
วารสารสมาคมนักวิจัย ปที่ 26 ฉบับที่ 3 กรกฎาคม - กันยายน 2564 P a g e | 193

Journal of the Association of Researchers Vol. 26 No.3 July – September 2021

อิทธิพลของการเปดรับสื่อออนไลนท่ีสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

กลองถายภาพ วิดีโอ และอุปกรณเสริมของผูบริโภค

The Influence of Online Media Exposure on Consumer’s

Purchasing Decisions-Making Process for Cameras and Accessories

ชัชยา ศรีจันทรากูล1 และ ชัยฤกษ แกวพรหมมาลย2

Chatchaya Srijantrakool1 and Chairirk Keawpromman2

Received April 19, 2021 & Revise June 03, 2021 & Accepted September 30, 2021

บทคัดยอ

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) ปจจัยดานประชากรศาสตร 2) พฤติกรรมการใชสื่อ

ออนไลน และ 3) กระบวนการเปดรับขอมูลขาวสาร ที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ วิดีโอ

และอุปกรณเสริมของผูบริโภค รวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางที่ใชกลองถายภาพ วิดีโอ

และอุปกรณเสริมจํานวน 420 ชุด วิเคราะหขอมูลดวยคาสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย คารอยละ

คาความถ่ี และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติเชิงอนุมาน ไดแก การวิเคราะหความ

แตกตางดวยคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวคาเอฟ การวิเคราะหสหสัมพันธเพียรสันและวีไอเอฟ

และวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ

เปนเพศชาย อายุ 21 – 30 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนหรือ

ลูกจาง รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท ใชสื่อออนไลนมากที่สุดในชวงเวลา 20.01 – 00.00 น.

ความถี่ในการใชสื่อออนไลนเปนประจําทุกวัน ระยะเวลาในการใชสื่อออนไลนมากกวา 1 ชั่วโมง/ครั้ง ชองทาง

สื่อออนไลนที่ใชมากที่สุดคือ เฟซบุก อปุกรณที่ใชสื่อออนไลนมากที่สุดคือ สมารทโฟน เหตุผลท่ีใชสื่อออนไลน

เนื่องจากเขาถึงไดหลายแหลงและมีขอมูลจํานวนมาก จุดประสงคท่ีใชสื่อออนไลนเพ่ือคนหาขอมูลและคุณ

สมบติตาง ๆ ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพสมรส และ

อาชีพ พฤติกรรมการใชสื่อออนไลนในดานความถี่ และกระบวนการเปดรับขอมูลขาวสาร ไดแก การเลือก

เปดรับหรือสนใจ, การเลือกรับรูหรือตีความ และการเลือกจดจํา ที่แตกตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อกลองถายภาพ วิดีโอ และอุปกรณ เสริมของผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

1นิสิตปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร

Master of Business Administration, Faculty of Business Administration, Kasetsart University.

Email : chatchaya.sr@ku.th
2อาจารยที่ปรึกษาการคนควาอสิระ คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร

Lecturer, Faculty of Business Administration, Kasetsart University.



วารสารสมาคมนักวิจัย ปที่ 26 ฉบับที่ 3 กรกฎาคม - กันยายน 2564 P a g e | 194

Journal of the Association of Researchers Vol. 26 No.3 July – September 2021

คําสําคัญ: สื่อออนไลน การใชสื่อออนไลน กระบวนการเปดรับขาวสาร กระบวนการตัดสินใจซื้อ

Abstract

The objective of this study was to 1) study the differences of personal factors 2)

consumer’s online media behaviors and 3) selective exposure process that affect

consumer’s purchasing decisions-making process for cameras and accessories. The research

instrument was used a questionnaire to which 420 samples. The data were analyzed using

the descriptive statistics of mean, percentage, frequency and standard deviation. The

inferential statistic included T-test, F-test, Correlation and Multiple Regression Analysis. The

research found the following results: Most respondents were male, aged between 21-30

years old, single status, bachelor's degree, working as a company employee, average

monthly income was 15,001 - 30,000 baht, used online media during 20.01 - 00.00 hrs.,

frequency of using online media was every day, time to access the information more than 1

hour / time, used online media channel was Facebook. device used to access online media

was smartphones, the reason for using online media was because it is accessible to multiple

sources and has a large amount of information and the purpose of using online media to

found information and features of the camera and accessories. It was founded that there

were differences of personal factor only aged, status domicile and occupation that affected

consumer’s purchasing decisions-making process for cameras and accessories with a

statistical significance at 0.05. Furthermore, there were the consumer’s online media

behaviors only the frequency of using online media and the selective exposure process,

including selective exposure or attention, selective perception or interpretation and

selection retention, that affected consumer’s purchasing decisions-making process for

cameras and accessories with a statistical significance at 0.05.

Keywords: online media, selective exposure, purchasing decision process

ความเปนมา และความสําคัญของปญหา

ตั้งแตอดตีจนถงึปจจุบันเทคโนโลยกีารถายภาพและวดิีโอไดรับการพัฒนาเพื่อตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภคมาอยางตอเนื่อง กลองถายภาพและเลนสไดรับความนิยมและขยายกลุมตลาดเปนวงกวาง โดยป

2557 จนถึงป 2560 ตลาดกลองดจิทัิลในประเทศไทยมีการเติบโตสงูขึ้นเฉลี่ยประมาณปละ 7% (สนุก, 2560)

(Sanook, 2017) แตในป 2561 ถึงป 2563 ตลาดกลองดิจิทัลมีแนวโนมการเติบโตลดลงกวา 50% จากป
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2560 (มารเกตเทียรออนไลน, 2563) (Marketeeronline, 2020) ซึ่งสวนทางกับกระแสการถายวิดีโอหรอืการ

บนัทกึภาพเคลื่อนไหวพรอมเสียงที่พุงสูงขึ้น สงผลใหตลาดอุปกรณเสริมกลอง เชน ไมโครโฟน, ชุดไฟตอเนื่อง,

ไมกันสั่นหรือกิมบอล ฯลฯ มีการเติบโตขึ้น 30-40% ตอป ปจจัยหลักมาจากพฤติกรรมของกลุมผูบริโภคที่มี

กลอง รวมถึงกลุมคนผลิตสื่อออนไลนที่หันมาทําสื่อวิดีโอมากขึ้น ประกอบกับผูผลิตอุปกรณเสริมตาง ๆ จาก

จีนเขามาทําตลาดในประเทศไทยสงผลใหสินคาอุปกรณเสริมสําหรับการถายภาพและวิดีโอมีระดับราคาที่จับ

ตองไดมากขึ้นดวย (ประชาชาติธุรกิจ, 2562) (Prachachat, 2019) เชนเดียวกับสินคากลุมโดรนที่ตีตลาดใน

ประเทศไทยเมื่อป 2562 และไดรับการตอบรับอยางดีจากผูบรโิภคตั้งแตการทองเที่ยวไปจนถึงการเกษตร (ศริิ

ลักษณ หาพันธนา, 2562) (Hapanna, 2019) รวมถึงกระเเสการถายทอดสด (Live Streaming) ในเกมและ

E-Sport ที่ไดรับความนิยมจากกลุมคนรุนใหม และภาครฐับาลไดสงเสรมิใหกลายเปนกีฬา หลายบรษัิทไอทีจึง

เริ่มปรบัใชการตลาดของเกมสสรางการรับรูเพื่อกระตุนการซื้อสนิคาไอทีตาง ๆ เนนสรางการรับรูตั้งแตผูใชจรงิ

ไปจนถึงตัวแทนจําหนายทั่วประเทศ เปนการรุกทําการตลาดทั้งทางตรงและทางออม

ไมเพียงเทานั้น การพัฒนาของเทคโนโลยยีงันาํโลกเขาสูยคุสังคมดจิิทลัที่ผูคนสามารถติดตอสื่อสารกัน

ไดสะดวกและรับสงขอมูลขาวสารกันอยางรวดเร็ว สื่อดิจิทัลไดเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของคนยุค

ปจจุบันซึ่งทําใหเกิดกิจกรรมบนโลกออนไลนมากมาย และสงผลตอการเปล่ียนแปลงทั้งดานเศรษฐกิจและ

สังคมเปนอยางมาก อีกทั้งในป 2563 มีแพรการระบาดของโรคโควิด-19 ทําใหพฤติกรรมของผูบริโภค

เปลี่ยนแปลงไปทั้งดานทัศนคติ การตัดสินใจ การเปดรับขาวสาร และการใชอินเทอรเน็ต โดยจากผลการ

สํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยป 2563 พบวา คนไทยใชอินเทอรเน็ตเฉลี่ยวันละ 11 ชั่วโมง

25 นาที เพิ่มขึ้นจากป 2562 ถึง 1 ชั่วโมง 3 นาที (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส กระทรวงดิจิทัล

เพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2563) (Electronic Transactions Development Agency Ministry of Digital

Economy and Society, 2020) เมื่อผูบริโภคใชเวลากับส่ือโลกออนไลนเปนสวนใหญทําใหเม็ดเงินไหลไปที่

โลกออนไลนมากขึ้น ซึ่งในป 2563 ชวงที่มีการแพรระบาดของโควิด-19 ตลาดกลองดิจิทัลปรับวิธีการสื่อสาร

โดยเนนไปยังชองทางออนไลนบนแพลตฟอรมตาง ๆ เปนหลัก ทําใหเห็นการเปลี่ยนแปลงของยอดจําหนาย

กลองดิจิทัลผานชองทางออนไลนเติบโตสูงขึ้น เปนสัดสวน 21% จากยอดจําหนายทั้งหมด เปนการเติบโต

อยางกาวกระโดดเมื่อเทียบกับป 2562 ที่ยอดจําหนายกลองดิจิทัลผานชองทางออนไลนมีสัดสวนเพียง 9.2%

เทานั้น (มารเกตเทียรออนไลน, 2563) (Marketeeronline, 2020) สวนป 2564 คาดการณวาสัดสวนชองทาง

ออนไลนจะอยูที่ 30-40% โดยแบรนดตาง ๆ หันมาเนนการขายผานชองทางออนไลนเพื่อดึงดูดเม็ดเงินในการ

จับจายซ้ือกลองและอุปกรณเสริมกลองมากขึ้น

ดงันั้น ผูประกอบการ นักการตลาด และผูผลิตส่ือในยุคปจจุบันจึงจําเปนตองเขาใจวิธีการใชสื่อดิจิทัล

เพื่อสรางการรับรูใหกระตุนการซื้อสินคาผานชองทางออนไลน ตองมีกลยุทธการตลาดดิจิทัลที่ยืดหยุนให

สามารถปรับเปลี่ยนไดตามพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ดวยเหตุนี้ ผูวิจัยจึงมีความ

สนใจที่จะศึกษาอิทธิพลของการเปดรับสื่อออนไลนที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ วิดีโอ

และอุปกรณเสริมของผูบริโภค เพื่อเปนประโยชนใหกับผูผลิต ผูจัดจําหนาย นักการตลาด รวมถึง
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ผูประกอบการรายใหมที่สนใจในธุรกิจสินคาเก่ียวกับการถายภาพและวิดีโอ สามารถนําขอมูลไปใชวางแผน

พัฒนาและเพิ่มประสิทธิภาพของธุรกิจ

วัตถุประสงคของการวิจัย

1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ทีม่ีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ วิดีโอ

และอุปกรณเสริมของผูบริโภค

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลน ท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ

วิดีโอ และอุปกรณเสริมของผูบริโภค

3. เพื่อศึกษากระบวนการเปดรับขาวสารจากสื่อออนไลน ที่มีอิทธพิลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อกลอง

ถายภาพ วิดีโอ และอุปกรณเสรมิของผูบริโภค

สมมติฐานการวิจัย

1. ปจจัยดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ วิดีโอ

และอุปกรณเสริมแตกตางกัน

2. พฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ

วิดีโอ และอุปกรณเสริมแตกตางกัน

3. กระบวนการเปดรบัขาวสารจากส่ือออนไลนในแตละดาน มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อกลอง

ถายภาพ วิดีโอ และอุปกรณเสรมิแตกตางกัน

การทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

การเรียนรูพฤติกรรมของผูบริโภคมีความสําคัญที่จะทําใหการดําเนินธุรกิจนั้นบรรลุเปาหมาย โดย

Schiff man และ Kanuk (1994) ไดใหความเห็นวา พฤติกรรมของผูบริโภคจะพิจารณากระบวนการตัดสินใจ

ซื้อทั้งดานจิตใจ ความรูสึกนึกคิด และพฤติกรรมทางกายภาพ โดยที่ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552)

(Serirat et al, 2009) ไดกลาวไววา กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Decision Process) เปนลําดับ

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ประกอบไปดวยการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผล

ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler และ Keller

(2012) ไดกลาวไววา การตัดสินใจของผูบริโภคเกิดจากปจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู

บุคลิกภาพและทัศนคติ ซึ่งจะแสดงใหเห็นถงึความตองการ และตระหนักวามสีินคาใหเลือกมากมาย กิจกรรมที่

มีผูบริโภคเขามาเก่ียวของสัมพันธกับขอมูลท่ีมีอยูหรือขอมูลที่ฝายผูผลิตใหมา และสุดทายคือการประเมินคา

ของทางเลือกเหลานั้น โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบดวย 5 ขั้นตอน ไดแก การตระหนักถึงความ

ตองการ (Need Recognition) การเสาะแสวงหาขอมูล (Information Search) การประเมินทางเลือก

(Evaluation of Alternative) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post

purchase Behavior) อีกทั้งยังไดใหความเห็นวาผูประกอบการไมเพียงตองใหความสําคัญกับการขายสินคา
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เทานั้น แตควรตองหาขอมูลเพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจเลือกชองทางการตลาดท่ีเหมาะสมเพื่อใหเกิดการ

ตัดสินใจซื้อที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด

ปจจุบันเทคโนโลยีการสื่อสารไดพัฒนาอยางตอเนื่อง การเกิดขึ้นของอินเทอรเน็ต (Internet) ทําให

สื่อดจิทิลัเขามามบีทบาทอยางมากในชวีติประจําวัน โดยผูคนสามารถติดตอสื่อสารกันไดตลอดเวลาท่ัวโลก อกี

ทั้งยังมีการพัฒนาชองทางการสื่อสารและใชเปนเครือขายในการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ สงผลใหรูปแบบ

การสื่อสารของคนในยุคปจจบุนัมกีารเปลี่ยนแปลงจนเกิดเปนเครือขายสังคม หรือที่เรียกวา สังคมออนไลน (จิ

นตวีร เกษมศุข, 2554) เครือขายสังคมออนไลน ไดเขามามีบทบาทกับผูใชงานอินเทอรเน็ต ทั้งการใชงานเชิง

สวนตัว และการใชงานเชิงธุรกิจ ซึ่งมีบรกิารผานเว็บไซตที่เปนจุดเชื่อมโยงระหวางบุคคลกับบุคคล หรือบุคคล

กับธรุกิจ ซึ่งเครอืขายสงัคมออนไลนไดขยายวงกวางมากขึ้นเรื่อย ๆ ดงันั้น การแบงประเภทของเครอืขายสงัคม

ออนไลนอยางชัดเจนจึงทําไดยาก เนื่องจากแตละเว็บไซตตางพัฒนาสื่อของตนใหมีจุดเดนแตกตางกันไป เพื่อ

เปนจุดขายและเอาใจผูใชอยางตอเนื่อง จากงานวิจัยเชิงลึกของวิชญชยา ฐิติจิรวิชญ (2560) (Thitijirawith,

2018) เร่ืองพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ผลิตภัณฑอาหารเสริม

ความงาม ไดสนับสนุนวา ผูใหขอมูลหลักที่เคยซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมความงาม แบรนดโอซีมากกวา 1 ครั้ง

จํานวน 10 คน มพีฤตกิรรมการเปดรับสื่อออนไลนที่สงผลใหเกิดการตดัสินใจซื้ออาหารเสริมความงาม โดยเมื่อ

ผูบริโภคตระหนักถึงปญหาหรอืความตองการของตนเอง ผูบริโภคจะทาํการเปดรับสื่อออนไลนเพ่ือคนหาขอมูล

ที่ตนเองสนใจ จากนั้นจะทําการประเมินทางเลือกจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑอาหารเสริมที่สามารถ

ตอบสนองความตองการของตน และประเมินทางเลือกจากการอานความคิดเห็นของบุคคลอ่ืน แลวจึงจะทํา

การตัดสินใจซื้อดวยภาพรีวิวผลิตภัณฑที่แสดงใหเห็นถึงผลลัพธของบุคคลที่เคยใชผลิตภัณฑอาหารเสริมความ

งามแบรนดโอซี ผานทางชองทางออนไลนของผูประกอบการโดยตรง ซึ่ง Festinger (1962) อธิบายแนวคิด

เก่ียวกับการเลอืกเปดรับสาร (Selective Exposure) วาเปนพฤติกรรมที่ผูคนเลอืกจะใหความสําคัญกับขอมูล

ที่สอดคลองกับทศันคตใินปจจุบนัของตนเพื่อหลกีเลี่ยงหรือลดความขัดแยงทางความคดิ ซึ่งการเปดรับขาวสาร

เปนกระบวนการที่สงผลตอการรับรูและการตัดสินใจในสถานการณตาง ๆ ของผูรับสาร (Atkin, 1973) ไมวา

จะใชสื่อใดก็ตามผูรับสารจะเลือกสรรและแสวงหาขาวสารตามความตองการหรือความคาดหวังที่แตกตางกัน

ไปในแตละคน โดยมีกระบวนการเลือกสรรขาวสาร (Selective Process) ที่เปรียบเสมือนเครื่องกรอง

(Filters) 3 ขั้นตอน (Klapper J.T., 1960) ไดแก 1) การเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure

or Selective Attention) บุคคลจะเปดรับหรือสนใจขาวสารเพ่ือสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู และหลีกเลี่ยง

ขาวสารที่ขัดแยงกับความรูสึกนึกคิดเดิมของตนเพ่ือไมใหเกิดภาวะทางจิตใจที่ไมสมดลุหรอืมีความไมสบายใจที่

เรียกวา Cognitive Dissonance นอกจากน้ียังมีปจจัยอื่นทางดานสังคม จิตใจ และลักษณะสวนบุคคลอีก

หลายประการที่มีสวนในการกําหนดการเลือกเปดรับขาวสาร 2) การเลือกรับรูหรือตีความ (Selective

Perception or Selective Interpretation) เปนกระบวนการกลั่นกรองเมื่อบุคคลเปดรับขาวสารจากแหลง

ใดแหลงหน่ึงแลว แตละคนอาจจะตีความหมายตามความเขาใจ ทัศนคติ ประสบการณ ความเชื่อ ความ

ตองการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะรางกาย หรืออารมณของตนเองขณะนั้น และ 3) กระบวนการเลือก
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จดจํา (Selection Retention) เปนแนวโนมในการเลือกจดจําขาวสารเฉพาะสวนท่ีตรงกับความสนใจ ความ

ตองการ ทัศนคติของตนเอง และมักจะลืมในสวนที่ตนเองไมสนใจหรือไมเห็นดวยไดงายกวา ดังนั้นการ

สื่อสารมวลชนอาจจะไมประสบผลสําเร็จตามเปาหมาย แมวาผูรับสารจะไดรับสารนั้นครบถวน แตผูรับสาร

อาจจะไมสนใจจดจาํสิ่งที่เราตองการใหรูใหจดจําก็เปนได นอกจากนี้ McLeid และ O’Keefe (1972) ไดศกึษา

และระบุเครื่องมือที่ใชในการชี้วัดพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร (Media Exposure) ของผูบริโภค 2 ชนิด

ไดแก 1) ชวงเวลา วัดจากเวลาที่บุคคลใชอยูกับสื่อหรือเปดรับสื่อ และ 2) ความถี่ วัดจากความถี่ในการใชสื่อ

ของแตละบุคคล แยกตามประเภทของเนื้อหาที่แตกตางกัน แตทั้งนี้การเปดรับขาวสารจากสื่อสังคมออนไลน

จะมีประสิทธิภาพมากนอยเพียงใดวัดไดจากความนาเชื่อถือของแหลงขอมูล ความเชี่ยวชาญในการถายทอด

ขอมูลใหกับกลุมลูกคาเปาหมาย และความเขาใจในการใชสื่อสังคมออนไลนอยางเหมาะสม (Petrescu and

Korgaonkar, 2011)

อยางไรก็ตามการกําหนดกลุมเปาหมายท่ีชัดเจนในการดําเนินธุรกิจก็มีความสําคัญที่จะนําพาธุรกิจให

ไปถึงจุดหมายไดอยางแมนยํา โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550) (Serirat, 2007) ไดใหความเห็นวา ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพทางครอบครัว ระดับการศึกษา อาชพี และรายได เปน

เกณฑที่นิยมใชในสวนแบงการตลาด ซึ่งสถติทิี่วัดไดจากปจจัยทางประชากรศาสตรจะชวยในการกาํหนดตลาด

ของเปาหมาย รวมทั้งเพื่อใหงายตอการวัดคามากกวาตัวแปรอื่น ซึ่งสอดคลองกับ Kotler และ Armstrong

(2013) ไดอธิบายแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรวา การตัดสินใจของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจาก

ปจจัยสวนบุคคล เชน อายุ เพศ อาชีพ รวมถึงการดําเนินชีวิตและแนวคิดสวนตัว ซึ่งแตละบุคคลมี

ลักษณะเฉพาะท่ีแตกตางกันไปทั้งดานบุคลิกภาพ สภาพจิตวิทยา สติปญญา สังคม อารมณ และปจจัยอื่น ๆ

อีกมากมาย ถือเปนเกณฑที่นิยมใชในการแบงกลุมผูบริโภคมากที่สุด และใชในการแบงสวนตลาดงายกวาตัว

แปรอื่น และมีงานวิจัยเชิงสํารวจของวัชราภรณ ภิญโญ (2562) (Phinyo, 2019) เรื่องปจจัยการตลาดที่มีผล

ตอการซื้อกลองดิจิตอลประเภทมิลเลอรเลส (Mirrorless) ของลูกคาในเขตภาคกลาง ที่มาสนับสนุนวา

ผูบรโิภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มรีะดับความคิดเหน็ในการซื้อ

กลองดิจิตอลประเภทมิลเลอรเลสแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05

จากการศึกษาทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ พบวา ผูบริโภคที่มีปจจัยลักษณะทาง

ประชากรศาสตร และการเปดรับสื่อออนไลนที่แตกตางกัน มีแนวโนมของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาแตก

ตางกัน ดังนั้นในการศกึษาอิทธพิลของการเปดรับสื่อออนไลนที่สงผลตอกระบวนการตดัสินใจซื้อกลองถายภาพ

วิดีโอ และอุปกรณเสริมของผูบริโภค จึงกําหนดเปนกรอบแนวคดิงานวิจัยได ดังนี้

ปจจัยประชากรศาสตร

- เพศ - ระดับการศึกษา

- อายุ - อาชีพ

- สถานภาพ - รายไดเฉลี่ยตอ
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในงานวิจัย

ขอบเขตของการวิจัย

การศึกษาครั้งนี้มีขอบเขตงานวิจัยมุงเนนทําการศึกษาปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร พฤติ

กรรมการเปดรับสื่อออนไลน กระบวนการเปดรับขอมูลขาวสารจากสื่อออนไลน ที่มีอิทธิพลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ วิดีโอ และอุปกรณเสริมของผูบริโภค โดยมีขอบเขตดานประชากร คือ ผูบริโภค

กลองถายภาพ วิดีโอ และอุปกรณเสริมที่อาศัยหรือทํางานอยูในประเทศไทย และเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง

จํานวน 420 ชุด จากรานคาหรือแหลงจําหนายกลองถายภาพ วิดีโอ และอุปกรณเสริมซึ่งตั้งอยูในศูนยการคา

ขนาดใหญภายในกรุงเทพมหานคร ซึ่งทําการศึกษาตั้งแตเดือนพฤศจิกายน 2563 ถึงเดือนเมษายน 2564

วิธีการดําเนินการวิจัย

การศึกษาคร้ังนี้กําหนดรูปแบบการวิจัยในเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดวยวิธีการศึกษา

เชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ขอมูล ซึ่งประกอบดวยคําถามแบบมาตรหลายคา และการจัดลําดับ 5 ระดับของลิเคิรท โดยประชากรที่

ทําการศึกษาเปนกลุมที่ผูวิจัยไมทราบจํานวนที่แนชัด จึงใชการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางจากสูตรการ

คาํนวณของ W.G.Cochran โดยกําหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ซึ่งจากสูตรคํานวณกลุมตวัอยางตองไมนอย

กวา 385 ตัวอยาง และเพื่อปองกันความผิดพลาดที่อาจเกิดข้ึนจากการตอบแบบสอบถามที่ไมครบถวน

พฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลน

- ชวงเวลาที่ใชสื่อออนไลน

- ความถ่ีในการใชส่ือออนไลน

- ระยะเวลาในการใชสื่อออนไลน

กระบวนการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ

วิดีโอ และอุปกรณเสรมิ

ของผูบริโภค

การตระหนักถึงความตองการ

การเสาะแสวงหาขอมูล

การประเมินทางเลือก

การตัดสินใจซื้อ

พฤติกรรมหลังการซื้อกระบวนการเปดรบัขาวสารจากสื่อออนไลน

- การเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ

- การเลือกรับรูหรือเลือกตีความ

- การเลือกจดจํา
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สมบูรณ ผูวิจัยจึงกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในงานวิจัยครั้งนี้เพิ่มข้ึนอีก 10% โดยประมาณ เปนทั้งหมด

420 ตัวอยาง

วิธีการสุมตัวอยาง ใชการสุมแบบไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) และใชวิธีสุม

ตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage Sampling) ซึ่งมีวธิใีนการสุมตัวอยาง 3 ขั้นตอน ไดแก

ขั้นตอนที่ 1 เลือกกลุมตัวอยางโดยใชวิธีการสุมตัวอยางอยางงาย (Simple Random Sampling)

ตามการแบงเขตพื้นที่การปกครองของกรุงเทพมหานครจํานวน 6 กลุม ไดแก กลุมกรุงเทพเหนือ กลุมกรุงเทพ

กลาง กลุมกรุงเทพตะวันออก กลุมกรุงเทพใต กลุมกรงุธนเหนือ และกลุมกรุงธนใต

ขั้นตอนที่ 2 เลือกกลุมตัวอยางโดยใชวิจารณญาณ (Judgmental Sampling) คัดเลือกตัวแทนกลุม

กลุมละ 1 เขต โดยพิจารณาจากเขตที่มีศูนยการคาขนาดใหญและมีรานจําหนายกลองถายภาพ วิดีโอ และ

อุปกรณเสริม

ขั้นตอนที่ 3 เลือกกลุมตวัอยางโดยใชวธิโีควตา (Quota Sampling) โดยแบงสัดสวนทั้ง 420 ตวัอยาง

ออกเปน 6 เขต เขตละ 70 ตัวอยาง จากนั้นเลือกกลุมตัวอยางโดยใชความบังเอิญ (Accidental Sampling)

หรือการเลือกกลุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งไมมีกฎเกณฑตายตัว จะเปนใครก็

ไดที่สามารถใหขอมูลที่ตองการ โดยจะแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางผูบริโภคที่ซื้อกลองถาย วิดีโอ และ

อุปกรณเสริมจากรานคาที่จําหนายภายในศูนยการคาที่เลือกไวในขั้นตอนที่ 2

การตรวจสอบและพัฒนาเครื่องมือ แบงออกเปน 2 สวน ไดแก 1) การทดสอบความเที่ยงตรง

(Validity) โดยใชดั ชนีความสอดคลอ งหรือดัชนี ความเหมาะสม IOC (Index of Item Objective

Congruence) (Hambleton, 1984) มี ค าอยู ร ะหว า ง 0.67 - 1 และ 2) การทดสอบความ เชื่ อมั่ น

(Reliability) ใชการคํานวณจากสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) จากกลุมตัวอยาง

จํานวน 42 ชุด ไดคา 0.968

การวิเคราะหขอมูล ใชวิธีการวเิคราะหขอมูลทางสถิติดวยโปรแกรมสําเร็จรูป ดังนี้

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ใชในการบรรยายลักษณะของกลุมตัวอยาง ไดแก

คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย และคาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใชในการทดสอบสมมติฐาน ไดแก การทดสอบหาคาความ

แตกตาง Independent Sample T-test และคาความแตกตาง F-test แบบ One-Way ANOVA

และการวเิคราะหแบบเชิงถดถอยแบบจับคูพหูคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยใชการ

คํานวณแบบ LSD และใชการวิเคราะห Regression และ Correlations เพื่อวิเคราะหวาตัวแปร

อิสระตัวไหนสงผลตอตัวแปรตามมากที่สุด โดยพิจารณาจากคา P-value และตัวแปรอิสระมีความ

เปนอิสระจากกันหรือไม โดยพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ โดยกําหนดคานัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05

ผลการวิจัย
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ขอมูลคัดกรองและลักษณะทางประชากรศาสตร พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย

อายุ 21 – 30 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนหรือลูกจาง

รายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท นิยมซื้อกลองดิจิทัลหรือกลองแอคชั่นมากที่สุด รองลงมาคือ

เลนส และไมโครโฟน ตามลําดับ และสวนใหญพบเห็นแหลงสื่อโฆษณาจากสื่อออนไลนหรืออินเทอรเน็ตมาก

ที่สุด รองลงมาคือ สื่อสิ่งพิมพหรือวารสาร และปายประกาศ/บิลบอรด ตามลําดับ

พฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชสื่อออนไลนมากที่สุดใน

ชวงเวลา 20.01 – 00.00 น. ความถี่ในการใชสื่อออนไลนมากที่สุดคือ ทุกวัน ระยะเวลาท่ีใชสื่อออนไลนมาก

ที่สุดคือ มากกวา 1 ชั่วโมงตอครั้ง ชองทางสื่อออนไลนที่ใชมากที่สุดคือ เฟซบุก (Facebook) อุปกรณที่ใชเพ่ือ

เขาถึงสื่อออนไลนมากที่สุดคอื สมารทโฟน เหตุผลที่ใชสื่อออนไลนมากที่สุดเนื่องจากเขาถึงไดหลายแหลงและ

มีขอมูลจํานวนมาก จุดประสงคที่ใชสื่อออนไลนมากที่สุดคือ คนหาขอมูลและคุณสมบติตาง ๆ ของกลอง

ถายภาพ วิดีโอ และอุปกรณเสรมิ

กระบวนการเปดรับขาวสารจากสื่อออนไลน พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับกระบวนการเปดรับ

ขาวสารโดยรวมอยูในระดับมาก ดานการเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.03

ดานการเลือกรับรูหรือตีความโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.17 และดานการเลือกจดจําโดยรวมอยูใน

ระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.16

กระบวนการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ วิดีโอ และอุปกรณเสริม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ วิดีโอ และอุปกรณเสริมโดยรวมอยูในระดับมาก ดานการตระหนักถึง

ความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.03 ดานการแสวงหาขอมูลโดยรวมอยูในระดับมากที่สุด มี

คาเฉลี่ย 4.21 ดานการประเมินทางเลือกโดยรวมอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.35 ดานการตัดสินใจซื้อ

โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.11 และดานพฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อโดยรวมอยูในระดับมาก มี

คาเฉลี่ย 4.20

ผลการทดสอบสมมติฐาน

ตารางที่ 1 วิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตร ที่มีอิทธพิลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ

กลองถายภาพ วดิีโอ

และอุปกรณเสริม

ลกัษณะทางประชากรศาสตร

เพศ อายุ สถานภาพ

สมส

ระดับ

การศึกษา

อาชีพ รายไดเฉลี่ย

ตอเดือน

1. การตระหนักถึงความตองการ 0.397 0.050 0.193 0.286 0.001* 0.827

2. การเสาะแสวงหาขอมูล 0.680 0.065 0.067 0.238 0.067 0.170

3. การประเมินทางเลือก 0.996 0.002* 0.027* 0.279 0.154 0.188

4. การตัดสินใจซื้อ 0.491 0.111 0.205 0.443 0.005* 0.512

5. พฤติกรรมหลงัการตัดสินใจซื้อ 0.371 0.632 0.013* 0.753 0.284 0.252

ภาพรวม 0.805 0.039* 0.035* 0.310 0.026* 0.316
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หมายเหต:ุ * หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

จากตารางที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบวา ปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุ

สถานภาพสมรส และอาชีพที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ วิดีโอ และ

อุปกรณเสริมแตกตางกัน เนื่องจากคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ (Significance) ที่วิเคราะหไดนอยกวา 0.05

ตารางที่ 2 วิเคราะหพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลน ที่มีอิทธพิลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ

กลองถายภาพ วิดีโอ

และอุปกรณเสริม

พฤติกรรมการเปดรับส่ือออนไลน

ชวงเวลาในวัน

จันทร-ศุกร

ชวงเวลาในวัน

เสาร-อาทิตย

ความถี่ในการ

ใชสื่อออนไลน

ระยะเวลาในการ

ใชสื่อออนไลน

1. การตระหนักถึงความตองการ 0.087 0.899 0.018* 0.521

2. การเสาะแสวงหาขอมูล 0.653 0.799 0.001* 0.199

3. การประเมินทางเลือก 0.549 0.802 0.001* 0.150

4. การตัดสินใจซื้อ 0.229 0.606 0.054 0.665

5. พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ 0.670 0.591 0.000* 0.559

ภาพรวม 0.508 0.874 0.000* 0.306

หมายเหต:ุ * หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

จากตารางท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบวา พฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนดานความถี่ใน

การใชส่ือออนไลนที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ วิดีโอ และอุปกรณเสริม

แตกตางกัน เนื่องจากคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ (Significance) ที่วิเคราะหไดนอยกวา 0.05

ตารางที่ 3 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรที่ใชในการวิจัย

ตัวแปร EX PE RE VIF

1. การเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ (EX) - 3.358

2. การเลือกรับรูหรือเลือกตีความ (PE) 0.776** - 1.906

3. การเลือกจดจํา (RE) 0.689** 0.838** - 2.514

หมายเหต:ุ EX หมายถึง การเลือกเปดรับหรือเลอืกสนใจ

PE หมายถึง การเลือกรับรูหรือเลือกตีความ

RE หมายถึง การเลือกจดจํา

จากตารางที่ 3 พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธสําหรับการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใช

การในวิจัยสวนใหญมีคาต่ํากวา 0.80 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ยกเวนคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางการ

เลือกรับรูหรือเลือกตีความกับการเลอืกจดจํามคีาสูงกวา 0.80 ผูวิจัยจึงไดพิจารณารวมกับคา VIF เพ่ือทดสอบ

Multicollinearity พบวา คา VIF ของตัวแปรอิสระมีคาอยูระหวาง 1.00 – 3.50 ซึ่งมีคาไมมากกวา 5.00
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ดังนั้นไมเกิดปญหาตัวแปรอิสระไมเปนอิสระตอกัน (ศรีเพ็ญ ทรัพยมนชัย และคณะ, 2561) จึงเหมาะสมที่จะ

นําขอมูลไปวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)

ตารางที่ 4 วิเคราะหกระบวนการเปดรับขาวสารจากสื่อออนไลน ที่มีอิทธพิลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ตัวแปร B Std. Error Beta t-value Sig.

คาคงที่ (constant) 1.121 0.138 8.120 0.000*

1. การเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ 0.283 0.049 0.301 5.721 0.000*

2. การเลือกรับรูหรือเลือกตีความ 0.178 0.066 0.190 2.713 0.007*

3. การเลือกจดจํา 0.283 0.055 0.316 5.199 0.000*

R = 0.740 R2 = 0.547 Std.Error = 0.38594 Sig. = 0.000

หมายเหต:ุ * หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

จากตารางที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบวา กระบวนการเปดรับขาวสารจากสื่อออนไลนทั้ง 3

ดาน มีอิทธพิลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ วิดีโอ และอุปกรณเสริม อยางมีนยัสําคัญทาง สถิติที่

ระดับ 0.05 (Significance = 0.000) โดยสามารถอธิบายความผันแปรของกระบวนการตัดสินใจซื้อไดรอยละ

54.70 (R2 = 0.547) ซึ่งตัวแปรดานการเลอืกเปดรับหรอืเลือกสนใจ และดานการเลือกจดจาํมอีิทธพิลมากท่ีสุด

(Beta = 0.283) รองลงมาคือ ดานการเลือกรับรูหรือเลือกตีความ (Beta = 0.178) จึงสามารถเขียน เปน

สมการถดถอยเพื่อพยากรณอิทธพิลที่สงผลตอกระบวนการตัดสนิใจซื้อกลองถายภาพ วิดโีอ และอุปกรณเสริม

ไดดังนี้

y = 1.121 + 0.283x1 + 0.178x2 + 0.283x3

โดยที่ y คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ วิดีโอ และอุปกรณเสริม

x1 คือ กระบวนการรับรูขาวสาร ดานการเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ

x2 คือ กระบวนการรับรูขาวสาร ดานการเลือกรับรูหรือเลอืกตีความ

x3 คือ กระบวนการรับรูขาวสาร ดานการเลือกจดจํา

สรุป และขอแสนอแนะ

จากผลการวิเคราะห อิทธิพลของการเปดรับสื่อออนไลนที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อกลอง

ถายภาพ วิดีโอ และอุปกรณเสริมของผูบริโภค สรุปได ดังนี้

ปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร พบวา ความแตกตางดานอายุ สถานภาพสมรส และอาชีพ มี

อิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ วิดีโอ และอุปกรณเสริมของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญที่

ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วัชราภรณ ภิญโญ (2562) (Phinyo, 2019) ไดศึกษา ปจจัยทาง

การตลาดท่ีมีผลตอการซื้อกลองดิจิตอลประเภทมิลเลอรเลส (Mirrorless) ของลูกคาในเขตภาคกลาง พบวา

อายุ และสถานภาพสมรส ที่แตกตางกันของแตละบุคคลสงผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทมิล

เลอรเลสแตกตางกัน โดยในชวงอายุ 21 – 30 ป และมีสถานภาพโสด จะมีพฤติกรรมการซื้อมากที่สุดเชนกัน
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พฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลน พบวา ความแตกตางดานความถี่ในการใชสื่อออนไลน มีอิทธิพลตอ

กระบวนการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ วดิีโอ และอุปกรณเสรมิของผูบรโิภค อยางมนีัยสาํคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ วิชญชยา ฐิติจิรวิชญ (2560) (Thitijirawith, 2018) ที่ศึกษา พฤติกรรมการเปดรับ

สื่อออนไลนสงผลตอการตดัสินใจซ้ือของผูบริโภค ผลิตภัณฑอาหารเสริมความงาม พบวา ผูบรโิภคมีพฤตกิรรม

การเปดรับสื่อออนไลนเปนประจําทกุวัน โดยมรีะยะเวลาในการใชไมนอยกวาครึ่งชั่วโมงตอครั้ง และพฤติกรรม

การเปดรับสื่อออนไลนสงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมความงาม

กระบวนการเปดรับขาวสารจากสื่อออนไลน พบวา ปจจัยทุกดาน มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อกลองถายภาพ วิดีโอ และอุปกรณเสรมิของผูบริโภค อยางมนีัยสาํคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย

ของ จิราภรณ กมลวาทิน (2556) (Kamonwatin, 2013) ไดศึกษา การรับรูโฆษณาในอินเตอรเน็ตตอการ

ตดัสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา การรับรูสื่อโฆษณาผานอินเตอรเน็ต

มผีลตอการตัดสินใจซื้อสนิคาอยางมนีัยสาํคญัที่ 0.05 เนื่องจากการรับรูขอมูลจากอนิเตอรเน็ตทาํใหผูบริโภคได

เห็นภาพหรือวิดีโอประกอบขอมูลสินคา ไดรับชมความคิดเห็นหรือรีวิวจากผูบริโภคทานอ่ืน ๆ จึงเปนปจจัย

ชวยในเรื่องประกอบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางมาก เมื่อไดรับขอมูลขาวสารแลวเกิดความสนใจจึง

นําไปสูการแสวงหาขอมูล การเลือกรับรูและตีความ แลวเลือกจดจํา ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเรื่อง การเลือก

เปดรับสาร (Selective Exposure) ของ Klapper J.T. (1960)

ขอเสนอแนะ

ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย

จากการวิจัย พบวา การเปดรับสื่อออนไลนมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ วิดีโอ

และอุปกรณเสริมของผูบริโภค ทางผูวิจัยจึงขอเสนอแนวทางในการดาํเนินธุรกิจโดยกําหนดนโยบายการตลาด

ออนไลนใหสามารถใชสื่อดิจิทัลไดอยางมีประสิทธิภาพ เพ่ือสรางการรับรูใหกระตุนการซื้อสินคาผานสื่อ

ออนไลน และมีกลยุทธการตลาดดิจิทัลที่ยืดหยุนใหสามารถปรับเปลี่ยนไดตามพฤติกรรมของผูบริโภคที่

เปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา อยางไรก็ตามสื่อออนไลนถือวาสื่อที่ควบคมุไดยาก และสามารถแพรกระจายขอมูล

ไดอยางรวดเร็ว ดังนั้น ผูประกอบการจึงควรพิจารณาประเภทสื่อออนไลนตามประเภทธุรกิจและสินคาที่

จําหนาย รวมถึงพิจารณาตามความสนใจของกลุมลูกคาของธุรกิจ ประกอบกับพิจารณาการใชประโยชนของ

สื่อออนไลนที่แตกตางกัน

ขอเสนอแนะเชิงวิชาการ

1. นักการตลาดและคนผลิตเนื้อหาสามารถเลือกกลุมเปาหมายในการทําการตลาดผานส่ือออนไลน

โดยเนนที่กลุมผูบริโภคที่เปนเพศชาย อายุ 21 – 30 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบ

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนหรือลูกจาง และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 15,001 – 30,000 บาท เพื่อเขาถึงกลุม

ผูบริโภคที่มีการซื้อกลองถายภาพ วิดีโอ และอุปกรณไดมากท่ีสุด

2. นักการตลาดและคนผลิตเนื้อหาสามารถเลอืกชวงเวลา ความถ่ี ระยะเวลา ชองทาง และรูปแบบใน

การนําเสนอเนื้อหาผานสื่อออนไลน โดยเนนนําเสนอในชวงเวลา 20.01–00.00 น. เปนประจําทุกวัน ชองทาง
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ที่ไดรับความนิยม คือ เฟซบุก รูปแบบในการนําเสนอเน้ือหาตองสอดคลองกับอุปกรณที่ไดรับความนิยม คือ

สมารทโฟน เพื่อใหกลุมผูบริโภคกลองถายภาพ วิดีโอ และอุปกรณสามารถเปดรับขอมูลขาวสารผานสื่อ

ออนไลนไดมากที่สุด

3. นักการตลาดและคนผลิตเนื้อหาสามารถออกแบบและกําหนดทิศทางในการทําการตลาดออนไลน

โดยเนนขอมูลที่เปนวิดีโอหรือภาพเคลื่อนไหวพรอมเสียง เปนเน้ือหาขอมูลจากผูเช่ียวชาญดานการถายภาพ

และวิดีโอ เลือกขอมูลที่สอดคลองกับความรูเดิมที่ผูบริโภคมีอยูแลว เพื่อใหกลุมผูบริโภถกลองถายภาพ วิดีโอ

และอุปกรณสามารถรับรูและจดจําขอมูลขาวสารผานสื่อออนไลนไดมากที่สุด

ขอเสนอแนะเพื่อการทําวิจัยครั้งตอไป

1. การศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ขอมูลทางสถิติที่ไดถูกนํามาอภิปรายผลลัพธในภาพกวาง

จึงแนะนําใหการวิจัยครั้งตอไปใชวิธีการเก็บขอมูลแบบผสมผสานทั้งวิธีเชิงปริมาณและวิธีเชิงคุณภาพเขา

ดวยกัน โดยใชทั้งการสํารวจรวมกับการสัมภาษณเชิงลกึหรือการสนทนากลุม

2. การศึกษาครั้งนี้มีขอบเขตการวิจัยดานกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา คือ กลุมตัวอยางที่อยูอาศัย

หรือทํางานในกรุงเทพมหานคร ซึ่งขอมูลที่ถูกสรุปในงานวิจัยฉบับนี้อาจไมครอบคลุมสําหรับผูบริโภคที่อาศัย

อยูในตางจังหวดัหรือตางประเทศ การวจิัยครั้งตอไปจึงแนะนาํใหทาํการศกึษากับกลุมตวัอยางอื่น ๆ ที่อาศัยอยู

นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร

3. การศึกษาคร้ังนี้มีขอบเขตการวิจัยดานระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูลตั้งแตเดือนพฤศจิกายน

2563 ถึงเดือนเมษายน 2564 เทานั้น การวิจัยครั้งตอไปจึงแนะนําใหมีการสังเกตพฤติกรรมของผูบริโภคมาก

ขึ้นโดยการเก็บรวบรวมขอมูลเปนระยะเวลานานและตอเนื่อง ใหสามารถทราบไดถึงแนวโนมและบริบททาง

ธุรกิจ เพื่อนําขอมูลทั้งในภาพกวางและขอมูลเชิงลึกมาประกอบการพิจารณาใหครอบคุลมทุกมิติของธุรกิจ

เพื่อนําไปสูการวางแผน การพยากรณ และการนําไปปรับใชในเชิงรุกตอไป
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