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บทคัดยอ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาระดับการรับรูการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ระดับการตอบสนองตลอด
เสนทางการซื้อสินคา และการสื่อสารการตลาดดิจิทัลท่ีสงผลตอเสนทางการซื้อสินคาแฟชั่น ใชแบบสอบถามออนไลน
เก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมนักเรียนนักศึกษาในประเทศไทยท่ีเคยซื้อสินคาแฟชั่นผานสื่อดิจิทัล จํานวน 385 คน 
วิเคราะหขอมูลดวยคารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ 

ผลการวิจัย พบวา นักเรียนนักศึกษาสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 75.06 มีอายุระหวาง 18-22 ป รอยละ 
61.56 มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี รอยละ 69.35 มีรายไดตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท รอยละ 61.04 และอาศัย
อยูในภาคกลางและกรุงเทพมหานคร รอยละ 38.96 สําหรับระดับการรับรูการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของตราสินคา
แฟชั่นในกลุมนักเรียนนักศึกษาอยูในระดับมาก โดยรับรูการโฆษณาผานสื่อดิจิทัลสูงท่ีสุด รองลงมา คือ การตลาด
ทางตรงผานสื่อดิจิทัล การประชาสัมพันธผานสื่อดิจิทัล การขายโดยพนักงานขายผานสื่อดิจิทัล และการสงเสริมการ
ขายผานสื่อดิจิทัล  ตามลําดับ สวนระดับการตอบสนองตลอดเสนทางการซื้อสินคาอยูในระดับมากท่ีสุด โดยมีการ
ตอบสนองในข้ันตอนการสอบถามสูงสุด รองลงมา คือ การสนับสนุนและการบอกตอ การกระทําหรือการซื้อ การดึงดูด
ใจ และการรับรู ตามลําดับ และการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในทุกดานสงผลตอเสนทางการซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เรียงตามลําดับคาอิทธิพลจากสูงสุดไปหาต่ําสุด คือ การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล การ
โฆษณา ผานสื่อดิจิทัล การขายโดยใชพนักงานขายผานสื่อดิจิทัล การประชาสัมพันธผานสื่อดิจิทัล และการตลาด
ทางตรงผานสื่อดิจิทัล  ตามลําดับ  

 

คําสําคัญ: การสื่อสารการตลาดดิจิทัล; สินคาแฟชั่น; เสนทางผูบริโภค; นักเรียน นักศึกษา 
 

Abstract 
 This research aimed to study the level of awareness of digital marketing communication, 
the level of response throughout the consumer journey, and the digital marketing communication 
that affects the fashion purchase journey. An online questionnaire was used to collect data from 
385 students in Thailand who had purchased fashion products through digital media.  Data were 
analyzed using percentage, arithmetic mean, standard deviation, and multiple regression analysis.  

The research results found that most students were female (75.06%), aged between 18-22 
years, 61.56% had a bachelor's degree, 69.35% had a monthly income not exceeding 10,000 baht 
(61.04%), and lived in the Central region and Bangkok (38.96%). For the level of awareness of 
digital marketing communication of fashion brands among students, it was at a high level, with the 
highest awareness of advertising through digital media, followed by direct marketing through digital 
media, public relations through digital media, sales by salespersons through digital media, and 
sales promotion through digital media, respectively.The level of response throughout the 
consumer journey was at the highest level, with the highest response in ask, followed by 
advocacy, action or purchase, appeal, and awareness, respectively. In addition, all aspects of digital 
marketing communication had a statistically significant effect on the consumer journey at the 0.05 
level. In order of influence value from highest to lowest, they are digital media sales promotion, 
digital media advertising , digital media sales using salespeople, digital media public relations, and 
digital media direct marketing, respectively. 
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บทนํา  
ทามกลางสถานการณการแขงขันท่ีรุนแรง ทําใหเจาของตราสินคาจําเปนตองงัดกลยุทธการสื่อสารเพ่ือให

ผูบริโภคเกิดความตระหนักรูในตราสินคา รวมท้ังสนับสนุนตราสินคาในดานตาง ๆ ไมวาจะเปนความภักดีในตราสินคา 
การแนะนําหรือบอกตอเก่ียวกับตราสินคา หรือการสรางเนื้อหาสารเพ่ือสื่อสารตอไปยังผูบริโภคกลุมอ่ืน ซึ่งในปจจุบัน
ตราสินคาตาง ๆ ไดหันมาใหความสนใจในการใชสื่อดิจิทัลเปนเครื่องมือและชองทางการติดตอสื่อสารไปยังผูบริโภค 
เนื่องจากสื่อดิจิทัลมีจุดเดนในการแพรกระจายขอมูลไดงายและรวดเร็ว ซึ่งจากรายงานการใชสื่อดิจิทัลของคนไทย 
ประจําป 2566 พบวา คนไทยมีการใชสื่อดิจิทัลถึง 21 ลานครัวเรือน คิดเปนรอยละ 89.50 ของครัวเรือนท้ังหมด  
ซึ่งรอยละ 19.77 มีการซื้อสินคาผานสื่อดิจิทัล ประเภทของสินคาท่ีนิยมซื้อเปนสินคาประเภทแฟชั่น คือ เสื้อผา 
รองเทา อุปกรณกีฬา และเครื่องประดับ มีสัดสวนสูงถึงรอยละ 70.40 กลุมคนท่ีมีการซื้อสินคามากท่ีสุด คือ  
กลุมผูบริโภคอายุต่ํากวา 20 ป หรือกลุมนักเรียนนักศึกษา มีสัดสวนสูงถึงรอยละ 32 (Electronic Transactions 
Development Agency, 2023) ซึ่งจากขอมูลดังกลาว จะเปนประโยชนใหกับตราสินคาในการนําไปวางแผนกลยุทธ
การสื่อสารการตลาดผานสื่อดิจิทัล ใหสามารถตอบสนองตอกลุมเปาหมายไดชัดเจนข้ึน (Kunmotarn, 2019) 
 การสื่อสารการตลาดดิจิทัล เปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งสําหรับการแขงขันทางธุรกิจในยุคปจจุบัน การใชกลยุทธการ
สื่อสารการตลาดผานสื่อดิจิทัลในรูปแบบตาง ๆ ตั้งแตการโฆษณาผานสื่อดิจิทัล การประชาสัมพันธผานสื่อดิจิทัล  
การจัดรายการสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล การใชพนักงานขายเพ่ือใหขอมูลผานสื่อดิจิทัล รวมถึงการใชการตลาด
ทางตรงผานสื่อดิจิทัล เพ่ือใหผูบริโภคสามารถติดตอสื่อสารกับตราสินคาไดผานชองทางดิจิทัล สิ่งเหลานี้จะทํา
ผูบริโภคมีแหลงคนหาขอมูลขาวสารมากข้ึน ทําใหมีขอมูลสําหรับใชในการประเมินทางเลือกเพ่ือประกอบการตัดสินใจ
ซื้อสินคาอยางเพียงพอ และสามารถตัดสินใจเลือกซื้อสินคาท่ีตรงตามความตองการของตนเอง ใหไดรับความพึงพอใจ
สูงสุด (Kotler & Keller, 2021)  
 การท่ีตราสินคาตาง ๆ จะทําการสื่อสารการตลาดผานสื่อดิจิทัล จําเปนจะตองมีวิธีการสื่อสารตราสินคา 
ท่ีสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่งการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคเปนวิธีการหนึ่งท่ีใหไดมาซึ่ง
ขอมูลสําหรับการวางแผนกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล เพ่ือสรางประสบการณท่ีดีในทุกจุดสัมผัส (Touch 
Point) ท่ีผูบริโภคสัมผัสกับตราสินคา โดยหนึ่งในแนวคิดท่ีใชศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค คือ การศึกษาเสนทางของ
ผูบริโภค (Consumer Journey) ซึ่งเปนแนวคิดลําดับตน ๆ ท่ีตราสินคาใหความสําคัญ เนื่องจากผูบริโภคเลือกมี
ปฏิสัมพันธกับตราสินคาผานจุดสัมผัสและชองทางตาง ๆ ท่ีไมเหมือนกัน และในลําดับท่ีแตกตางกัน ประกอบดวย  
5 ข้ันตอน หรือท่ีเรียกวา “5A” เริ่มตั้งแตการรับรู (Awareness) ผูบริโภครูจักตราสินคาตาง ๆ จากประสบการณเกา 
จากขอความสื่อสารการตลาด และ/หรือจากการแนะนําของคนอ่ืน จุดนี้คือประตูเขาสูเสนทางผูบริโภค มีการดึงดูดใจ 
(Appeal) โดยผูบริโภคจะสนใจตราสินคาเพียงไมก่ีตราสินคา ตราสินคาท่ีนาจดจําจะมีโอกาสผานข้ึนไปอยูลําดับ 
ท่ีสูงข้ึนของรายการตราสินคาท่ีนาสนใจ มีการสอบถาม (Ask) ขอมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับตราสินคาท่ีตนเองสนใจจาก
แหลงตาง ๆ จนกระท่ังมีการกระทําหรือการซื้อ (Action) เกิดข้ึน ซึ่งผูบริโภคจะเกิดประสบการณจากการใชสินคา 
ในข้ันตอนนี้ เม่ือผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในตราสินคาก็จะนําไปสูการสนับสนุนและการบอกตอ (Advocacy)  
ตราสินคานั้น (Kotler, 2021) 
 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลท่ีประสบความสําเร็จนั้น จําเปนตองไดรับการตอบสนองท่ีดีตลอดเสนทางของ
ผูบริโภค ตั้งแตการรับรู การดึงดูดใจ การสอบถาม การกระทําหรือการซื้อ และการสนับสนุนและการบอกตอ  
ซึ่งจําเปนจะตองมีการวางแผนกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลท่ีเหมาะสม แตปญหาท่ีสําคัญของการวางแผน
กลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของตราสินคาประเภทแฟชั่น คือ สินคาแฟชั่นจะเปนไปตาม กระแสนิยม เจาของ
ตราสินคาจึงตองหม่ันคอยอัพเดทในการใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดของตราสินคา ผานสื่อดิจิทัลใหเปนไปตาม 
เทรนดทันสมัยตลอดเวลา โดยการจัดเตรียมรูปแบบการสื่อสารการตลาดท่ีนาสนใจ สอดรับกับแนวโนมกระแสนิยม
ของผูบริโภค (Charungpokakorn, 2017) โดยจําเปนตองทราบถึงการรับรูของผูบริโภคตอการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
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ในปจจุบันวาอยูในระดับใด เปนไปในทิศทางใด รวมถึงจําเปนตองทราบวาการสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบใดท่ีสามารถ
เขาถึงเสนทางผูบริโภคเปาหมายไดดี เพ่ือใหการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของตราสินคาประสบผลสําเร็จสูงสุ ด  
และแมวาท่ีผานมาจะมีการศึกษาถึงการสื่อสารการตลาดดิจิทัลอยูบาง แตเปนการศึกษาท่ีเนนถึงประสิทธิภาพของการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเปนแคสวนหนึ่งของเสนทางของผูบริโภคเทานั้น การศึกษาเพียง
ประเด็นดังกลาว โดยไมไดทราบถึงการตอบสนองตลอดเสนทางของผูบริโภคท่ีแทจริง ตั้งแตจุดเริ่มตนท่ีผูบริโภครับรู 
ดึงดูดใจ สอบถาม ลงมือทํา และสิ้นสุดดวยการสนับสนุน จะไมสามารถสื่อสารหรือกระตุนใหเกิดการซื้อไดอยางมี
ประสิทธิภาพ  
 ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงสนใจศึกษาการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของตราสินคาแฟชั่นท่ีสงผลตอเสนทางการซื้อสินคา
ของผูบริโภคกลุมนักเรียนนักศึกษาในประเทศไทย เพ่ือเปนขอมูลใหกับผูประกอบการหรือเจาของตราสินคาสามารถ
นําไปประยุกตใชในการวางแผนกลยุทธการสื่อสารทางการตลาด และการจัดสรรงบประมาณในการใชการสื่อสาร
การตลาดของตราสินคาผานสื่อดิจิทัลไดอยางเหมาะสม และสามารถนําไปเปนแนวทาง ใหกับนักศึกษา นักวิจัย และ
นักวิชาการ ใชเปนพ้ืนฐานการวิจัยในอนาคตได 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาระดับการรับรูการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของตราสินคาแฟชั่น 
 2. เพ่ือศึกษาระดับการตอบสนองตลอดเสนทางการซื้อสินคาแฟชั่น 
 3. เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดดิจิทัลท่ีสงผลตอเสนทางการซื้อสินคาแฟชั่น 
 
ระเบียบวิธีการวิจัย  
 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรท่ีศึกษา คือ กลุมนักเรียนนักศึกษาในประเทศไทยท่ีมีการใชงานสื่อดิจิทัล และเคยซื้อสินคาแฟชั่น 
ผานสื่อดิจิทัล ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน กลุมตัวอยางจํานวน 385 คน ไดจากการกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง 
โดยใชสูตรของ Cochran (1977) กําหนดคาความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับได เทากับ 0.05 และใชวิธีการสุมตัวอยาง 
ตามความสะดวก (Convenience Sampling) 

ผูวิจัยไดเลือกใชวิธีการสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยพยายามใหกลุมตัวอยาง
มีความหลากหลายและครอบคลุมลักษณะของนักเรียนและนักศึกษาในประเทศไทย เพ่ือใหผลการวิจัยสะทอน 
ถึงภาพรวมของประชากรในกลุมนี้อยางแทจริง แมวาการสุมตัวอยางตามความสะดวกอาจไมสามารถรับประกันไดว า
ผลลัพธจะเปนตัวแทนของประชากรท้ังหมด แตผูวิจัยไดพยายามกระจายกลุมตัวอยางใหครอบคลุมตามภูมิภาคตาง ๆ 
และชวงอายุท่ีหลากหลายเพ่ือเพ่ิมความนาเชื่อถือของขอมูล 

การสรางเครื่องมือ  
เครื่องมือในการวิจัยเปนแบบสอบถามออนไลน แบงออกเปน 3 ตอน คือ 1) แบบสอบถามขอมูลสวนบุคคล 

มีขอคําถามจํานวน 5 ขอ คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน และพ้ืนท่ีอาศัย 2) แบบสอบถามการรับรูการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลของตราสินคาแฟชั่น สรางข้ึนโดยดัดแปลงจากแบบวัดของ Prangam & Thuenphuangkaew 
(2020) และแบบวัดของ Sangpoo (2021) มีขอคําถามจํานวน 20 ขอ มีลักษณะเปนแบบมาตราสวนประมาณ 
คา 5 ระดับ ตั้งแตระดับการรับรูนอยท่ีสุดไปจนถึงมากท่ีสุด และ 3) แบบสอบถามการตอบสนองตลอดเสนทางการ 
ซื้อสินคาแฟชั่น สรางข้ึนโดยดัดแปลงจากแบบวัดของ Sriarun (2021) และแบบวัดของ Kanthima (2021)  
มีขอคําถามจํานวน 15 ขอ มีลักษณะเปนแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ ตั้งแตระดับการตอบสนองนอยท่ีสุดไป
จนถึงมากท่ีสุด  
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การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
นําแบบสอบถามเสนอผูทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ทาน เพ่ือตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา ไดคาดัชนีความ

สอดคลอง (IOC) ของทุกขอคําถามมากกวา 0.50 แลวนําแบบสอบถามไปทดลองใช กับกลุมนักเรียนนักศึกษาใน
ประเทศไทยท่ีมีการใชงานสื่อดิจิทัล และเคยซื้อสินคาแฟชั่นผานสื่อดิจิทัลท่ีไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 30 คน ไดคา
ความเชื่อม่ัน (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของแบบสอบถามการรับรูการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของตราสินคา
แฟชั่น เทากับ 0.936 และแบบสอบถามการตอบสนองตลอดเสนทางการซื้อสินคาแฟชั่น เทากับ 0.852 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.70 แสดงวาแบบสอบถามมีความนาเชื่อถือ สามารถนําไปเก็บรวบรวมขอมูลได (Wanichbuncha, 2018) 

กระบวนการเก็บรวบรวมขอมูล 
การเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง มีลําดับข้ันตอน ดังนี้  
1. สรางแบบสอบถามออนไลน โดยใชเครื่องมือ Google Spreadsheets  
2. แจกลิงคแบบสอบถามผานเฟซบุก โดยการประกาศแบบสอบถามและแบงปนลิงคแบบสอบถามท่ีหนาหลัก 

(Homepage) ของผูวิจัย รวมถึงเลือกสงแบบสอบถามใหกับเครือขายเพ่ือนทางกลองขอความ  
3. ขอใหบุคคลท่ีไดรับลิงคแบบสอบถามชวยประชาสัมพันธแบบสอบถามใหกับกลุมคนในเครือขายของตนเอง 

เพ่ือขยายการเขาถึงกลุมตัวอยางมากข้ึน 
4. นําแบบสอบถามมาตรวจสอบความสมบูรณของขอมูล เพ่ือนําไปประมวลผลทางสถิติตอไป 

 การวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลกลุมตัวอยาง โดยการหาคารอยละ  

การวิเคราะหระดับการรับรูการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของตราสินคาแฟชั่น และระดับการตอบสนองตลอดเสนทาง 
การซื้อสินคาแฟชั่น โดยการหาคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สําหรับการแปลความหมายจากคาเฉลี่ยใชเกณฑ
ของ Wanichbuncha (2018) ดังนี้ คาเฉลี่ย 1.00-1.80 คือ ระดับการรับรู/การตอบสนองนอยท่ีสุด คาเฉลี่ย 1.81-
2.60 คือ ระดับการรับรู/การตอบสนองนอย คาเฉลี่ย 2.61-3.40 คือ ระดับการรับรู/การตอบสนองปานกลาง คาเฉลี่ย 
3.41-4.20 คือ ระดับการรับรู/การตอบสนองมาก และคาเฉลี่ย 4.21-5.00 คือ ระดับการรับรู/การตอบสนองมากท่ีสุด 

การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน ไดแก การวิเคราะหการสื่อสารการตลาดดิจิทัลท่ีสงผลตอเสนทางการซื้อ 
สินคาแฟชั่น โดยการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) นําตัวแปรเขาสูสมการถดถอย ดวยวิธี 
Enter ท้ังนี้กอนนําตัวแปรเขาสูสมการถดถอย มีการตรวจสอบความสัมพันธของตัวแปรจากคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
ของเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) กําหนดคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ ตองไมเกิน  
0.80 เพ่ือไมกอใหเกิดปญหา Multicollinearity (Wanichbuncha, 2018)  
 

สรุปผลการวิจัย 
 จากการศึกษาการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของตราสินคาแฟชั่นท่ีสงผลตอเสนทางการซื้อสินคาของผูบริโภค
กลุมนักเรียนนักศึกษาในประเทศไทย สามารถสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงคของการวิจัยได ดังนี ้
 1. ขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 75.06 มีอายุอยูระหวาง 18-22 ป คิดเปนรอยละ 61.56  
มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 69.35 มีรายไดตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 61.04 
และอาศัยอยูในภาคกลางและกรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 38.96 

2. ระดับการรับรูการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของตราสินคาแฟช่ัน 
ผูบริโภคมีการรับรูการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของตราสินคาแฟชั่น โดยภาพรวมอยูในระดับมาก (× ഥ = 4.19, 

S.D. = 0.58) เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูบริโภคมีการรับรูการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในดานการโฆษณา 
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ผานสื่อดิจิทัล (×ഥ = 4.22, S.D. = 0.67) การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล (×ഥ = 4.21, S.D. = 0.67) และการประชาสัมพันธ
ผานสื่อดิจิทัล (× ഥ = 4.20, S.D. = 0.69) ตามลําดับ ดังตารางท่ี 1  
 

ตารางท่ี 1 ระดับการรับรูการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของตราสินคาแฟชั่น 
การส่ือสารการตลาดดิจิทัล ×ഥ  S.D. ระดับการรับรู 

การโฆษณาผานส่ือดิจิทัล 4.22 0.67 มากท่ีสุด 
การประชาสัมพันธผานส่ือดิจิทัล 4.20 0.69 มาก 
การสงเสริมการขายผานส่ือดิจิทัล 4.15 0.73 มาก 
การขายโดยพนักงานขายผานส่ือดิจิทัล 4.17 0.68 มาก 
การตลาดทางตรงผานส่ือดิจิทัล 4.21 0.67 มากท่ีสุด 

รวม 4.19 0.58 มาก 

 
3. ระดับการตอบสนองตลอดเสนทางการซ้ือสินคาแฟช่ัน 

 ผูบริโภคมีการตอบสนองตลอดเสนทางการซื้อสินคาแฟชั่น โดยภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด (×ഥ =  4.35, 
S.D. = 0.43) เม่ือพิจารณาเปนรายข้ันตอน พบวา ผูบริโภคมีการตอบสนองในทุกข้ันตอนอยูในระดับมากท่ีสุด 
เรียงตามลําดับคาเฉลี่ยของระดับการตอบสนองจากสูงสุดไปหาต่ําสุด ดังนี้ การสอบถาม (×ഥ = 4.39, S.D. = 0.54) การ
สนับสนุนและการบอกตอ (×ഥ = 4.38, S.D. = 0.55) การกระทําหรือการซื้อ (×ഥ = 4.35, S.D. = 0.56) การดึงดูดใจ 
(×ഥ = 4.35, S.D. = 0.58) และการรับรู (×ഥ = 4.29, S.D. = 0.54) ตามลําดับ ดังตารางท่ี 2  
 
ตารางท่ี 2 ระดับการตอบสนองตลอดเสนทางการซื้อสินคาแฟชั่น 

เสนทางการซื้อสินคาของผูบริโภค ×ഥ  S.D. 
ระดับการ
ตอบสนอง 

การรับรู (Awareness) 4.29 0.54 มากท่ีสุด 
การดึงดูดใจ (Appeal) 4.35 0.58 มากท่ีสุด 
การสอบถาม (Ask) 4.39 0.54 มากท่ีสุด 
การกระทําหรือการซื้อ (Action) 4.35 0.56 มากท่ีสุด 
การสนับสนุนและการบอกตอ (Advocacy) 4.38 0.55 มากท่ีสุด 

รวม 4.35 0.43 มากที่สุด 

 
 4. การสื่อสารการตลาดดิจิทัลท่ีสงผลตอเสนทางการซ้ือสินคาแฟช่ัน  

กอนนําตัวแปรการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเขาสูสมการถดถอย มีการตรวจสอบความสัมพันธของตัวแปร 
พบวา ตัวแปรอิสระทุกตัวแปร คือ การโฆษณาผานสื่อดิจิทัล (X1) การประชาสัมพันธผานสื่อดิจิทัล (X2) การสงเสริม
การขายผานสื่อดิจิทัล (X3) การขายโดยใชพนักงานขายผานสื่อดิจิทัล (X4) และการตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล (X5)  
มีความสัมพันธในทางบวกกับตัวแปรตาม คือ เสนทางการซื้อสินคาแฟชั่นของผูบริโภค (Y) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.541-0.741 ซึ่งไมเกิน 0.80 แสดงวาตัวแปรอิสระไมมี
ความสัมพันธกันสูงเกินไป จึงไมเกิดปญหา Multicollinearity (Wanichbuncha, 2018) สามารถใชพยากรณเสนทาง
การซื้อสินคาแฟชั่นของผูบริโภคได ดังตารางท่ี 3 
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ตารางท่ี 3 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 
ตัวแปร X1 X2 X3 X4 X5 Y 

X1 - 0.709* 0.685* 0.575* 0.557* 0.554* 
X2 - - 0.741* 0.633* 0.541* 0.616* 
X3 - - - 0.649* 0.594* 0.596* 
X4 - - - - 0.677* 0.619* 
X5 - - - - - 0.664* 
Y - - - - - - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

หลังจากตรวจสอบความสัมพันธของตัวแปรผานเกณฑแลว จะนําตัวแปรเขาสูสมการถดถอย ดวยวิธี Enter 
เพ่ือทดสอบการสื่อสารการตลาดดิจิทัลท่ีสงผลตอเสนทางการซื้อสินคาแฟชั่นของผูบริโภค พบวาการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลในทุกดานสงผลตอเสนทางการซื้อสินคาแฟชั่นของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05  
เรียงตามลําดับคาอิทธิพลจากสูงสุดไปหาต่ําสุด ดังนี้ การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล (X3) (ß = 0.243) การโฆษณา
ผานสื่อดิจิทัล (X1) (ß = 0.190) การขายโดยใชพนักงานขายผานสื่อดิจิทัล (X4) (ß = 0.189) การประชาสัมพันธผาน
สื่อดิจิทัล (X2) (ß = 0.163) และการตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล (X5) (ß = 0.133) ตามลําดับ โดยตัวแปรการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลทุกตัวแปร (X) สามารถรวมกันทํานายความแปรปรวนของเสนทางการซื้อสินคาแฟชั่นของผูบริโภค (Y) 
ไดรอยละ 47.5 (R2 = 0.475) ดังตารางท่ี 4 
 
ตารางท่ี 4 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลท่ีสงผลตอเสนทางการซื้อสินคาแฟชั่นของผูบริโภค 

การส่ือสารการตลาดดิจิทัล 
เสนทางการซื้อสินคาแฟชั่นของผูบริโภค (Y) 

B S.E. ß t Sig. 
คาคงท่ี (Constant) 1.233 0.162  7.611 0.000* 

การโฆษณาผานส่ือดิจิทัล (X1) 0.146 0.034 0.190 4.263 0.000* 
การประชาสัมพันธผานส่ือดิจิทัล (X2) 0.124 0.035 0.163 3.579 0.000* 
การสงเสริมการขายผานส่ือดิจิทัล (X3) 0.172 0.035 0.243 4.902 0.000* 
การขายโดยใชพนักงานขายผานส่ือดิจิทัล (X4) 0.139 0.035 0.189 3.955 0.000* 
การตลาดทางตรงผานส่ือดิจิทัล (X5) 0.093 0.032 0.133 2.890 0.004* 
R2 = 0.475, Adjusted R2 = 0.468, F = 68.393, Sig. = 0.000* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
อภิปรายผล  

จากขอคนพบของการวิจัย สามารถนํามาอภิปรายผลตามวัตถุประสงคของการวิจัย ดังนี ้
1. ผูบริโภคกลุมนักเรียนนักศึกษามีการรับรูการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของตราสินคาแฟชั่นในระดับมาก  

โดยมีการรับรูการโฆษณาผานสื่อดิจิทัลสูงกวาการสื่อสารการตลาดดานอ่ืน ๆ ท้ังนี้อาจเปนเพราะปจจุบันเจาของ 
ตราสินคาแฟชั่นไดหันมาทําการโฆษณาผานสื่อดิจิทัลมากข้ึน เนื่องจากการโฆษณาผานสื่อดิจิทัลสามารถกระทํา 
ไดหลากหลายรูปแบบกวาเครื่องมือประเภทอ่ืน ๆ ท้ังการโฆษณาในรูปแบบแบนเนอร หรือแมแตการเปนคลิปวิดีโอท่ี 
ผสมผสานไปกับเสียงในรูปแบบของสื่อผสม (Multimedia) หรือการโฆษณาผานเครื่องมือคนหา (Search Engine)  
ซึ่งเจาของตราสินคาสวนใหญสามารถลงโฆษณาไดในเกือบทุกแพลตฟอรม จึงทําใหผูใชแพลฟอรมดิจิทัลสามารถ
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มองเห็นหรือรับรูโฆษณานั้นไดมากกวาเครื่องมือการสื่อสารประเภทอ่ืน ๆ สอดคลองกับทฤษฎกีารสื่อสารการตลาดของ 
Kotler & Keller (2021) ชี้วาการใชสื่อดิจิทัลในการโฆษณาชวยใหตราสินคา สรางการรับรูและกระตุนความสนใจได
ดีกวาการโฆษณาแบบดั้งเดิม เนื่องจากสื่อดิจิทัลสามารถนําเสนอขอมูล ในรูปแบบท่ีหลากหลาย เชน วิดีโอหรือ
ภาพเคลื่อนไหว ท่ีดึงดูดความสนใจไดมากกวา และสามารถปรับใหเขากับพฤติกรรมของผูบริโภคได และสอดคลองกับ
งานวิจัยของ Prangam & Thuenphuangkaew (2020) พบวา ผูบริโภคมีการรับรูการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของ
ตราสินคาในระดับมาก โดยมีการรับรูการโฆษณาผานสื่อดิจิทัลสูงกวาการสื่อสารประเภทอ่ืน ๆ งานวิจัยของ 
Sangpoo (2021) พบวา ผูบริโภครับรูการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของตราสินคาในระดับมาก โดยการโฆษณาผานสื่อ
ดิจิทัลเปนรูปแบบการสื่อสารการตลาดดิจิทัลท่ีผูบริโภครับรูไดสูงสุด และงานวิจัยของ Soontornsatit (2022) พบวา 
ผูบริโภครับรูการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลของตราสินคาแฟชั่นในระดับมาก โดยมีการรับรูการ
โฆษณาผานสื่อดิจิทัลสูงกวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทอ่ืน ๆ  
 2. ผูบริโภคกลุมนักเรียนนักศึกษามีการตอบสนองตลอดเสนทางการซื้อสินคาแฟชั่นอยูในระดับมากท่ีสุด  
โดยมีการตอบสนองในข้ันตอนการสอบถามสูงกวาข้ันตอนอ่ืน ๆ ท้ังนี้อาจเนื่องมาจากการซื้อสินคาแฟชั่นออนไลน 
ของผูบริโภคนั้น มีขอเสียคือไมสามารถเห็นสินคาจริงได ดังนั้นในการซื้อสินคาผูบริโภคจําเปนตองมีรายละเอียดเก่ียวกับ
สินคาท่ีมากพอ โดยการสอบถามขอมูลสินคาจากแหลงตาง ๆ เพ่ือลดความเสี่ยงลง จึงอาจสงผลใหมีการตอบสนอง 
ในข้ันตอนดังกลาวสูงกวาข้ันตอนอ่ืน ๆ สอดคลองกับทฤษฎีเสนทางการซื้อสินคาของผูบริโภค (Customer Journey) 
ของ Kotler (2021) ระบุวาการซื้อสินคาของผูบริโภคมีหลายข้ันตอน ตั้งแตการรับรู (Awareness) จนถึงการตัดสินใจ
ซื้อ (Action) และการสนับสนุนและการบอกตอ (Advocacy) โดยข้ันตอนการสอบถาม (Ask) ถือเปนข้ันตอนสําคัญ 
ท่ีชวยใหผูบริโภคสามารถลดความเสี่ยงจากการซื้อสินคาออนไลนได และสอดคลองกับงานวิจัยของ Wongthongdee 
& Oraphan (2021) ไดศึกษาเสนทางของผูบริโภคและการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภค 
กลุมมิลเลเนียล (Millennials) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีสงผลใหผูบริโภค 
มีเสนทางการซื้อสินคาออนไลน 6 ข้ันตอน ไดแก การรับรู (Awareness) การดึงดูดใจ (Appeal) การสอบถาม (Ask) 
การประเมินทางเลือก (Consideration) การลงมือทํา (Act) และการสนับสนุน (Advocate) โดยข้ันตอนท่ีผูบริโภคมี
การตอบสนองสูงสุด คือ การสอบถาม และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Khamyod (2023) พบวา ผูบริโภคมีการ
ตอบสนองตอกลยุทธ 5A ของตราสินคา คือ การรับรู การดึงดูด การสอบถาม การประเมินทางเลือก การกระทํา และ   
การสนับสนุน อยูในระดับมากท่ีสุด โดยมีการตอบสนองในดานการสอบถาม สูงกวากระบวนการอ่ืน ๆ  
 3. การสื่อสารการตลาดดิจิทัลในทุกดานสงผลตอเสนทางการซื้อสินคาแฟชั่นของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ท้ังนี้อาจเปนเพราะวัตถุประสงคของการทําการสื่อสารการตลาดดิจิทัลนั้นเพ่ือทําหนาท่ีอยางใด
อยางหนึ่งหรือหลายอยาง คือ เพ่ือใหขอมูลขาวสารเพ่ือสรางการรับรูแกผูบริโภค (Awareness) เพ่ือดึงดูดลูกคาใหม
ใหมาซื้อสินคา (Appeal) เพ่ือกระตุนใหลูกคาอยากรูขอมูลเก่ียวกับสินคา (Ask) และเกิดความตั้งใจซื้อและตัดสินใจ 
ซื้อสินคานั้น (Action) และใหการสนับสนุนเปนลูกคาประจําเปนเวลานาน (Advocacy) (Kotler & Keller, 2021) 
สอดคลองกับทฤษฎีเสนทางการซื้อสินคาของผูบริโภค (Customer Journey) ของ Kotler (2021) ระบุวาการ
ตอบสนองของผูบริโภคในแตละข้ันตอนของการซื้อสินคาไดรับอิทธิพลจากการสื่อสารการตลาดดิจิทัล โดยการสราง
การรับรูผานโฆษณาออนไลนและเนื้อหาดิจิทัลท่ีดึงดูดความสนใจ กระตุนใหผูบริโภคสอบถามขอมูลผานชองทาง
ออนไลน เชน การแชทหรือคนหาขอมูล และสงเสริมใหเกิดการตัดสินใจซื้อ ดวยการใหขอมูลท่ีชัดเจนและเขาถึง 
ไดงาย รวมถึงสรางความสัมพันธระยะยาวผานการสนับสนุนและการแนะนําจากผูบริโภคท่ีพึงพอใจ และสอดคลอง 
กับงานวิจัยของ Worrawasunthara (2017) พบวา การสื่อสารการตลาดดิจิทัลสงผลตอเสนทางการการตัดสินใจ 
ซื้อสินคาประเภทแฟชั่นผานเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส งานวิจัยของ Prangam & Thuenphuangkaew (2020) 
พบวา การสื่อสารการตลาดดิจิทัล สงผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ งานวิจัยของ 
Paiduang (2021) พบวาการสื่อสารดิจิทัลสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแฟชั่นของผูบริโภคท่ีมีความหลากหลาย 
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ทางเพศ (LGBT) และงานวิจัยของ Sangpoo (2021) พบวา การสื่อสารการตลาดผานสื่อดิจิทัล สงผลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในจังหวัดราชบุรี  
 
ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช  
จากขอคนพบของงานวิจัย การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล สงผลตอเสนทางการซื้อสินคาแฟชั่น 

ของผูบริโภคสูงท่ีสุด เม่ือเปรียบเทียบกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทอ่ืน ๆ ดังนั้นเจาของตราสินคาแฟชั่น 
ท่ีมีการดําเนินธุรกิจผานแพลตฟอรมดิจิทัล ควรใหความสําคัญกับเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทนี้ใหมากกวา
ประเภทอ่ืน ๆ โดยอาจตองมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายผานแพลตฟอรมดิจิทัลของตราสินคา ใหมากข้ึน 
โดยเฉพาะแพลตฟอรมสื่อสังคมออนไลน เชน การจัดกิจกรรมลงรูป ติด # (Hashtag) ใน IG เพ่ือรับของรางวัลจาก 
ตราสินคา หรือการใหสิทธิพิเศษแกผูสมัครเปนสมาชิกของเว็บไซต เปนตน  

อยางไรก็ตาม เจาของตราสินคาแฟชั่นท่ีทําธุรกิจผานแพลตฟอรมดิจิทัล ควรใหความสําคัญกับหลายปจจัย 
ท่ีสงผลตอเสนทางการซื้อของผูบริโภค นอกจากการสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัลแลว ปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีสําคัญยังรวมถึง
การโฆษณาผานสื่อดิจิทัล เชน โฆษณาบนเฟซบุกหรืออินสตาแกรม ท่ีสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางตรงจุด  
การใชพนักงานขายผานสื่อดิจิทัล ชวยใหผูบริโภคไดรับคําแนะนําและการบริการท่ีรวดเร็ว การประชาสัมพันธผาน 
สื่อดิจิทัลก็มีความสําคัญในการสรางความรับรูและความสัมพันธกับลูกคา และการตลาดทางตรง เชน การสงขอความ
โปรโมชั่นผานชองทางดิจิทัล ชวยกระตุนการตัดสินใจซื้อไดอยางมีประสิทธิภาพ เม่ือรวมปจจัยเหลานี้เขาดวยกัน  
จะชวยเสริมความแข็งแกรงใหกับกลยุทธการตลาดดิจิทัลและเพ่ิมโอกาสในการขายสินคาแฟชั่นมากข้ึน 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป  
ควรดําเนินการศึกษาเชิงคุณภาพ เพ่ือเจาะลึกถึงการสื่อสารการตลาดดิจิทัลท่ีมีผลตอเสนทางการซื้อสินคา

ของผูบริโภค โดยการสัมภาษณกลุมตัวอยางอยางละเอียด เพ่ือสํารวจมุมมองและประสบการณจริงของผูบริโภค 
ในแตละข้ันตอนของการตัดสินใจซื้อ รวมถึงการเขาใจปจจัยตาง ๆ ท่ีมีอิทธิพล เชน การรับรูตราสินคา ความไววางใจ
ในสื่อดิจิทัล และปจจัยทางจิตวิทยาท่ีทําใหผูบริโภคเลือกซื้อสินคา การใชวิธีการสัมภาษณชวยใหไดขอมูลเชิงลึก 
ท่ีไมสามารถไดจากการศึกษาเชิงปริมาณ และชวยเพ่ิมความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคไดดียิ่งข้ึน 
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