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แรงจูงใจด้านการสื่อสารต่อการเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่ส่งผลต่อการรับรู้ 

ของกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทคัดย่อ 

 
งานวิจัยนี้ศึกษาถึงแรงจูงใจด้านการสื่อสารการตลาดต่อการเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่ส่งผลต่อการรับรู้ของ

กลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยขอบเขตงานวิจัยและกลุ่มตัวอย่างคือประชากรที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งจากรายงานของสถาบันวิจัยประชากรและสังคมมหาวิทยาลัยมหิดล กรุงเทพมหานครมีจ านวน
ประชากรในประเทศมากท่ีสุดเป็นอันดับหนึ่ง โดยงานวิจัยนี้มุ่งศึกษาปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรม
ศาสตร์และแรงจูงด้านการสื่อสารในการตัดสินใจเปิดอ่านข้อความที่ส่งผลต่อการรับรู้ของกลุ่มผู้บริโภค โดยใช้
แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง น ามารวบรวม วิเคราะห์ และสรุปผล ซึ่งผลการวิจัยพบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างซึ่งเป็นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 62.00 อยู่ในช่วงอายุ 

20-29 ปี จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 

62.00 และมีรายได้ 10,000-15,000 บาท จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
การมีช่ือเสียงของตราสินค้ามีผลต่อแรงจูงใจด้านการสื่อสารในการตัดสินใจเปิดอ่านข้อความที่ส่งผลต่อการรับรู้ของ
กลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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The Motivation of Communication on Information Exposure that 

Affects Bangkokian Consumers’ Perception 
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Abstract 

 
This research is to learn about message elements in marketing communication which 

motivate information exposure resulting in the perception among the consumers in Bangkok. 
The respondents in the sampling group were people who live in Bangkok. According to the 
Institute for Population and Social Research of Mahidol University, Bangkok has the largest 
population in Thailand. The research covered variables in the fields of demography, 
behavioral science, and communication motivation related to the decision to be exposed 
to messages that affected consumers’ perception. A questionnaire was distributed among 
400 respondents. The findings revealed that the majority of respondent’s wee female at the 
age between 20 and 29 years old, with bachelor’s degree and the income was between 
10,000 and 15,000 baths per month. Brand reputation was significantly related to 
communication motivation leading to a decision to be exposed to information affecting 
Bangkokian consumers’ perception. 
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1. ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
ตลาดอีคอมเมิร์ซของประเทศไทยเติบโตขึ้นทั้ง

จ านวนผู้ซื้อ และผู้ขายทางออนไลน์ ท าให้ตลาดอี

คอมเม ิร ์ซม ีม ูลค ่ามากถ ึง 3 ล ้านล ้านบาทในปี 

2018 [1] ซึ่งเป็นผลมาจากอัตราการใช้อินเทอร์เน็ต
ที่เพิ่มขึ้นของประชากรไทย และจากการรวบรวม
สถิติการใช้งานอินเทอร์เน็ตทั่วโลกของ Hootsuite 

ประเทศไทยซึ่งมีประชากรทั้งหมด 66,374,000 คน 
พบว่ามีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 57 ล้านคน เป็นผู้ใช้งาน

โซเซียลมีเดีย (Social Media) มากถึง 51 ล้านคน 
และในจ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตทั้งหมดมีผู้ใช้
โซเซียลมี เดีย (Social Media) เป็นประจ าผ่าน

สมาร์ทโฟน (Mobile Device) 46 ล้านคน ซึ่งเป็น
จ านวนที่มีผู้คนใช้เวลาในการเข้าอินเทอร์เน็ตต่อวัน

มากที่สุดในโลกเฉลี่ย 9 ช่ัวโมง 38 นาทีต่อหนึ่งวันใน

วันท างาน วันเรียน และ 11 ช่ัวโมงต่อหนึ่งวันใน
วันหยุด จากตัวเลขการใช้งานอินเทอร์เน็ตของคน

ไทยนั้นสรุปได้ว่า 1/3 ของชีวิตประจ าวันอยู่กับโลก

ของอินเทอร์เน็ต [2] เหตุนี้จึงท าให้แนวทางในการ
ท าการตลาดนั้นเกิดการเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก
ตามพฤติกรรมของผู้บริโภคจากไม่มีอินเทอร์เน็ตมาสู่
ยุคที่ทุกธุรกิจต้องใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อท าการตลาด 
และพัฒนาให้เข้ากับพฤติกรรมการซื้อของผ่านทาง
ออนไลน์ท่ีก าลังเป็นท่ีนิยมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน 
ซึ่งในการท าการตลาดนั้นหนึ่งในพ้ืนฐานท่ีส าคัญที่จะ
ท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จคือการสื่อสารที่มี
คุณภาพกับกลุ่มผู้บริ โภค  และการส่งข้อความ

ทางตรง (Direct Message) นั้นเป็นเครื่องมือที่
ส าคัญเครื่องมือหนึ่งที่ถูกน ามาใช้เพื่อส่งข้อมูล
ข่าวสารทางการตลาด ประชาสัมพันธ์สินค้าหรือ
บริการไปยังกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง และเป็น
การตลาดแบบมุ่งเน้นรายบุคคล ทั้งยังเป็นกลยุทธ์ที่
ใช้เงินลงทุนน้อยและสามารถควบคุมทุกกระบวนการ
ได้ด้วยตนเอง และการใช้การส่งข้อความทางตรง 

(Direct Message) ที่มีประสิทธิภาพนั้นจะต้องให้
ความส าคัญกับประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับโดย
แท้จริงจึงจะท าให้วิธีการสื่อสารการตลาดช่องทางนี้มี
คุณค่าในสายตาผู้บริโภค และในขณะเดียวกันบริษัท
ผู้ส่งสารก็จะได้รับการตอบรับที่ดีจากกลุ่มเป้าหมาย
จึงท าให้เกิดความคุ้มค่าในการลงทุนทางการตลาด
เช่นกัน  

ซึ่งในปัจจุบันเป็นยุคของการท าการตลาดในโลก
ออนไลน์ และการท าการสื่อสารทางการตลาดในโลก

ออนไลน์นั้นจะต้องอาศัยแอพพลิเคช่ัน Messaging 
ที่มีความส าคัญในการท าการสื่อสาร เพราะปัจจุบัน
กลายเป็นว่าผู้คนใช้เวลามากมายไปกับแอพพลิเคช่ัน 

Messaging และมีการส่งต่อข้อความ ลิงก์ หรือ

เรื่องราวต่าง ๆ ผ่านแอพพลิเคช่ัน Messaging สูง

กว่า Social Media อื่น ๆ และข้อดีของการท า

การตลาดในแอพพลิ เค ช่ัน  Messaging นี้  คื อ
สามารถสร้างการตลาดที่เป็นระดับบุคคลได้มาก
ยิ่งข้ึน ทั้งการพูดคุยต่าง ๆ การดูแล ทั้งยังมีเครื่องมือ
มากมายในการส่งข้อความหรือโฆษณาเข้าไปใน

แอพพลิเคช่ัน Messaging เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภค
เกิดความสนใจในตัวสินค้าหรือบริการ และใน
ปัจจุบันธุรกิจต่าง ๆ ได้มีการขยายการตลาดเข้าสู่
ช่องทางการรับ-ส่งข้อความของแต่ละแอพพลิเคช่ัน

มากขึ้น ทั้งสถิติจาก Business Intelligence ได้

สรุปอย่างเป็นทางการว่าแอพพลิเคช่ัน Messaging 
อย่ า ง  LINE, WhatsApp, WeChat, Facebook 
Messenger ได้มีจ านวนผู้ ใ ช้มากกว่ากลุ่มแอพ 

Social Network อย่ า ง  Facebook, LinkedIn, 
Twitter จากวิวัฒนาการของตั วแอพพลิ เค ช่ัน 

Messaging เอง และตอนนี้ เป็นเรื่องที่ค่อนข้าง

ชัดเจนว่า Messaging จะกลายเป็น Platform ที่

ส าคัญไม่แพ้ไปยิ่งกว่า Social Network เดิม ๆ ที่

ผู้บริโภคคุ้นเคย [3] แต่ในขณะเดียวกันปัญหาที่
ผู้บริโภคพบเจอจากการใช้อินเทอร์เน็ต คือผู้บริโภค
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ต้องเผชิญกับปัญหาการถูกรบกวนจากโฆษณา

ออนไลน์มากถึงร้อยละ 66.6  หนึ่งในนั้น คือ การ

ส่ ง ข้ อค ว ามทา งต ร ง  (Direct Message) ผ่ า น

แอพพลิเคชั่น Messaging โดยที่ธุรกิจต่างแข่งขันกัน
ส่งข้อความถึงผู้บริโภค จนเกิดเป็นการสร้างความ
ร าคาญแก่ผู้บริโภค เป็นเหตุให้ผู้บริโภคเกิดการ
ปฏิเสธการรับรู้ และการบล็อก อัลฟอล จนไปถึงเกิด
ทัศนคติในแง่ลบต่อแบรนด์ [4] 

จากเหตุผลข้างต้นท าให้ผู้ วิจั ยสนใจศึกษา
เกี่ยวกับ แรงจูงใจด้านการสื่อสารในการตัดสินใจเปิด
อ่านข้อความที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค ซึ่งผล
ของการศึกษางานวิจัยจะท าให้ทราบถึง เหตุผลใดที่
จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจที่จะเปิดอ่าน
ข้อความ สิ่งกระตุ้นใดที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการเปิด
อ่านข้อความ สิ่งเร้าที่สร้างการรับรู้ ในส่วนของ
องค์ประกอบใดที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึกด้านการรับรู้ 
และจิตวิทยาในการสื่อสารกับผู้บริโภค เพื่อน า
ผลงานวิจัยหรือข้อมูลที่ได้จากงานวิจัยไปใช้เพื่อเป็น
แนวทางส าหรับผู้ประกอบการที่จะน าไปพัฒนา 
ปรับปรุง หรือวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจเพื่อใช้ในการ
สื่อสารกับผู้บริโภคและตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างแท้จริง 
 
2. วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

2.1 เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ในการ
ตัดสินใจเปิดอ่านข้อความที่ส่งผลต่อการรับรู้ของกลุ่ม
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.2 เพื่อศึกษาแรงจูงใจด้านการสื่อสารในการ
ตัดสินใจเปิดอ่านข้อความที่ส่งผลต่อการรับรู้ของกลุ่ม
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
3. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

3.1 เพื่อเป็นแนวทางส าหรับธุรกิจที่ต้องการ
สื่อสารข้อความไปยังกลุ่มผู้บริโภค ตลอดจนเพิ่มขีด

ความสามารถในการแข่งขัน และประสิทธิภาพให้แก่
ธุรกิจ  

3.2 เพื่อให้ผู้ที่สนใจทั่ วไปน าประโยชน์จาก
งานวิจัยในครั้งนี้ไปใช้ หรือต่อยอดได้ในอนาคต 
 
4. ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวข้อง 

ทฤษฎีและแนวคิดที่ เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร 
หมายถึงการถ่ายทอดข่าวสารจากที่หนึ่งไปยังอีกที่

หนึ่ง [5] หรือกระบวนการที่บุคคลหนึ่ง (ผู้ส่งสาร) ส่ง
สิ่งเร้าซึ่งโดยปกติจะเป็นภาษาพูดหรือภาษาเขียน

เพื่อเปลี่ยนพฤติกรรมของบุคคลอื่น ๆ (ผู้รับสาร) [6] 
องค์ประกอบที่ส าคัญของการสื่อสาร มี 4 ประการ 
ดังนี้  

1. ผู้ส่งสาร (Sender) ผู้ส่งสารเป็นองค์ประกอบ
ที่ส าคัญในกระบวนการสื่อสาร คือเป็นบุคคลหรือ
กลุ่มบุคคลที่มีความคิด มีความต้องการ มีความตั้งใจ
ที่จะส่งข้อมูลข่าวสาร อารมณ์ ความรู้สึกนึกคิด ความ
คิดเห็น ทัศนคติ ความเช่ือ และอื่น ๆ ไปยังผู้รับสาร
เพื่อก่อให้เกิดผลอย่างใดอย่างหนึ่งต่อผู้รับสาร 

2. สาร (Message)สารหมายถึงเรื่องราวที่มี
ความหมาย และถูกแสดงออกมาโดยอาศัยภาษา 
หรือสัญลักษณ์ใด ๆ ก็ตามที่สามารถท าให้เกิดการ
รับรู้ร่วมกันระหว่างผู้ส่งสาร และผู้รับสารได้ สารจะ
เป็นตัวเร้าให้ผู้รับสารเกิดการรับรู้ต่อความหมาย 
และมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อความหมายที่ได้รับ 

3. ช่องทางการสื่อสาร (Channel or Media) 
ช่องทางการสื่อสารจึงอาจหมายถึงประสาทสัมผัสทั้ง 
5 ของมนุษย์ท่ีใช้ในการรับรู้ความหมายจากสิ่งต่าง ๆ 
อันได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การดมกลิ่น การ
สัมผัส และการลิ้มรส นอกจากนี้ช่องสารหรือ สื่อยัง
อาจหมายถึงคลื่นแสงคลื่นเสียง และอากาศที่อยู่รอบ 
ตัวคนเราด้วย 

4. ผู้รับสาร (Receiver) มีค าที่ใช้เรียกผู้รับสาร

ห ล า ย ค า  เ ช่ น  ผู้ รั บ  ( Receiver)  ผู้ ถ อด รหั ส 

(Decoder) ผู้ฟัง (Listener) ผู้ฟังผู้ชม (Audience) 
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ผู้ฟังหรือผู้ชมทางสื่อมวลชน (Mass Audience) 
เนื่องจากผู้รับสารเป็นบุคคลที่มีความส าคัญในการ
สื่อสาร ซึ่งการสื่อสารจะมีความหมายอย่างไร จะ
ประสบผลส าเร็จหรือไม่ขึ้นอยู่กับว่าผู้รับสารนั้นจะ
เลือกรับสาร และตีความต่อสารที่ได้รับอย่างไร ใน
การสื่อสารทุกครั้งสิ่งที่จะต้องให้ความส าคัญ และ

ต้องค านึงอย่างมากคือตัวผู้รับสาร [7] 
ทฤษฎีและแนวคิดที่ เกี่ยวข้องกับการเปิดรับ

ข่าวสาร การเลือกสรรข่าวสารของบุคคลเป็นสิ่งที่
อธิบายของพฤติกรรมการสื่อสารของแต่ละบุคคลว่า
ความแตกต่างกันทางสถานภาพส่วนบุคคล หรือ
สภาพจิตวิทยามีผลต่อการรับรู้ข่าวสารโดยมีการรับ
การเลือกสรรกระบวนการเลือกรับข่าวสาร หรือ
เปิดรับข่าวสารเปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารใน
การรับรู้ของมนุษย์  

กระบวนการเลือกรับข่าวสาร หรือเปิดรับ
ข่าวสารเปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้

ของมนุษย์ ซึ่งประกอบด้วยการกลั่นกรอง 4 ข้อ ดังนี ้
1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) 

เป็นขั้นแรกในการเลือกช่องทางการสื่อสาร บุคคลจะ
เลือกเปิดรับสื่อ และข่าวสารจากแหล่งข่าวสารที่มีอยู่
ด้วยกันหลายแหล่ง เช่น การเลือกซื้อหนังสือพิมพ์
ฉบับใดฉบับหนึ่ง เลือกเปิดวิทยุกระจายเสียงสถานีใด
สถานีหนึ่งตามความสนใจ และความต้องการของตน 
อีกทั้งทักษะ และความช านาญในการรับรู้ข่าวสาร
ของคนเราก็ต่างกัน  

2 .  ก า ร เ ลื อ ก ใ ห้ ค ว า ม ส น ใ จ  ( Selective 
Attention) ผู้เปิดรับข่าวสารมีแนวโน้มที่จะเลือก
สนใจข่าวจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง โดยมักเลือกตาม
ความคิดเห็น ความสนใจของตน เพื่อสนับสนุน
ทัศนคติเดิมที่มีอยู่ และหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไม่สอดคล้อง
กับความรู้ความเข้าใจ หรือทัศนคติเดิมที่มีอยู่แล้ว 
เพื่อไม่ให้เกิดภาวะทางจิตใจที่ไม่สมดุลหรือมีความไม่
สบายใจ ท่ีเรียกว่าความไม่สอดคล้องทางด้านความ

เข้าใจ (Cognitive Dissonance) 

3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective 
Perception and Interpretation)  เ มื่ อ บุ ค คล
เปิดรับข้อมูลข่าวสารแล้วก็ใช่ว่าจะรับรู้ข่าวสาร
ทั้งหมดตามเจตนารมณ์ของผู้ส่งสารเสมอไป เพราะ
คนเรามักเลือกรับรู้ และตีความหมายสารแตกต่างกนั
ไปตามความสนใจ ทัศนคติ ประสบการณ์ ความเช่ือ 
ความต้องการ ความหวัง แรงจูงใจ สภาวะทาง
ร่างกาย หรือสภาวะทางอารมณ์ และจิตใจ ฉะนั้นแต่
ละคนอาจตีความเฉพาะข่าวสารที่สอดคล้องกับ
ลักษณะส่วนบุคคลดังกล่าว นอกจากจะท า ให้
ข่าวสารบางส่วนถูกตัดทิ้งไป ยังมีการบิดเบือน
ข่าวสารให้มีทิศทางเป็นที่น่าพอใจของแต่ละบุคคล
ด้วย 

4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) 
บุคคลจะเลือกจดจ าข่าวสารในส่วนที่ตรงกับความ
สนใจ ความต้องการ ทัศนคติ ฯลฯ ของตนเอง และ
มักจะลืมหรือไม่น าไปถ่ายทอดต่อในส่วนที่ตนเองไม่
สนใจ ไม่เห็นด้วย หรือเรื่องที่ขัดแย้งกับความคิดของ
ตนเอง ข่าวสารที่คนเราเลือกจดจ าไว้นั้น มักมีเนื้อหา
ที่จะช่วยส่งเสริม หรือสนับสนุนความรู้สึกนึกคิด 
ทัศนคติ ค่านิยม หรือความเช่ือของแต่ละคนที่มีอยู่
แ ต่ เ ดิ ม ให้ มี ค ว ามมั่ น ค ง  ชั ด เ จนยิ่ ง ขึ้ น  แล ะ
เปลี่ยนแปลงยากขึ้นเพื่อน าไปใช้เป็นประโยชน์ใน
โอกาสต่อไปส่วนหนึ่งอาจน าไปใช้เมื่อเกิดความรู้สึก
ขัดแย้ง และมีสิ่งที่ท าให้ไม่สบายใจข้ึน [8]  

ทฤษฎีและแนวคิดที่ เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับความคิด 

และความรู้ สึ กที่ ผู้ บริ โภคมี  3 รูปแบบ คือ  1. 

พฤติกรรมผู้บริ โภคแปรเปลี่ยนได้  (Dynamic) 
เนื่องจากความเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อม
ภายนอก เช่น การสื่อสาร เทคโนโลยี สังคม ฯลฯ ท า
ให้มีผลกระทบต่อปัจจัยด้านความคิด ความรู้สึก และ
พฤติกรรมของผู้บริโภคได้รับผลกระทบมาจากปัจจัย
ภายใน และภายนอกจึงท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคไม่
หยุดนิ่งอยู่ เหมือนเดิมแต่อาจมีการเปลี่ยนแปลง
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เคลื่อนไหวได้ตลอดเวลา  2.พฤติกรรมผู้บริโภค

เกี่ยวข้องกับปฏิสัมพันธ์ ( Interaction) ระหว่าง
ความคิดความรู้สึก และการกระท ากับสิ่งแวดล้อม
ภายนอก ดังนั้นความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคจึงตอ้ง
ศึกษาทั้งปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกว่าผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการอะไร อย่างไร และท าไม  
พฤติกรรมบริโภคเกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยน 
(Exchanges) หมายความว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรม
เพื่อแลกเปลี่ยนคุณค่าบางอย่างกับบางคน ในกรณีนี้
คือการแลกเปลี่ยนระหว่างผู้ซื้อ(ผู้บริโภค) กับผู้ขาย 
(เจ้าของสินค้า) เพื่อตอบสนองความต้องการของ

ตนเอง [9] แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจใน
การสื่อสาร พฤติกรรมของมนุษย์เกิดขึ้นต้องมีสิ่งจูงใจ 

(Motive) หรือแรงขับดัน (Drive) เป็นความต้องการ
ที่กดดันจนมากพอที่จะจูงใจให้บุคคลเกิดพฤติกรรม
เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง ซึ่งความ
ต้องการของแต่ละคนไม่เหมือนกัน ความต้องการ
บ า ง อ ย่ า ง เ ป็ น ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร ท า ง ชี ว วิ ท ย า 
(Biological) เกิดขึ้นจากสภาวะตึงเครียด เช่น ความ
หิวกระหาย หรือความล าบากบางอย่าง เป็นความ

ต้องการทางจิตวิทยา (Psychological) เกิดจาก

ความต้องการการยอมรับ (Recognition) การยก

ย่อง (Esteem)  หรือการเป็นเจ้าของทรัพย์สิน 

(Belonging) ความต้องการส่วนใหญ่อาจไม่มาก
พอที่จะจูงใจให้บุคคลกระท าในช่วงเวลานั้น ความ
ต้องการกลายเป็นสิ่งจูงใจเมื่อได้รับการกระตุ้นอย่าง

เพียงพอจนเกิดความตึงเครียด [10] แนวคิดด้าน
จิตวิทยาในการสื่อสารด้วยการสร้างแรงจูงใจด้วย
ความสนุก เป็นกันเอง มีความเห็นอกเห็นใจ และให้
เกียรติ นอกจากนี้ตัวสารหรือข้อความที่ต้องการจะ
สื่อออกไปนั้นต้องกระชับ เข้าใจง่าย และที่ส าคัญ
อย่างยิ่ง คือ เป็นข้อความในเชิงบวกเท่านั้น ลักษณะ
การพูดในเชิงการออกค าสั่ง การขู่บังคับ การพูดตัด
พ้อ หรือการพูดเหน็บแนม ประชดประชัน เป็นสิ่งที่
ควรหลีกเลี่ยงอย่างยิ่งในการสื่อสารภายในองค์กร 

เพราะจะท าให้เกิดความขัดแย้งอันจะส่งผลเสียระยะ
ยาวต่อองค์กรได้ การสื่อสารด้วยการสร้างแรงจูงใจ 
ด้วยความสนุก เป็นกันเอง เห็นอกเห็นใจและให้
เกียรตินี้ เป็นการประยุกต์มาจากทฤษฎีล าดับขั้น

ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร ข อ ง ม นุ ษ ย์ ข อ ง  Maslow’s 
hierarchy of needs [11]  

ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจ คือ
บางสิ่งบางอย่างที่อยู่ภายในตัวของบุคคลที่มีผลท าให้
บุคคลต้องกระท า หรือเคลื่อนไหว หรือมีพฤติกรรม
ในลักษณะที่มีเป้าหมาย หรือสภาวะที่อยู่ภายในตัวท่ี
เป็นพลัง ท าให้ร่างกายมีการเคลื่อนไหว ไปในทิศทาง
ที่มีเป้าหมายที่ได้เลือกไว้แล้ว ซึ่งมักจะเป็นเป้าหมาย
ที่มีอยู่นภาวะสิ่งแวดล้อม จากความหมายจะเห็นได้
ว่าแรงจูงใจจะเกี่ยวข้องกับองค์ประกอบที่ส าคัญ 2 
ประการ คือ เป็นกลไกที่ไปกระตุ้นพลังของร่างกาย
ให้เกิดการกระท า และเป็นแรงบังคับให้กับพลังของ

ร่างกายที่จะกระท าอย่างมีทิศทาง [12]  
ทฤษฎีและแนวคิดที่ เกี่ ยวข้องกับการรับรู้

หมายถึงการรู้สึกสัมผัสที่ได้รับการตีความให้เกิด
ความหมาย และการรับรู้เป็นผลเนื่องมาจาการที่

มนุษย์ใช้อวัยวะรับสัมผัส (Sensory motor) ซึ่ง

เรียกว่า เครื่องรับ (Sensory) ทั้ง 5 ชนิด คือ ตา หู 
จมูก ลิ้น และผิวหนัง การรับรู้จะเกิดขึ้นมากน้อย
เพียงใดขึ้นอยู่กับสิ่งท่ีมีอิทธิพล หรือปัจจัยในการรับรู้ 
ได้แก่ ลักษณะของผู้รับรู้ ลักษณะของสิ่งเร้า เมื่อมีสิ่ง
เร้าเป็นตัวก าหนดให้เกิดการเรียนรู้ได้นั้นจะต้องมี
การรับรู้ เกิดขึ้นก่อนเพราะการรับรู้เป็นหนทางที่
น าไปสู่การแปลความหมายที่เข้าใจกันได้ ซึ่งหมายถึง
การรับรู้เป็นพื้นฐานของการเรียนรู้ ถ้าไม่มีการรับรู้
เกิดขึ้นการเรียนรู้ย่อมเกิดขึ้นไม่ได้ การรับรู้จึงเป็น
องค์ประกอบส าคัญที่ท าให้เกิดความคิดรวบยอด 

และทศันคติของมนุษย ์[13]  
ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลเป็น

การท าการตลาดรูปแบบหนึ่งโดยโปรโมทสินค้าหรือ
บริการผ่านทางสื่อดิจิทัล และสามารถสร้างการมี
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ส่วนร่วมกับผู้บริโภค เพื่อเพิ่มยอดขายโดยใช้กลยุทธ์
ต่าง ๆ ทางสื่อดิจิทัล ซึ่ งก าลั ง เป็นที่นิยมอย่าง
แพร่หลายในปัจจุบัน เนื่องจากผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงสื่อเหล่านี้ได้ง่าย และสามารถเข้าถึงได้ทุกที่ทุก
เวลา นอกจากนี้การตลาดดิจิทัลคืออีกทางเลือกหนึ่ง
ของการสร้างการรับรู้ให้เกิดขึ้นกับธุรกิจแบรนด์ใหม่ 
ท าให้การรับรู้ในวงกว้างไม่ใช่เรื่องที่ยากอีกต่อไป อีก
ทั้งยังสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้ใน
จ านวนมากได้โดยตรง ธุรกิจแบรนด์ใหม่จึงมีโอกาสที่
จะเป็นที่รู้จัก และเติบโตได้อย่างรวดเร็วช่องทาง             

ต่าง ๆ ของการตลาดแบบดิจิทัล [14] 
 
5. ขอบเขตงานวิจัย 
    5.1 งานวิจัยครั้งนี้ศึกษาถึงแรงจูงใจด้านการ
สื่อสารในการตัดสินใจเปิดอ่านข้อความที่ส่งผลต่อ
การรับรู้ของกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
    5.2 ประชากรที่ ใ ช้ ในการศึ กษาครั้ งนี้  คื อ 
ประชากรไทยที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มี
จ านวนประชากรในประเทศมากที่สุดเป็นอันดับหนึ่ง

จ านวน 8,318,000 คน 
 5.2.1 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา คือ  

5.2.1.1 ตัวแปรอิสระ คือ ตัวแปรทางด้าน
ลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา และรายได้  

5.2.1.2 ตัวแปรตาม คือ แรงจูงใจด้านการ
สื่อสารในการตัดสินใจเปิดอ่านข้อความที่ส่งผลต่อ
การรับรู้ของกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
6. วิธีการด าเนินงานวิจัย 

6.1 การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
วิจัย ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการค านวณจากสูตรในกรณีที่

จ านวนประชากรแน่นอน ได้จ านวนเท่ากับ 399.98 
เพื่อให้จ านวนมีความสมบูรณ์ผู้วิจัยจึงใช้กลุ่มตัวอย่าง

ทั้งสิ้น 400 คน 

6.2 ผู้วิจัยได้ก าหนดเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้ง

นี้เป็นแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด 
 
7. สรุปผลการวิจัย 

7.1 ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์  
กลุ่มตัวอย่างที่ ใ ช้ ในการวิจัยครั้ งนี้คือ

ประชากรไทยที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มี

จ านวนประชากรจ านวน 8 ,318 ,000 คน จาก
การศึกษาเพศของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง จ านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 62.00 และ

เป็นเพศชาย จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 
ตามล าดับ  

อายุของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วง

อายุ  20-29 ปี  จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 

39.50 รองลงมา คือ ช่วงอายุ 40-49 ปี คิดเป็นร้อย

ละ 18.00 ช่วงอายุ 30-39 ปี คิดเป็นร้อยละ 17.50 

ช่วงอายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 

10.50 ช่วงอายุ 50-59 ปี คิดเป็นร้อยละ 10.30 
และช่วงอายุมากกว่า/เท่ากับ 60 ปีขึ้นไป จ านวน 17 

คน คิดเป็นร้อยละ 4.30 ตามล าดับ 
ระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

อยู่ในระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 248 คน 

คิดเป็นร้อยละ 62.00 รองลงมา คือ ระดับการศึกษา

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จ านวน 66 คน คิดเป็น

ร้อยละ 16.50 ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. 

จ านวน  47 คน คิ ด เป็ นร้ อยละ  11.80 ระดับ

การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 27 คน คิดเป็น

ร้อยละ 6.80 และระดับการศึกษาต่ ากว่า หรือเท่ากับ

มัธยมศึกษาตอนต้น จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 

3.00 ตามล าดับ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างส่วน

ใหญ่อยู่ท่ีรายได้ระดับ 10,001-15,000 บาท จ านวน 

82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 รองลงมา คือ รายได้

ระดับ 5,000-10,000 บาท จ านวน 75 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 18.80 รายได้ระดับ 30,001-35,000 บาท 

จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.30 รายได้ระดับ 

20,001-25,000 บาท จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อย

ละ  12.30 รายได้ ระดับ  25,001-30,000 บาท 

จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.30 รายได้ระดับ 

15,001-20,000 บาท จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อย

ละ 7.80 รายได้ระดับต่ ากว่า 5,000 บาท จ านวน 

22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 รายได้ระดับ 40,000 
ขึ้นไป จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.80 และ

รายได้ระดับ 35,001-40,000 บาท จ านวน 16 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.00 ตามล าดับ 

7.2 ปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านการสื่อสารในการ
ตัดสินใจเปิดอ่านข้อความที่ส่งผลต่อการรับรู้ของกลุ่ม
ผู้บริโภค 

จากการศึกษาพบว่าผลการวิเคราะห์ข้อมูล
ปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านการสื่อสารในการตัดสินใจ
เปิดอ่านข้อความที่ส่งผลต่อการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง
ที่ตอบแบบสอบถาม ค่าเฉลี่ยปัจจัยด้านแรงจูงใจด้าน
การสื่อสารในการตัดสินใจเปิดอ่านข้อความที่ส่งผล
ต่อการรับรู้ของกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าคะแนนเฉลี่ย
เท่ากบั 3.26  

ความคิดเห็นของผู้บริโภคในด้านแรงจูงใจ
ในการเปิดอ่านข้อความ เมื่อจ าแนกตามสถานภาพ
ทางเพศ ปรากฏผลดังนี้ เพศชายมีความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคในด้านแรงจูงใจในการเปิดอ่านข้อความโดย
ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.04 
เพศหญิงมีความคิดเห็นของผู้บริโภคในด้านแรงจูงใจ
ในการเปิดอ่านข้อความโดยภาพรวม อยู่ในระดับ
ปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39 

ความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านแรงจูงใจใน
การเปิดอ่านข้อความเมื่อจ าแนกตามอายุ ปรากฏผล
ดังนี ้

อายุต่ ากว่า 20 ปี มีความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคด้านแรงจูงใจในการเปิดอ่านข้อความ โดย

ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.16 
อายุ 20-29 ปี มีความคิดเห็นของผู้บริโภคด้าน
แรงจูงใจในการเปิดอ่านข้อความ โดยภาพรวม อยู่ใน
ระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.24 อายุ 30-39 ปี 
มีความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านแรงจูงใจในการเปิด
อ่านข้อความโดยภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38 อายุ 40-49 ปี มีความคิดเห็น
ของผู้บริโภคด้านแรงจูงใจในการเปิดอ่านข้อความ 
โดยภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.28 อายุ 50-59 ปี มีความคิดเห็นของผู้บริโภคด้าน
แรงจูงใจในการเปิดอ่านข้อความ โดยภาพรวม อยู่ใน
ระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.18 อายุเท่ากับ
หรือมากกว่า 60 ปี มีความคิดเห็นของผู้บริโภคด้าน
แรงจูงใจในการเปิดอ่านข้อความโดยภาพรวม อยู่ใน
ระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.21  

ความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านแรงจูงใจใน
การเปิดอ่านข้อความ เมื่อจ าแนกตามสถานภาพด้าน
การศึกษา ปรากฏผล ดังนี้  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ
มัธยมศึกษาตอนต้นมีความคิดเห็นของผู้บริโภคด้าน
แรงจูงใจการเปิดอ่านข้อความโดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 มัธยมศึกษา

ตอนปลาย/ปวช.มีความคิดเห็นของผู้บริโภคด้าน
แรงจูงใจการเปิดอ่านข้อความ โดยภาพรวมอยู่ใน

ระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.00 อนุปริญญา/
ปวส.มีความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านแรงจูงใจการ
เปิดอ่านข้อความโดยภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง 

โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42 ปริญญามีความคิดเห็น
ของผู้บริโภคในด้านแรงจูงใจการเปิดอ่านข้อความ
โดยภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.28 สูงกว่าปริญญาตรีมีความคิดเห็นของผู้บริโภค
ในด้านแรงจูงใจการเปิดอ่านข้อความโดยภาพรวม 

อยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.25  
ความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านแรงจูงใจใน

การเปิดอ่ านข้อความ  เมื่ อจ าแนกตามรายได้  

ปรากฏผลดังนี้รายได้ต่ ากว่า 5 ,000 บาท มีความ
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คิดเห็นของผู้บริโภคด้านแรงจูงใจในการเปิดอ่าน
ข้อความ โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง เฉลี่ย
เท่ากับ 3.42 รายได้5,000 – 10,000 บาท มีความ
คิดเห็นของผู้บริโภคด้านแรงจูงใจในการเปิดอ่าน
ข้อความโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.22 รายได้ 10 ,001 – 15,000 บาท มี
ความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านแรงจูงใจในการเปิด
อ่านข้อความโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.19 รายได้ 15 ,001 – 20,000 
บาท มีความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านแรงจูงใจในการ
เปิดอ่านข้อความโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.97 รายได้ 25 ,001 – 30,000 
บาท มีความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านแรงจูงใจในการ
เปิดอ่านข้อความโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.12 รายได้ 30 ,001 – 35,000 
บาท มีความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านแรงจูงใจในการ
เปิดอ่านข้อความโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.26 รายได้ 35,001-40,000 บาท มี
ความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านแรงจูงใจในการเปิด
อ่านข้อความโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38 รายได้ 40,000 บาทขึ้นไป มี
ความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านแรงจูงใจในการเปิด
อ่านข้อความโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53  
 
8. อภิปรายผลการวิจัย 

จากงานวิจัยเรื่องแรงจูงใจด้านการสื่อสารในการ
ตัดสินใจเปิดอ่านข้อความที่ส่งผลต่อการรับรู้ของกลุ่ม
ผู้บริโภค พบว่าสมมติฐานด้านเพศ ระดับการศึกษา 
และรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเปิด
อ่านข้อความของกลุ่มผู้บริโภคที่แตกต่างกันนั้น  
ผลการวิจัยพบว่าเพศ ระดับการศึกษา และรายได้ 
ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันส่งผลต่อแรงจูงใจด้าน
การสื่อสารในการตัดสินใจเปิดอ่านข้อความที่ส่งผล
ต่อการรับรู้ของกลุ่มผู้บริโภคทีแ่ตกต่างกัน สอดคล้อง

กับผลงานวิจัยเรื่องการรับรู้  การตอบสนองการ
สื่อสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคานต์ของ
เครือข่ายโทรศัพท์มือถือ ที่พบว่าลักษณะทาง
ประชากร กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศ ระดับการศึกษา และ
รายได้ที่ต่างกันมีการตอบสนองของผู้บริโภคในการ
สื่อสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคานต์
แตกต่างกัน ผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่าการสื่อสารผ่าน

ข้อความทางตรง (Direct Message)  เพื่อการท า
การตลาดในการโปรโมทสินค้า หรือบริการในการท า
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางสื่อดิจิทัลนั้นมีรูปแบบ
การน าเสนอที่ข้ึนอยู่กับคุณสมบัติทางด้านเพศ ระดับ
กาศึกษา และรายได้ของผู้บริโภคที่ธุรกิจน ามาใช้เป็น
ตัวก าหนดให้ตรงกับสินค้า หรือบริการนั้น ๆ เพื่อ
สร้างการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภค เพื่อเพิ่มยอดขาย 
และเพื่อสร้างการรับรู้ให้เกิดขึ้นกับธุรกิจ ท าให้การ
รับรู้กระจายในวงกว้าง อีกทั้งยังสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้ในจ านวนมากได้โดยตรง 
ธุรกิจจึงมีโอกาสที่จะเป็นที่รู้จัก และเติบโตได้อย่าง
รวดเร็วผ่านช่องทางต่าง ๆ ของการตลาดแบบดิจิทัล 
ท าให้การส่งข้อความเกิดประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
และจากผลวิจัยยังพบอีกว่าการมีช่ือเสียงของตรา
สินค้ามีอิทธิพลในระดับมากต่อการเปิดอ่านข้อความ
ของกลุ่มผู้บริโภค รองลงมาคือนักแสดงในการ

โฆษณา (พรีเซ็นเตอร์) และข้อความที่ให้ความส าคัญ
กับตัวท่าน (ข้อความที่ขึ้นต้นด้วยช่ือของท่านแทน
การเรียกว่าคุณลูกค้า เป็นต้น)  ตามล าดับ 

นอกจากนั้นสมมติฐานด้านอายุที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อการเปิดอ่านข้อความของกลุ่มผู้บริโภคที่
แตกต่างกันนั้น จากผลการวิจัยพบว่าอายุที่แตกต่าง
กันส่งผลต่อแรงจูงใจด้านการสื่อสารในการตัดสินใจ
เปิดอ่านข้อความที่ส่งผลต่อการรับรู้ของกลุ่มผู้บริโภค
ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลงานวิจัยเรื่อง
การเปิดรับโฆษณาและทัศนคติที่มีต่อการโฆษณา
สินค้าผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของกลุ่มคนท างานอายุ

ระหว่าง 22-55 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า
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กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่างกันได้รับข้อความโฆษณา
สินค้าผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่แตกต่างกัน ผู้วิจัยจึงสรุป
ได้ว่าเนื่องจากการสื่อสารผ่านข้อความทางตรง 

(Direct Message) มีรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาที่
แตกต่างจากช่องทางอื่น ๆ กล่าวคือ การสื่อสารผ่าน

ข้อความทางตรง (Direct Message) ธุรกิจสามารถ
ส่งข้อความไปยังกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการได้โดยตรง 
ซึ่งผู้บริโภคไม่สามารถหลีกเลี่ยงการได้รับข้อความ 
ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะมีความแตกต่างทางด้านอายุ แต่
ถ้าเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ธุรกิจได้ก าหนดไว้แล้วนั้นก็จะ
ได้รับข้อความเช่นเดียวกัน  
 
9. ข้อเสนอแนะ 

9.1 ข้อเสนอจากงานวิจัย 
งานวิจัยเรื่องแรงจูงใจด้านการสื่อสารใน

การตัดสินใจเปิดอ่านข้อความที่ส่งผลต่อการรับรู้ของ
กลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยขอ
เสนอแนะแนวทางในการพัฒนาเพื่อเป็นข้อมูล
ส าหรับธุรกิจที่ต้องการสื่อสารข้อความไปยังกลุ่ม
ผู้บริโภคตลอดจนเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน 
และประสิทธิภาพให้แก่ธุรกิจ  

ข้อความที่มีอิทธิพลต่อการเปิดอ่านของ
กลุ่มผู้บริโภคมากที่สุด ได้แก่ การมีช่ือเสียงของตรา
สินค้ามีอิทธิพลในระดับมากต่อการเปิดอ่านข้อความ
ของผู้บริโภค รองลงมาคือนักแสดงในการโฆษณา 

(พรีเซ็นเตอร์) และข้อความที่ให้ความส าคัญกับตัว
ท่าน (ข้อความที่ขึ้นต้นด้วยช่ือของท่านแทนการ
เรียกว่าคุณลูกค้า เป็นต้น)  ตามล าดับ  

ดังนั้นหากธุรกิจต้องการสื่อสารข้อความ
ทางตรง (Direct Message) ผ่านช่องทางออนไลน์
ควรให้ความส าคัญกับตราสินค้า โดยการสร้างตราให้
เป็นที่รู้จักในวงกว้าง และการตอกย้ าชื่อเสียง รูปแบบ 
สินค้า หรือบริการให้เข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภค เพื่อให้
เกิดการเปิดอ่านข้อความโดยการจูงใจผ่านตราสินค้า  

รองลงมาคือนักแสดงในการโฆษณา (พรี

เซ็นเตอร์) ธุรกิจจ าเป็นจะต้องเลือกนักแสดงในการ

โฆษณา (พรีเซ็นเตอร์) ให้เหมาะสมกับภาพลักษณ์
ของตราสินค้า ตัวสินค้า หรือบริการ เพื่อให้เกิดการ
เปิดอ่านข้อความโดยการจูงใจผ่านนักแสดงในการ

โฆษณา (พรีเซ็นเตอร์) และข้อความที่ให้ความส าคัญ
กับตัวท่าน (ข้อความที่ขึ้นต้นด้วยช่ือของท่านแทน
การเรียกว่าคุณลูกค้า เป็นต้น) เพื่อให้ผู้บริโภคเห็นถึง
การให้ความส าคัญ และความใส่ใจของธุรกิจที่มีต่อ
ผู้บริโภค ดังนั้นหากธุรกิจสามารถบริหารจัดการการ

สื่อสารข้อความทางตรง (Direct Message) ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ให้ตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
ผู้บริโภคได้อย่างสมบูรณ์แล้วนั้น จะส่งผลให้เกิดการ
รับรู้ผ่านการเปิดอ่านข้อความได้อย่างมีประสิทธิภาพ
มากที่สุด 

9.2 ข้อเสนอแนะครั้งต่อไป  
9.2.1 เนื่องจากการวิจัยครั้งนีเ้ป็นการศึกษา

เรื่องแรงจูงใจด้านการสื่อสารในการตัดสินใจเปิดอ่าน
ข้อความที่ส่งผลต่อการรับรู้ของกลุ่มผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเป็นการศึกษาแรงจูงใจด้าน
การสื่อสารในการตัดสินใจเปิดอ่านข้อความของ
สินค้า และบริการ ผู้วิจัยจึงเห็นว่าในการท างานวิจัย
ครั้งต่อไปควรศึกษาเฉพาะสินค้า หรือบริการประเภท
นั้น ๆ ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับประเภทของสินค้า หรือบริการที่
ผู้วิจัยต้องให้ความสนใจ เพื่อให้ได้ผลการวิจัยที่
ชัดเจนมากยิ่งข้ึน  

9.2.2 เ นื่ อ ง จ า ก ก า ร วิ จั ย ค รั้ ง นี้ เ ป็ น
การศึกษาเรื่องแรงจูงใจด้านการสื่อสาร ในการ
ตัดสินใจเปิดอ่านข้อความที่ส่งผลต่อการรับรู้ของกลุ่ม
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท าให้ผลงานวิจัยที่
ได้มีประเด็นด้านแรงจูงใจด้านการสื่อสารในการ
ตัดสินใจเปิดอ่านข้อความ ดังนั้นในงานวิจัยครั้งต่อไป
ผู้วิจัยจึงควรเก็บข้อมูลในประเด็นทัศนคติด้านการ

สื่ อส ารของการ ส่ งข้ อความทางตร ง  (Direct 
Message) ผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อให้ธุรกิจน า



 

57 
 

ประเด็นการศึกษาไปใช้ประโยชน์ได้อย่างครอบคลุม
มากยิ่งข้ึน 

9.2.3 เ นื่ อ ง จ า ก ก า ร วิ จั ย ค รั้ ง นี้ เ ป็ น
การศึกษาเรื่องแรงจูงใจด้านการสื่อสารในการ
ตัดสินใจเปิดอ่านข้อความที่ส่งผลต่อการรับรู้ของกลุ่ม
ผู้บริ โภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จึงควรศึกษา
ประเด็นเรื่องอุปกรณ์การสื่อสารที่กลุ่มผู้บริโภค
เลือกใช้มากที่สุด เพื่อให้ครอบคลุมและเกิดการ
สื่อสารมีประสิทธิภาพเหมาะสมกับแต่ละอุปกรณก์าร
สื่อสาร 

9.2.4 เนื่ อ งจากกลุ่ มผู้ บริ โภคที่ ไ ด้ รั บ

ข้อความจากการสื่อสารข้อความทางตรง (Direct 
Message) ผ่านช่องทางออนไลน์มีอยู่จ านวนมาก 
ซึ่งไม่ได้อยู่รวมกันในเขตกรุงเทพมหานครทั้งหมด 
ดังนั้นจึงควรมีการศึกษาวิจัยเพิ่มเติมโดยการขยาย
ฐานของกลุ่มตัวอย่างให้ครอบคลุมส่วนต่าง ๆ ของ
ประเทศไทย เพื่อให้ได้ข้อมูลที่สามารถน าไปใช้วัดผล
ข้อมูลทางด้านสถิติได้อย่างครอบคลุมและครบถ้วน
มากยิ่งข้ึน 

 
10. รายการอ้างอิง 

[1] ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์  
(องค์การมหาชน). (2561). [ออนไลน์]. ETDA 
เปิดพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตปี 61 คนไทย

ใ ช้ เ น็ ต เ พิ่ ม  10 ช่ั ว โ ม ง  5นาที ต่ อ วั น . จาก 

https://www.etda.or.th  
[2] ณรงค์ยศ มหิทธิวาณิชชา. (2562). [ออนไลน์]. 

ข้อมูลผู้ ใ ช้งานสื่อดิจิตอลของประเทศไทย 

ม ก ร า ค ม  2 562. จ า ก 

https://www.twfdigital.com 
[3] Lertad. com. (2558). [อ อ น ไ ล น์ ]. The 

Future of Messaging เมื่อการ "แชท" คือ

อ น า ค ต ข อ ง ธุ ร กิ จ ดิ จิ ต อ ล . 
https//:lertad.com  

 [4] Source ETDA Thailand. (2561). 
[ออนไลน์ ]. พฤต ิกร รมคนไทยก ับการ ใ ช้
อ ินเทอร ์เน ็ตและการช้อปปิ ้งออนไลน์ในปี 
2560. จาก https//:www.etda.or.th  

 [5] ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ. (2540). ผลของนวัตกรรม
การสื่อสารเรื่องภาวะโภชนาการเกิน ที่มีผลต่อ
ความรู้  ทั ศนคติ และการปฏิ บั ติ ขอ ง เ ด็ ก

ประถมศึกษาตอนปลาย. (รายงานวิจัย). สถาบัน
บัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 

[6] NaMy Jintaporn. (2556). [อ อ น ไ ล น์ ].                   
การสื่อสาร.  
จาก https://namyy.blogspot.com  

 [7] Nuttamon Chaivisate. (2559). [ออนไลน]์. 
แนวคิด  ทฤษฎี  และโครงงานที่ เกี่ ยวข้อง                        

แนวคิดทฤษฎีและปัจจัย  การรับรู้ข่าวสาร .                   
โ ค ร ง ง า น ค อ ม พิ ว เ ต อ ร์  G.12C  จ า ก 

http:s//jemmitproject.blogspot.com 
[8] ราช ศิริวัฒน์. (2560). [ออนไลน์]. แนวคิดและ

ทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค . จาก

https://doctemple.wordpress.com 
[9] Prasert rk. (2555). [ออนไลน์]. ทฤษฎีเกี่ยวกับ

ความพึงพอใจ. จาก 

https://www.gotoknow.org/posts/ 
492000 

[10] Patamasuda. (2559). [ออนไลน์]. จติวิทยา

ในการสื่อสาร. จาก

https://www.tistr.or.th/tistrblog/?p=2
791  

[11] Novabizz. (2553). [ออนไลน์]. ความหมาย

ข อ ง แ ร ง จู ง ใ จ แ ล ะ ก า ร จู ง ใ จ . จ า ก

https://www.kanzuksa.com/Radio.asp
?data=  233 

 

https://www.etda.or.th/
https://www.twfdigital.com/
https://www.etda.or.th/
https://namyy.blogspot.com/
http://jemmitproject.blogspot.com/
https://doctemple.wordpress.com/author/siriwatchanakhun/
https://doctemple.wordpress.com/
https://www.gotoknow.org/posts/%20492000
https://www.gotoknow.org/posts/%20492000
https://www.tistr.or.th/tistrblog/?p=2791
https://www.tistr.or.th/tistrblog/?p=2791
https://www.kanzuksa.com/Radio.asp?data=%20%20233
https://www.kanzuksa.com/Radio.asp?data=%20%20233


 

58 
 

[12] วชิระ ขินหนองจอก . (2553). [ออนไลน์ ]. 
ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้. จาก

https://www.gotoknow.org/posts/282
194 

[13] การตลาดดิจิทัลคืออะไรและส าคัญอย่างไร

ส าหรับ (2562). [ออนไลน์]. จาก 
       https://vtacecommerce.com 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

[14] ม ห า วิ ท า ลั ย มหิ ด ล . (2562). [ออน ไลน์ ]. 
ประมาณ. จาก 

https://www.ipsr.mahidol.ac.th/ipsrbe
ta/th/Gazette.aspx 

  

 

https://www.gotoknow.org/user/wachiraa/profile
https://www.gotoknow.org/posts/282194
https://www.gotoknow.org/posts/282194
https://vtacecommerce.com/
https://www.ipsr.mahidol.ac.th/ipsrbeta/th/Gazette.aspx
https://www.ipsr.mahidol.ac.th/ipsrbeta/th/Gazette.aspx

