิตอล  

4.3 นักวิจัย นักศึกษา หรือผู้ที่สนใจ สามารถน าข้อมูลและผลวิจัยคร้ังน้ี น าไปเป็นแนวทางใน

การศึกษาต่อไป 

 

5. ขอบเขตของการศึกษา 

5.1 ขอบเขตด้านประชากรและพ้ืนที่  
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ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่ ผู้บริโภคที่ใช้สื่อดิจิตอลในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.2 ขอบเขตด้านเวลา  

ท าการเกบ็รวบรวมข้อมูลระหว่าง วันที่ 1 กุมภาพันธ ์พ.ศ. 2560 ถึง 1 พฤษภาคม พ.ศ. 

2560 

5.3 ขอบเขตด้านเน้ือหา  

เป็นการศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิตอลของผู้บริโภค และ ศึกษาสื่อโฆษณาการตลาดดิจิตอล

ที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือสนิค้าของผู้บริโภค 

 

6. ระเบยีบวิธีวิจยั 

6.1 ประชากรและตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ศึกษาคร้ังน้ี คือ ประชาชนที่ใช้สื่อดิจิตอลที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่

ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ในการก าหนดขนาดตัวอย่างจึงใช้สูตรของคอแครน (Cochran,1977) 

และก าหนดค่าความเช่ือม่ันที่ 95% ได้ขนาดตัวอย่างไม่น้อยกว่า 385 ตัวอย่าง เพ่ือป้องกันความผิดพลาด

จากการตอบแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ ผู้วิจัยจึงก าหนดให้มีการส ารองเพ่ิมจ านวน 15 ตัวอย่าง รวมขนาด

แบบสอบถามที่แจกทั้งสิ้ นจ านวน 400 ฉบับ และท าการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 

Sampling) 

6.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยจะจัดเกบ็รวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังน้ี 

ตอนที่ 1 เป็นการสอบถามข้อมูลทั่วไป มีทั้งหมด 6 ข้อ ลักษณะการตอบจะเป็นแบบเลือกตอบ 

ตอนที่ 2 เป็นการสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิตอลมีทั้งหมด 6  

ตอนที่ 3 เป็นการสอบถามเกี่ยวกบัสื่อโฆษณาการตลาดดิจิตอลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

แบ่งออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความน่าเช่ือถือจ านวน 6 ข้อ ด้านความน่าสนใจ จ านวน 5 ข้อ และด้าน

การจดจ า จ านวน 5 ข้อ รวมทั้งหมด 16 ข้อ  

6.4 วิธกีารวิเคราะห์ข้อมูล 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบไปด้วย วิธกีารแจกแจงความถี่ ค่าร้อย

ละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ท าการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติโดยใช้สถิติ

ทดสอบแบบ t-test และ F-test (ANOVA) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน และวิเคราะห์รายคู่ด้วยค่า LSD 

 

7. ผลการศึกษา 

7.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 26-35 ปีมากที่สุด ส่วนใหญ่มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานเอกชนมากที่สุด ส่วนใหญ่มีรายได้ไม่เกิน 20,000 บาท

ต่อเดือน และมีสถานภาพโสดมากที่สดุ  

7.2 พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิตอล 

การศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีระดับการใช้สื่อดิจิตอล ช่องทาง Facebook, 

Line และ Instagram เป็นประจ า ส่วน ช่องทาง YouTube, Website และ Email ส่วนใหญ่ใช้บ่อย ช่วงเวลา

ที่ใช้ส่วนใหญ่ตลอดทั้งวัน จ านวนที่ใช้เฉล่ียต่อวัน 3-6 ช่ัวโมงมากที่สุด ส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์เพ่ือความ

บันเทงิ ส่วนความถี่ของสื่อดิจิตอลที่เหน็ต่อสัปดาห์ ช่องทาง Facebook ส่วนใหญ่ เหน็บ่อย ช่องทาง Line 

ส่วนใหญ่เหน็บ่อย ช่องทาง Instagram ส่วนใหญ่เหน็บ้างบางคร้ัง ช่องทาง YouTube ส่วนใหญ่เหน็บ่อย 

ช่องทาง Website ส่วนใหญ่เหน็ ส่วน ช่องทาง Email เหน็บ่อยมากที่สุด และพฤติกรรมเม่ือได้รับสื่อ

โฆษณาดิจิตอล ส่วนใหญ่ สนใจอ่านข้อมูลบ้างเป็นบางคร้ัง  

7.3 สื่อโฆษณาการตลาดดิจิตอลที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือสนิค้า 

การศึกษาพบว่า สื่อโฆษณาการตลาดดิจิตอล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาในรายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉล่ียมาก

ที่สดุคือ ด้านความน่าสนใจ รองลงมาคือด้านการจดจ า และด้านความน่าเช่ือถือ ตามล าดับ 

 7.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี เพศ แตกต่างกัน 

มีสื่อโฆษณาการตลาดดิจิตอลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า ด้านการจดจ าแตกต่างกัน  ส่วนระดับ

การศึกษาที่แตกต่างกันมีสื่อโฆษณาการตลาดดิจิตอลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า ด้านการจดจ าและ

ภาพรวมแตกต่างกนั ส่วนรายได้แตกต่างกนั มีสื่อโฆษณาการตลาดดิจิตอลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

ด้านความน่าเช่ือถือแตกต่างกนั  และสถานภาพที่แตกต่างกัน มีสื่อโฆษณาการตลาดดิจิตอลที่มีผลต่อการ

ตัดสนิใจซ้ือสนิค้า ด้านความน่าสนใจแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 พบว่า พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิตอล มีอิทธิพลต่อสื่อโฆษณา

การตลาดดิจิตอลที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือสนิค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

8. อภิปรายผลการศึกษา 

จากการศึกษา พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิตอลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ใช้งาน

สื่อดิจิตอล ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้งานสื่อดิจิตอลและใช้งานเป็นประจ า คือประเภท Facebook 

ซ่ึงสอดคล้องกบั ข้อมูลที่ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส ์(องค์การมหาชน) (สพธอ.) กล่าวไว้

ว่า กิจกรรมยอดนิยมของคนไทย ส่วนใหญ่ใช้ Facebook บ่อยที่สุด ถึง 92.1%  ครองแชมป์ติดต่อกันถึง 

3 ปี และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ นุชจรินทร์ ชอบด ารง (2553) ที่ได้ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของสื่อ

โฆษณาเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค จากกลุ่มตัวอย่าง ใช้
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เครือข่ายสงัคมออนไลน์ประเภท Facebook บ่อยที่สดุ จ านวน 306 คน อาจเน่ืองมาจากเป็นแอพพลิเคช่ัน

ที่สามารถเล่นได้ง่าย และยังเป็นช่องทางที่สามารถติดต่อกบัเพ่ือนเก่าๆได้อกีด้วย 

นอกจากน้ียังพบว่า ผู้บริโภคมีการใช้สื่อดิจิตอล 3-6 ช่ัวโมงต่อวันมากที่สุด ซ่ึงเป็นตัวเลขที่สูง

มาก จากผลการศึกษาของ Young (1996) ที่ศึกษาลักษณะของการเสพติดอินเตอร์เนต็ พบว่าการใช้เวลา

ในอนิเตอร์เนต็มากกว่าที่ต้ังใจไว้ และไม่สามารถควบคุมพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เนต็ให้เหมาะสมได้ ท า

ให้ใช้เวลากับสื่อดิจิตอลมากเกินไป ส่งผลให้การพูดคุยแบบเห็นหน้ากันน้อยลง และไม่สอดคล้องกับ 

งานวิจัยของ นุชจรินทร์ ชอบด ารง (2553) ที่ได้ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของสื่อโฆษณาเครือข่าวสังคม

ออนไลน์ที่มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค จากกลุ่มตัวอย่าง ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

2-3 ช่ัวโมงต่อวัน มากที่สดุ 

จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา รายได้ สถานภาพ ที่

แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือสนิค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จึงยอมรับสมมติฐานที่ว่า 

ปัจจัยส่วนบุคคลที่ประกอบไปด้วย เพศ ระดับการศึกษา รายได้ และสถานภาพ ที่แตกต่างกนั มีสื่อโฆษณา

การตลาดดิจิตอลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าแตกต่างกัน ซ่ึงผลการศึกษาข้างต้นไม่สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ สุภัชญา สังข์นุช (2557) ที่ได้ศึกษาเร่ือง การรับรู้สื่อโฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ในศูนย์การค้าเซน็ทรัลพลาซ่า เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากกลุ่มตัวอย่าง เป็นเพศหญิง อายุ  

21-30 ปีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้ 15,000 – 30,000 บาทต่อเดือน มีอาชีพพนักงาน

เอกชน และมีสถานภาพโสด และยังพบว่าปัจจัยส่วนบุคคลที่ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

รายได้ อาชี สถานภาพ ที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการรับรู้สื่อโฆษณา และการตัดสินใจซ้ือสินค้า จึงปฏเิสธ

สมมติฐาน 

จากการศึกษา พบว่า พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิตอล ได้แก่  ช่วงเวลาในการใช้สื่อดิจิตอล ที่

แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อ การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จึงปฏเิสธสมมติฐาน

ที่ว่า พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิตอลมีอิทธิพลต่อสื่อโฆษณาการตลาดดิจิตอลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และยังพบว่า พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิตอล ได้แก่ ระดับการใช้สื่อ

ดิจิตอล จ านวนช่ัวโมงที่ใช้สื่อดิจิตอล วัตถุประสงค์ในการใช้สื่อดิจิตอล ความถี่ของสื่อโฆษณาที่ได้เหน็ต่อ

สัปดาห์ และ พฤติกรรมเม่ือได้รับสื่อโฆษณาดิจิตอลที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จึงยอมรับสมมติฐานที่ว่าพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิตอลมีอิทธิพลต่อสื่อ

โฆษณาการตลาดดิจิตอลที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือสนิค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

9. ขอ้เสนอแนะ 

9.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 

1. จากผลการวิจัยเร่ืองสื่อโฆษณาการตลาดดิจิตอลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือจ าแนกตามองค์ประกอบของสื่อโฆษณาดิจิตอล พบว่า ผู้บริโภคส่วน

ใหญ่ มีองค์ประกอบในการตัดสินใจซ้ือสินค้าด้านความน่าสนใจ มากที่สุด รองลงมาคือ ด้านการจดจ า 
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และ ด้านความน่าเช่ือถือ ตามล าดับ ดังน้ัน ในการพัฒนาสื่อโฆษณาดิจิตอล ผู้ผลิตหรือนักสร้างสรรค์งาน

โฆษณา ควรจะออกแบบสื่อโฆษณาดิจิตอลด้านความน่าสนใจมากที่สุด โดยการน าเสนอโฆษณาที่น่าสนใจ 

แตกต่าง และสร้างสรรค์ จากแบบเดิมๆ เพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้บิโภค 

2. ผลการศึกษาพบว่า ด้านการจดจ า มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เป็นอันดับ 2 ดังน้ัน ผู้ผลิตหรือนักสร้างสรรค์งานโฆษณา ควรจะออกแบบสื่อโฆษณา

ดิจิตอล โดยใช้พรีเซนเตอร์ที่มีช่ือเสียง เพราะจะท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าได้ดีที่สุด รวมไปถึงการใช้

สโลแกนที่ติดหู สั้น กระชับ เข้าใจง่าย 

3. ผลการศึกษา พบว่า ด้านความน่าเช่ือถือ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เป็นอันดับ 3 ดังน้ัน ผู้ผลิตหรือนักสร้างสรรค์งานโฆษณา ควรจะออกแบบสื่อโฆษณา

ดิจิตอลให้สินค้าดูมีคุณภาพ และ ท าให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจในสินค้า และ บริการมากขึ้น รวมไปถึง 

การใช้ภาษาต่างประเทศมาเสริมเพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือ หรือ ใช้ผู้เช่ียวชาญด้านสินค้า/บริการน้ัน มา

อ้างองิ จะท าให้มีอทิธพิลต่อการตัดสนิใจซ้ือสนิค้าของผู้บริโภคมากขึ้น 

4. จากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคที่มีระดับการใช้สื่อดิจิตอล ที่อยู่ในระดับเกือบไม่เคยใช้ และ 

ใช้เป็นประจ า มีสื่อโฆษณาการตลาดดิจิตอลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้ามากที่สุด ดังน้ัน นักผลิตหรือ

นักสร้างสรรค์งานโฆษณา ควรมีการพัฒนารูปแบบของสื่อให้มีความน่าสนใจ เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคในกลุ่มที่

เกือบไม่เคยใช้สื่อดิจิตอล ให้มีพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิตอลมากข้ึน และยังสามารถท าให้กลุ่มที่ใช้เป็น

ประจ ายังคงใช้อย่างต่อเน่ือง 

9.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ควรมีการศึกษาทศันคติ และ ความพึงพอใจ ที่มีต่อสื่อดิจิตอล เพ่ือให้ได้ผลการวิจัยที่ครบ

ทุกประเดน็ และน ามาใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงคุณภาพในการน าเสนอข้อมูลผ่านช่องทางสื่อดิจิตอล

ต่างๆ 

2. ควรมีการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเปิดรับสื่อโฆษณาการตลาดดิจิตอล เพ่ือเป็น

แนวทางให้คนที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาและประชาสัมพันธ์น าไปประยุกต์ใช้ ในการวางแผนการท าสื่อ

โฆษณาดิจิตอลให้เกดิประสทิธภิาพสงูสดุ 
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