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บทคัดย่อ
	 ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการสื่อสารช่วยให้การท�ำการตลาดเกิดข้ึนได้อย่างรวดเร็ว และสื่อดิจิทัลถือเป็น 

เครือ่งมือในการท�ำการตลาดทีส่�ำคัญในการกระตุ้นพฤติกรรมผูบ้รโิภค ดงันัน้ การวิจยัครัง้นีจ้งึมีวตัถุประสงค์เพือ่ ศกึษาปัจจยั

ด้านการตลาดดจิทิลัทีม่อิีทธพิลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑ์สกนิแคร์ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑลด้วย

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) ท�ำการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามแก่ผู้บริโภคอายุระหว่าง 20 – 40 ปี  

จ�ำนวน 400 คน และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสมการถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการศึกษา พบว่า ทัศนคติต่อการใช้สื่อดิจิทัล  

กลุ่มอ้างอิง และความสามารถในการใช้สื่อดิจิทัล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยส�ำคัญที ่

ระดบั 0.01 ซ่ึงผลจากการศกึษาสามารถเป็นแนวทางให้แก่ผูป้ระกอบการผลติภณัฑ์ความงามในการปรบัปรงุวธิกีารน�ำเสนอ

เนื้อหาการส่งเสริมการขายและการเลือกสื่อดิจิทัล

ค�ำส�ำคัญ : ผลิตภัณฑ์สกินแคร์ การตั้งใจซื้อ พฤติกรรมการซื้อ

Abstract 
 	 Communication technology helps generates swift marketing promotion and digital media 

acts as an accelerator for customers’ behavior. Therefore, this study aims to identify digital marketing  

determinants that affect the skincare purchase behavior of consumers in Bangkok and the perimeter 

based on the Theory of Planned Behavior (TPB). Data collection was done by distributing questionnaires 

to 400 customers aged between 20 – 40 years old and the data analysis used was multiple regres-

sion. Results revealed attitude towards digital media, subjective norms, and perceived digital media 

usage as determinants that influence consumers’ purchase behavior at a 0.01 level of significance. 
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Results from the study would be the guideline for business sectors to improve promotional methods 

via digital media to increase sales.

Keywords: Skincare, Purchase Intention, Purchase Behavior

บทน�ำ
	 การพัฒนาทางเทคโนโลยีที่เกิดขึ้นอย่างต่อเน่ืองในปัจจุบัน ส่งผลต่อรูปแบบการสื่อสารของผู้คนในยุคดิจิทัล

อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ รวมถึงการด�ำเนินงานด้านกลยุทธ์ที่ได้รับอิทธิพลโดยตรงจากการพัฒนาทางเทคโนโลยี ส่งผลให้การ 

ด�ำเนนิงานด้านการตลาดในปัจจุบนัอยูใ่นยคุสมยัท่ีเน้นการใช้สือ่ดจิิทลั (Digital Media) เป็นหลกั เพือ่ให้เข้าถึงกลุม่เป้าหมาย 

ได้อย่างมปีระสทิธภิาพทีส่ดุ ทัง้นีส้ือ่ดจิิทลัได้ปฏวิตักิารตลาดผ่านการน�ำเสนอรปูแบบใหม่ในการสร้างการรบัรู ้การให้ข้อมลู 

และการซื้อสินค้า โดยกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ได้รับผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีที่รวดเร็ว และได้กลายมาเป็น 

ผูเ้ล่นหลกัในการเปลีย่นแปลงช่องทางการน�ำเสนอสนิค้าจากสือ่สิง่พมิพ์มาอยูบ่นสือ่ดจิทิลั คอื ผลติภัณฑ์สกนิแคร์ (Skincare) 

โดยอุตสาหกรรมสกินแคร์มีแนวโน้มการใช้งบประมาณในการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อดิจิทัลท่ีเติบโตอย่างก้าวกระโดด 

ภายในระยะเวลาเพียง 3 ปี ระหว่างปีพ.ศ. 2560 ถึง พ.ศ. 2562 (สมาคมโฆษณาดิจิทัลประเทศไทย, 2562) 

	 รายงานของ We are social (วีอาร์โซเชียล) ซึ่งเป็นหน่วยงานการตลาดช่ือดังจากสหราชอาณาจักร ได้ระบุว่า 

ผู้บริโภคชาวไทยกว่าร้อยละ 35 มีพฤติกรรมในการรับข้อมูลผ่านโทรศัพท์มือถือหรือสมาร์ทโฟน (Smart Phones) และ

ร้อยละ 15 หาข้อมูลผ่านคอมพิวเตอร์ (Computer) สอดคล้องกับข้อมูลจากนิตยสารออนไลน์ด้านการตลาด ที่ระบุว่า

คนไทยกว่าร้อยละ 60 มีพฤติกรรมในการใช้เวลากับสื่อออนไลน์มากถึง 9 ชั่วโมงต่อวัน (Positioning, 2562) นอกจากนี้ 

สถานการณ์ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรน่า 2019 หรือ โควิด-19 (COVID-19) ที่แพร่ระบาดไปทั่วโลก ตั้งแต่เดือนพฤศจิกายน 

พ.ศ.2562 เป็นต้นมา ผลจากการล็อกดาวน์ (Lockdown) ท�ำให้ผู้บริโภคจ�ำเป็นต้องอยู่บ้านนานขึ้น กลายเป็นอีกหนึ่งแรง

ผลกัดันให้ผู้บรโิภคมีพฤตกิรรมการหาข้อมลูผ่านสือ่ออนไลน์และสือ่ดจิทิลัมากขึน้อย่างต่อเนือ่ง (ศวิตัร เชาวรยีวงษ์, 2563) 

	 กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นแรงผลักดันหลักในการเติบโตของการตลาดดิจิทัล  คือ กลุ่มมิลเลนเนียล (Millennial) ซึ่งเป็น 

กลุ่มคนที่มีอายุระหว่าง 20-40 ปี (Wu & Chan, 2011, pp. 56-57; Smith, 2011, pp. 490) มีทักษะในการใช้เทคโนโลยี

เพื่อการหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้ดี และยังมีอ�ำนาจการซื้อสินค้าและบริการสูง โดย Kotler et al. (2016, pp. 12) ระบุว่า

ผู้บริโภคในยุคดิจิทัลเป็นกลุ่มคนท่ีใช้ชีวิตรวดเร็ว ค�ำนึงถึงการประหยัดเวลาและต้องการความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูล 

เมื่อเกิดความสนใจในสินค้าแล้วจะท�ำการค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ทันที ส่งผลให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้สามารถตัดสินใจ

ซื้ออย่างรวดเร็ว โดยไม่ลังเลและไม่ภักดีต่อผลิตภัณฑ์เดิมท่ีเคยใช้มาอย่างต่อเนื่อง ซ่ึงแตกต่างจากพฤติกรรมการซ้ือแบบ

ดั้งเดิม ดังนั้นนักการตลาดจึงจ�ำเป็นต้องท�ำความเข้าใจเกี่ยวกับทัศนคติ ความคาดหวังและแรงจูงใจของผู้บริโภค (Chaffey 

& Smith, 2017, pp. 161) เพื่อกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคกลุ่มมินเลนเนียล

	 ส�ำหรับการศึกษาที่ผ่านมา พบว่าปัจจุบันผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการค้นคว้าหาข้อมูลและส�ำรวจการซื้อผ่าน 

ช่องทางออนไลน์ เช่น การอ่านบล็อกรีวิว และการสนทนาออนไลน์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ ก่อนลงมือซื้อสินค้า 

ในประเทศอินเดียและอินโดนีเซีย (Wilson et al., 2017, pp. 462; Dahiya & Gayatri, 2017, pp. 14) สอดคล้องกับ 

การศึกษาของ Lee & Hong (2016, pp. 370-371) และ Lodhi & Shoaib (2017, pp. 100-101) ที่ระบุว่าผู้บริโภค

ให้ความส�ำคัญกับการสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัลในระหว่างกระบวนการตัดสินใจซื้อ ตลอดจนหลังการบริโภคสินค้า

แล้ว นอกจากน้ี กิติชัย ศรีสุขนาม (2564, น. 14) อธิบายว่าการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลอย่างมากต่อผู้บริโภคชาวไทย 
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ทั้งในด้านการหาข้อมูลสินค้าจากสื่อดิจิทัลและการอ้างอิงจากผู้มีประสบการณ์ตรง ส�ำหรับการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค

ผลิตภัณฑ์สกินแคร์ในประเทศไทยพบในงานวิจัยของ Sukato & Elsey (2009) และ Boutkaska (2019) แต่ศึกษาเฉพาะ

ในกลุ่มเพศชายเท่านั้น ซึ่งจ�ำนวนผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สกินแคร์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง

	 ทัง้นีก้ารศกึษาทีเ่กีย่วข้องกับพฤติกรรมศาสตร์ทีผ่่านมาส่วนใหญ่ใช้ทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน (Theory of Planned 

Behavior: TPB) ของ Ajzen (1991) ดังการศึกษาของ Gangwal & Bansal (2016); Laksamana (2018) และ Cui et al. 

(2021) ซึง่เป็นการศกึษาพฤตกิรรมรวมถงึท�ำนายพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในบรบิทของการตลาดดจิทิลั อกีทัง้ผลจากการท�ำการ

ตลาดดิจิทัลได้แสดงให้เห็นถึงบทบาทที่ส�ำคัญในการกระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภคดังการศึกษาของ Nizar & Janathanan 

(2018) และ Sembada & Koay (2021) ด้วยเหตุนี้การศึกษาปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลติภณัฑ์สกนิแคร์ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล จงึเป็นสิง่ทีน่่าสนใจ ซ่ึงสามารถน�ำมาใช้เป็นแหล่งอ้างองิ

ในการประกอบการตัดสินใจให้แก่ผู้ประกอบการและนักการตลาด ส�ำหรับการเลือกช่องทางการน�ำเสนอผ่านสื่อดิจิทัล 

ที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสามารถยกระดับการกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อ ภายใต้สถานการณ์การแข่งขันของตลาด

สกินแคร์ที่มีความรุนแรงขึ้นอย่างต่อเนื่อง

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของผู ้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพที่  1  กรอบแนวคิดในการวิจัย

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 1. ประชากรส�ำหรับการศึกษาในครั้งนี้ คือ ประชาชนที่มีอายุระหว่าง 20 – 40 ปี (กลุ่มมิลเลนเนียล) ที่อาศัยอยู่

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและหาข้อมูลรวมถึงซ้ือผลิตภัณฑ์สกินแคร์ผ่านสื่อดิจิทัล จ�ำนวนทั้งสิ้น 1,730,134 

คน (ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2563) ท�ำการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified sampling) โดยก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง

ในการศึกษาจากวิธีการของ Yamane (1973, pp. 727-728) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ซึ่งได้จ�ำนวนตัวอย่างทั้งสิ้น 

400 คน 

	 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยผู้วิจัยได้ด�ำเนินการทบทวนวรรณกรรม

หรอืแนวคดิและทฤษฎเีพ่ือสร้างแบบจ�ำลองหรือกรอบแนวคดิ ก่อนทีจ่ะด�ำเนนิการเกบ็รวบรวมข้อมลูด้วยวธิสี�ำรวจ (Survey) 

และท�ำการเก็บแบบสอบถามระหว่างเดือน มีนาคม ถึง พฤษภาคม 2564 โดยมีรายละเอียดของแบบสอบถาม ดังต่อไปนี้

		  ส่วนที่ 1 ข้อมูลพื้นฐานส่วนบุคคล

		  ส่วนที่ 2 ข้อมูลตัวแปรทัศนคติต่อการใช้สื่อดิจิทัล
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		  ส่วนที่ 3 ข้อมูลตัวแปรกลุ่มอ้างอิง

		  ส่วนที่ 4 ข้อมูลตัวแปรความสามารถในการใช้สื่อดิจิทัล 

	 3. ผู ้วิจัยท�ำการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ด้วยการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item  

Objective Congruence: IOC) โดยจากการประเมินของผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 5 ท่าน พบว่าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยร่างขึ้นนี้ม ี

ผลการประเมินค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.80 ถึง 1.00 และท�ำการทดสอบหาค่าความเชื่อมั่นด้วยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ 

Cronbach’s Alpha โดยค่าที่ได้อยู่ที่ 0.96

	 4. ท�ำการวิเคราะห์ข้อมลูด้วยค่าร้อยละ (Percentage) และท�ำการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ด้วยการทดสอบท ี(T-test) 

รวมถึงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวด้วย F-test ตลอดจนวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อด้วย

สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 

ผลการวิจัย 
	 การศึกษาครั้งน้ีท�ำการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สกิน

แคร์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งแบ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้

	 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานส่วนบุคคล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 

257 คน คดิเป็นร้อยละ 64.3 ส่วนเพศชายร้อยละ 35.8 ซึง่อยูใ่นช่วงอาย ุ31 – 35 ปี คดิเป็นร้อยละ 45.8 โดยมวีฒิุการศกึษา

ในระดับปริญญาโท จ�ำนวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43 และมีรายได้เฉลี่ยที่ 35,001 – 40,000 บาทต่อเดือน (ตารางที่ 1)

ตารางที่ 1 ข้อมูลพื้นฐานส่วนบุคคล

รายการ จ�ำนวน ร้อยละ

เพศ ชาย 143 35.80

หญิง 257 64.30

อายุ 20 – 25 ปี 42 10.50

26 – 30 ปี 74 18.50

31 – 35 ปี 183 45.80

36 – 40 ปี 101 25.30

ระดับการศึกษา ต�่ำกว่าปริญญาตรี 7 1.80

ปริญญาตรี 111 27.80

ปริญญาโท 172 43.00

สูงกว่าปริญญาโท 110 27.50

รายได้ ต�่ำกว่า 15,000 บาท 52 13.00

15,001 – 20,000 บาท 29 7.30

20,001 – 25,000 บาท 37 9.30

25,001 – 30,000 บาท 50 12.50
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30,001 – 35,000 บาท 21 5.30

35,001 – 40,000 บาท 74 18.50

40,001 – 45,000 บาท 50 12.50

45,001 – 50,000 บาท 37 9.30

50,000 บาท ขึ้นไป 50 12.50

 	 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สกินแคร์ พบว่า เพศท่ีแตกต่างกันส่งผล 

ต่อทัศนคติต่อการใช้สื่อดิจิทัล ความสามารถในการใช้สื่อดิจิทัล และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญที ่

ระดบั 0.05, 0.01 และ 0.01 ตามล�ำดับ ส่วนอายท่ีุแตกต่างกนัส่งผลต่อทศันคตต่ิอการใช้สือ่ดจิทิลั กลุม่อ้างอิง และพฤตกิรรม

การซื้อที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.01 ในขณะท่ีระดับการศึกษาและรายได้ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อ ทัศนคต ิ

ต่อการใช้ส่ือดิจิทัล กลุ่มอ้างอิง ความสามารถในการใช้สื่อดิจิทัล และพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญท่ี 

ระดับ 0.01 (ตารางที่ 2)

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์

ตัวแปร เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้

T-test F-test F-test F-test

ทัศนคติต่อการใช้สื่อดิจิทัล -0.519* 6.407** 4.255** 5.842**

กลุ่มอ้างอิง -0.532 9.844** 21.454** 8.779**

ความสามารถในการใช้สื่อ

ดิจิทัล

2.361** 1.002 4.374** 6.985**

พฤติกรรมการซื้อ 3.236** 8.127** 11.793** 5.627**

* p = 0.05

** p = 0.01

 	 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ พบว่า 

ทัศนคติต่อการใช้สื่อดิจิทัล กลุ่มอ้างอิง และความสามารถในการใช้สื่อดิจิทัล ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อในทิศทางเดียวกัน

อย่างมีนัยส�ำคัญท่ีระดับ 0.01 ทั้งนี้ ผลการวิเคราะห์ความเหมาะสมของแบบจ�ำลองด้วยค่าสัมประสิทธิ์ในการก�ำหนด  

(Goodness of fit) พบว่า ค่า Adjusted R2 มีค่าเท่ากับ 0.478 หมายความว่าปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลทั้งหมด 

มีประสิทธิภาพในการท�ำนายพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของผู้บริโภคโดยรวมร้อยละ 47.80 (ตารางที่ 4) 

	 นอกจากนี้ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ พบว่า ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามทุกคู่ความสัมพันธ์มีค่า

ไม่เกิน 0.80 จึงสรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามไม่มีปัญหาสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) 

(ตารางที่ 3) อีกทั้ง ค่าสถิติ Durbin-watson มีค่าเข้าใกล้ 2 จึงสรุปได้ว่า ค่าความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน จึงไม่เกิด

ปัญหาอัตสหสัมพันธ์ (Autocorrelation) (ตารางที่ 4)
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ตารางที่ 3 ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

ตัวแปร Y X1 X2 X3

Y 1.000

X1 0.622 1.000

X2 0.577 0.696 1.000

X3 0.572 0.581 0.483 1.000

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์

ตัวแปรอิสระ B SE t p

ค่าคงที่ (constant) 0.374 0.233 1.608 0.109

ทัศนคติต่อการใช้สื่อดิจิทัล (X1) 0.375** 0.070 5.318 0.000

กลุ่มอ้างอิง (X2) 0.234** 0.050 4.629 0.000

ความสามารถในการใช้สื่อดิจิทัล (X3) 0.405** 0.060 6.444 0.000

R = 0.694, R2 = 0.482, Adj. R2 = 0.478, SE = 0.434, Durbin-watson = 1.954

** p = 0.01

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย
	 การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของผู้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ได้ท�ำการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค และแสดงให้เหน็ว่าความแตกต่างด้านเพศ 

ส่งผลต่อทัศนคติต่อการใช้ส่ือดิจิทัล ความสามารถในการใช้สื่อดิจิทัล และพฤติกรรมการซื้อท่ีแตกต่างกัน เนื่องจาก 

เพศชายและเพศหญิงมีทัศนคติต่อการรับข้อมูลและการให้ความส�ำคัญระหว่างกระบวนการซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ที่แตก

ต่างกัน (Ameen et al., 2020, pp. 10) ในขณะเดียวกันผู้ชายและผู้หญิงให้ความส�ำคัญต่อการรับข้อมูลจากกลุ่มอ้างอิงไม ่

ต่างกัน นอกจากน้ีความแตกต่างของช่วงอายุส่งผลต่อทัศนคติต่อการใช้สื่อดิจิทัล กลุ่มอ้างอิง และพฤติกรรมการซื้อที่ 

แตกต่างกัน เนื่องจากแต่ละช่วงอายุของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลนั้น จะให้ความความส�ำคัญต่อข้อมูลและประเภทของ 

สื่อดิจิทัลที่ตนเองเลือกรับข้อมูลแตกต่างกันไป อย่างไรก็ตามความสามารถในการใช้สื่อดิจิทัลนั้นไม่มีความแตกต่าง

กัน เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นกลุ่มอายุท่ีอยู่ในเจนเนอร์เรช่ัน (Generation) เดียวกัน อีกท้ังยังมีความคุ้นเคยในการ 

ใช้สื่อดิจิทัลไม่ต่างกัน (Smith, 2011, pp. 492) ส่งผลให้ความสามารถในการใช้สื่อดิจิทัลนั้นไม่แตกต่างกัน  

ในขณะเดียวกันระดับการศึกษาและรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อทัศนคติต่อการใช้สื่อดิจิทัล กลุ่มอ้างอิง ความสามารถใน 

การใช้สือ่ดจิทิลั และพฤติกรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั เน่ืองจากรายได้สามารถใช้เป็นมาตรวัดความสามารถในการซือ้สนิค้าของ 

ผูบ้ริโภคได้ รวมไปถึงระดบัการศกึษายงัสามารถเป็นตวัชีว้ดัความสามารถในการใช้สือ่ดจิทิลัและทศันคตต่ิอการใช้สือ่ดจิทิลั 

เพื่อเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้อีกด้วย
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	 การวิจัยในคร้ังนี้มีกรอบแนวคิดของการศึกษาท่ีได้ดัดแปลงมากจากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Ajzen, 1991, 

pp. 182) และจากผลการศึกษาได้แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลเชิงบวกของตัวแปรท้ัง 3 ด้านท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือท่ีอย่างม ี

นัยส�ำคัญที่ระดับ 0.01 โดยทัศนคติต่อการใช้สื่อดิจิทัลเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงสอดคล้องกับผล 

การศึกษาของ Ranjbarian et al. (2014, pp. 54) และ Nizar & Janathanan (2018, pp. 7-8) ที่ท�ำการศึกษาใน

ประเทศอิหร่านและประเทศศรีลังกา นอกจากนี้ผลการศึกษาของ Shadkam (2017, pp. 81-82) ในประเทศมาเลเซีย พบ

ว่า ทัศนคตต่ิอการสือ่สารและเครือ่งมอืสือ่สารดจิทิลัสามารถส่งอทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคในทศิทางเดยีวกนั 

กล่าวคือ หากผู้บริโภคมทีศันคติเชงิบวกจะส่งผลต่อแนวโน้มด้านพฤตกิรรมการซือ้ในทางบวกเช่นกนั ทัง้น้ี จากผลการศกึษา 

ที่พบว่ากลุ่มอ้างอิงเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ สอดคล้องกับการวิจัยของ Sukato & Elsey (2009, 

pp. 47-48) Bai et al. (2015, pp. 547) และ Minbashrazgah et al. (2017, pp. 910-912) ทีท่�ำการศกึษาในประเทศไทย 

ประเทศจีน และประเทศอิหร่าน และได้ให้ข้อสรุปในทิศทางเดียวกัน คือ ค�ำแนะน�ำของกลุ่มอ้างอิงและความคาดหวัง 

ของสงัคมมอิีทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค เช่นเดยีวกนักับความสามารถในการใช้สือ่ดจิทิลัซึง่เป็นปัจจยั 

ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ โดยผลการศึกษามีความสอดคล้องกับ Wilson et al., (2017, pp. 462), Dahiya & 

Gayatri (2017, pp. 15) Nizar & Janathana (2018, pp. 1-11) และ Boutkaska (2019 pp. 66-67) ที่ศึกษากับกลุ่ม

ประชากรในประเทศอนิโดนีเซยี ประเทศศรลีงักา ประเทศอนิเดยี และประเทศไทย ทีใ่ห้ข้อสรปุว่าความสามารถของผูบ้รโิภค 

ในการใช้อปุกรณ์อเิลก็ทรอนกิส์และสือ่ดิจิทลั ส่งผลให้ผูบ้รโิภคเกดิความมัน่ใจและมแีรงผลกัดนัให้มพีฤตกิรรมการซือ้ในทีส่ดุ

ข้อเสนอแนะ
	 จากผลการวิจัย ผู้วิจัยได้น�ำเสนอแนวทางส�ำหรับการวิจัยในอนาคต โดยในการวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาปัจจัยที่ม ี

ผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในบริบทด้านการน�ำเทคโนโลยีมาปรับใช้ในการท�ำการตลาด เนื่องจากยังมีอีก 

หลายปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีในปัจจุบันที่ผู้วิจัยยังไม่ได้น�ำมาศึกษา เช่น วิทยาศาสตร์ข้อมูลส�ำหรับการตลาด 

(Data Science), ข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) การท�ำการตลาดแบบเฉพาะบุคคล (Personalized Marketing) รวมถึง

การเก็บรวบรวมข้อมูลผู้บริโภคเพื่อพยากรณ์ความต้องการและยอดขายในอนาคต เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน

และอนาคตก�ำลังเปลี่ยนไปอย่างต่อเนื่อง จากการแข่งขันในตลาดท�ำให้ผู้บริโภคมีระดับความภักดีต่อตราสินค้าลดลง และ

มีพฤติกรรมที่จะเป็นผู้ก�ำหนดทิศทางการตลาดมากขึ้น ดังนั้นสิ่งท่ีส�ำคัญต่อนักการตลาดคือการจัดการรูปแบบของข้อมูล

และการสื่อสารไปยังผู้บริโภคเพื่อให้เกิดแรงจูงใจจนกระทั่งเกิดเป็นพฤติกรรมการซื้อในที่สุด
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