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ABSTRACT 

The purpose of this study was to study the adoption of digital marketing tools by customers of Haadthip 

Commercial Company Limited. The target group used in this research is a group of 273 Gold and High Potential 

Silver stores. Use a questionnaire to collect data. The statistics used in the data analysis are percentages. 

Frequency distribution, average, standard deviation Coefficient: Pearson correlation  

The results of the study that most of the sample were female, aged between 41-50 years. It is characterized 

as a retail and wholesale store. Income between 400,000-599,999 baht with a frequency of service 4 

times/month. The products purchased with most companies are household Consumer Products Most stores 

use the channel to contact the company through in-store sales staff and online. The results of the hypothesis 

test show that 1) The acceptance of digital marketing tools in terms of perception of benefits influences the 

attitude towards use, but the simplicity does not influence the attitude towards the use of digital marketing tools 

of customers of Haadtip Commercial Co., Ltd. 2) Customers' perception of benefits influences their intention to 

use digital marketing tools. There is no influence on the company's intention to use digital marketing tools of 

Haadtip Commercial Co., Ltd. 

The sample group regularly uses digital marketing tools, which are social media, Social media it is the main 

medium for presentation and publicity so that users are aware of the benefits of the product as well as the 

benefits that the store will receive from using it and leading to practical use in communication and purchase. 
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บทคดัย่อ 

การศกึษาน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาการยอมรบัเครื่องมอืการตลาดดจิทิลัของลูกคา้ บรษิทั หาดทพิย์ คอมเมอร์เชยีล 

จํากดั กลุ่มเป้าหมายที่ใชใ้นงานวจิยัในครัง้น้ี เป็นกลุ่มร้านค้าประเภท Gold และ High Potential Silver จํานวน 273 

รา้นคา้ ใชแ้บบสอบถามในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ การแจกแจงความถี ่

ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าสมัประสทิธิ ์สหสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั  

ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มชี่วงอายุระหว่าง 41-50 ปี สถานะเจา้ของรา้น มลีกัษณะเป็น

รา้นขายปลกีและขายส่ง มรีายไดร้ะหว่าง 400,000-599,999 บาท มคีวามถี่ในการใชบ้รกิาร 4 ครัง้/เดอืน ผลติภณัฑท์ี่

ซื้อกบับรษิทัส่วนใหญ่คอื ผลติภณัฑท์ีใ่นครวัเรอืนสนิคา้อุปโภค-บรโิภค รา้นคา้ส่วนใหญ่ใชช้่องทางตดิต่อกบับรษิทัผา่น

พนักงานขายตรงหน้ารา้น และออนไลน์ ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า 1) การยอมรบัเครื่องมอืการตลาดดจิทิลัดา้น

การรบัรูถ้งึประโยชน์ มอีทิธพิลต่อทศันคตทิีม่ตี่อการใชง้าน แต่ความงา่ยในการใชง้านไม่มอีทิธพิลต่อทศันคตทิีม่ตี่อการ

ใชง้านเครื่องมอืการตลาดดจิทิลัของลูกคา้บรษิทั หาดทพิย ์คอมเมอร์เชยีล จํากดั 2) การรบัรูถ้งึประโยชน์ ของลูกคา้มี

อิทธพิลต่อความตัง้ใจทีจ่ะใชง้านเครื่องมอืการตลาดดจิทิลัของลูกค้าบรษิทั หาดทพิย์ คอมเมอร์เชยีล จํากดั สําหรบั

ความง่ายในการใชง้าน และทศันคตทิีม่ตี่อการใชง้าน ไม่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจทีจ่ะใชง้านเครื่องมอืการตลาดดจิทิลั

ของบรษิทั หาดทพิย ์คอมเมอรเ์ชยีล จาํกดั 

กลุ่มตวัอย่างมกีารใชง้านเครื่องมอืการตลาดดจิทิลัเป็นประจํา แตกต่างกนัทีเ่ครื่องมอืการตลาดดจิทิลัทีเ่ลอืกใช ้คอืสื่อ

สงัคมออนไลน์ โซเชยีลมเีดยี ได้รบัความนิยมในการใช้งานมากที่สุด ดงันัน้บรษิัทควรใช้สื่อสงัคมออนไลน์ (Social 

Media) เป็นสื่อหลักในการนําเสนอ ประชาสัมพันธ์ เพื่อให้ผู้ใช้งานได้รับรู้ถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ตลอดจน

ประโยชน์ทีร่า้นคา้จะไดร้บัจากการใชง้านและนําไปสู่การใชง้านจรงิในการตดิต่อสื่อสารและซื้อสนิคา้ 

คาํสาํคญั: การยอมรบั, เครื่องมอืการตลาดดจิทิลั 
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บทนํา 

วถิชีวีติและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเปลีย่นแปลงไป หลงัจากการแพร่ระบาดของเชือ้วรสัโควคิ 19 ทาํใหต้อ้งปรบัเปลีย่น

วิถีชีวิตไปพร้อมกันทัว่โลก เริ่มมีการใช้สื่อออนไลน์ในการอํานวยความสะดวกในชีวิตประจําวนัมากขึ้น จึงทําให้

ผู้บรโิภคไดร้บัข่าวสาร ขอ้มูลการตลาดต่างๆ ผ่านสื่อดจิทิลัโดยอาศยัเครอืข่ายอนิเตอร์เน็ตมากขึน้ ในศตวรรษที ่21 

เป็นยุคทีเ่ริม่เขา้สู่สงัคมอิเล็กทรอนิกส ์(Fader & Winer, 2012) การตลาดดจิทิลัจงึเริม่มกีารแพร่หลายและชดัเจนมากขึ้น 

จากสถติขิอง We Are Social & Hootsuite, global and Thailand digital report 2022 พบว่า ผูบ้รโิภคมกีารใชส้ื่อสงัคม

ออนไลน์มากกว่าร้อยละ 90 โดยผู้ซื้อสินค้าให้ความสําคัญกับการเน้ือหาทางการตลาด ร้อยละ 67 (Nattapon 

Muangtum, 2022) ดว้ยความสนใจการใชง้านระบบดจิทิลัของผูบ้รโิภคเพิม่มากขึน้ ทําใหภ้าคธุรกจิต่างใหค้วามสาํคญั

กบัการสรา้งความสมัพนัธก์บัลูกคา้ในรปูแบบดจิทิลั (Phillips, 2015) การตลาดดจิทิลัสามารถสรา้งกําไรใหก้บัธุรกจิและ

เป็นช่องทางระหว่างผู้ซื้อกบัผู้ขายมารวมกนัในแพลตฟอร์มต่างๆ ที่จดัขึ้นมาเพื่อการสื่อสารทางการตลาด โดยม ี8 

เครื่องมอืประกอบดว้ย 1) เวบ็ไซต ์(Website), 2) Search Engine Optimization (SEO), 3) การทาํการตลาดผ่านอเีมล์ 

(Email Marketing), 4) กลุ่มสงัคมออนไลน์ (Social Media), 5) Content Marketing, 6) Video Marketing, 7) Mobile 

Marketing และ 8) Paid Searching ซึง่เครื่องมอืการตลาดดจิทิลัทีก่ล่าวมานัน้ จะเป็นทีย่อมรบัและสามารถดงึดดูลูกคา้

หรอืผูบ้รโิภคใหส้ามารถเขา้ถงึเน้ือหาสาํหรบัผลติภณัฑโ์ดยผ่านช่องทางและการสื่อสารทางสื่อสงัคมออนไลน์ไดห้รอืไม่

นัน้ จนนําไปสู่แรงจูงใจต่อการตดัสนิใจซื้อ การใช้นําไปสู่ความภกัดใีนอนาคต (Andaç et al., 2016) อีกทัง้เครื่องมอื

การตลาดดจิทิลัสามารถช่วยสรา้งคุณค่าเพิม่ใหก้บัลูกคา้ใหไ้ดส้มัผสักบัประสบการณ์รูปแบบใหม่ๆ ไดถ้งึรอ้ยละ 20 ต่อปี 

(Bughin, 2015) ซึ่งเครื่องมอืการตลาดดจิทิลัเป็นวธิกีารดําเนินงานของธุรกจิดว้ยการประยุกตใ์ชเ้ทคโนโลยดีจิทิลัเพื่อ

สร้างปฏิสมัพนัธ์ที่ดกีบัลูกค้า คู่ค้า หุ้นส่วนทางธุรกิจรวมไปถึงผู้มส่ีวนได้ส่วนเสยีกบัธุรกิจ โดยผ่านวธิกีารสื่อสารที่

เขา้ถึงได้ง่าย อาศยัการส่งมอบและนําเสนอคุณค่าเพิม่ของผลติภณัฑ์และบรกิารไปยงัผู้มส่ีวนได้ส่วนเสยีทุกส่วนได้

อย่างมปีระสทิธภิาพและเหมาะสม (Moran, 2021) 

จากพฤตกิรรมทีม่กีารปรบัเปลีย่นของผูบ้รโิภคดงักล่าว บรษิทั หาดทพิย ์จาํกดั (มหาชน) เป็นบรษิทัหน่ึงทีม่แีนวคดิใน

การปรบัเปลี่ยนและพฒันาช่องทางการนําสื่อดจิทิลั เทคโนโลยเีขา้มาพฒันาอย่างต่อเน่ือง เพิม่ช่องทางรายได้และ

เครอืข่ายเพื่อให้ครอบคลุมและตอบโจทย์ผู้บรโิภคได้มากยิง่ขึน้ เช่น การพฒันาปรบัปรุงแก้ไขเวบ็ไซต์ของบรษิทัให้

ทนัสมยัอยู่ตลอดเวลา การเพิม่ช่องทางการประชาสมัพนัธบ์รษิทัใหเ้ขา้ถงึบุคคลทัว่ไปและนักลงทุนมากยิง่ขึน้ การเพิม่

ช่องทางตดิต่อสําหรบัการสมคัรงานดว้ย การพฒันาระบบโมบายแอปพลเิคชัน่สําหรบัรา้นคา้ (MVIP Program) ซึ่งเริม่

มกีารนําแอปพลเิคชัน่มาใชใ้นเดอืน ตุลาคม 2019 แต่ยงัไม่ไดร้บัการตอบรบัที่ดนัีก มรีา้นคา้เขา้ร่วมใชแ้อปพลิเคชัน่ 

(MVIP Program) จาํนวนเพยีง 3,455 รา้นคา้ จาก 659,652 รา้นคา้ คดิเป็นรอ้ยละ 0.52 (ขอ้มลูจากแผนก CSS บรษิทั 

หาดทพิย ์จํากดั (มหาชน), 2023) โดยบรษิทั หาดทพิย ์จํากดั (มหาชน) ไดพ้ฒันาเวอรช์ัน่ต่างๆ ใหท้นัสมยัสอดคลอ้ง

กบัความต้องการของคู่คา้และพยามใหพ้นักงานขายและส่วนทีเ่กี่ยวขอ้งเขา้พูดคุย สื่อสารโดยตรงกบัรา้นคา้ ชวนเชญิ

ใหเ้ขา้ร่วมใชแ้อปพลเิคชัน่เพื่อประโยชน์ของกจิการของรา้นคา้ และบรษิทั หาดทพิย ์จาํกดั (มหาชน) ยงัใหค้วามสาํคญั

สาํหรบักลุ่มรา้นคา้ Segment Gold ทีม่กํีาลงัซื้อมากต่อเดอืน เพื่อใหร้า้นคา้ไดม้ส่ีวนร่วมทางการตลาดสนใจเขา้ร่วมและ

รบัรูร้ายการโปรโมชัน่ไดท้นัท ีและยงัสามารถสอบถามขอ้มลูกบัเจา้หน้าไดอ้กีดว้ย การซื้อโฆษณาในหน้าแรกของการ

คน้หาเพื่อใหผู้บ้รโิภคเขา้ถงึขอ้มลูไดท้นัท ีรวมถงึมกีารจดัโปรโมทและแนะนําสนิคา้ใหม่ๆ ผ่านช่องทาง Social Media 

ในหลายๆ ช่องทาง เช่น Facebook, Instagram, Line, Tiktok และอื่นๆ ซึ่งยงัใช้ผู้ทรงอิทธพิล (Influencer) ที่ได้รบั

ความนิยมในปัจจุบนัมาใช้เพื่อการโปรโมทสนิค้าในช่องทางสื่อสงัคมออนไลน์ ช่องทางโทรทศัน์ ช่องทางวทิยุ และ

ออกบูธจดัแสดงงาน โดยการประชาสมัพนัธต์ามสถานทีเ่สน้ทางสาธารณะต่างๆ นัน้ บรษิทั หาดทพิย ์จาํกดั (มหาชน) 

ไดใ้ชเ้ครื่องมอืการตลาดดจิทิลัไดค้รอบคลุมทุกช่องทางและมกีารปรบัปรุงพฒันาอยู่ตลอดเวลา และไดจ้ดัสรรบุคลากร 

เจา้หน้าทีท่ีม่คีวามชาํนาญในการดแูลเฉพาะดา้นทีเ่หมาะสม เพื่อทาํใหผู้บ้รโิภครูจ้กับรษิทัฯ และสามารถเขา้ถงึรายการ
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ส่งเสรมิการขายและสนิค้าของบรษิทัไดอ้ย่างง่ายดาย (ขอ้มูลจากแผนกการตลาด บรษิทั หาดทพิย์ จํากดั (มหาชน), 

2023) 

โดยทาง บรษิทั หาดทพิย ์จาํกดั (มหาชน) ไดจ้ดัตัง้บรษิทัในเครอือกีจาํนวน 5 บรษิทั ประกอบดว้ย 1) บรษิทั เซา้เทริน์ 

รอ็คส ์จํากดั, 2) บรษิทั ฟู๊ ดแอนด์เบเวอร์เรจ จํากดั, 3) บรษิทั หาดทพิย์ โลจสิตกิส ์จํากดั, 4) บรษิทั หาดทพิย์ ดเีวป

เมน้ท์ จํากดั และ 5) บรษิทั หาดทพิย ์คอมเมอร์เชยีล จํากดั ซึ่งทัง้ 5 บรษิทั ประกอบธุรกจิในรปูแบบทีแ่ตกต่างกนัไป

จากสํานักงานใหญ่ ซึ่งมีหน้าที่ในการผลิตภัณฑ์และจดัจําหน่ายน้ําอดัลมภายใต้เครื่องหมายการค้า โคคา-โคลา,  

น้ําทพิย์ สแปล, มนิิเมด และชเวปส ์เท่านัน้ ปัจจุบนับรษิทัในเครอืของ บรษิทั หาดทพิย ์จํากดั (มหาชน) ทัง้ 5 บรษิทั 

ไดเ้ริม่เปิดดาํเนินการทางธุรกจิแล้ว ซึ่งบรษิทั หาดทพิย ์คอมเมอรเ์ชยีล จํากดั (HTCOM) เป็นบรษิทัในเครอืลําดบัที ่2 

ทีเ่ปิดดําเนินกจิการเกี่ยวกบัการนําเขา้สนิคา้เพื่อนํามาทาํการตลาดและจาํหน่ายตามช่องทางการขายและพืน้ทีท่ีต่กลง

ไว้กับบริษัทคู่ค้า (Vender) โดยเริ่มจดทะเบียนประกอบธุรกิจในวนัที่ 25 กุมภาพนัธ์ 2563 ประกอบธุรกิจประเภท  

รบักระจายสนิคา้อุปโภคและบรโิภคครอบคลุม 14 จงัหวดัภาคใต้ ในปัจจุบนั บรษิทั หาดทพิย ์คอมเมอร์เชยีล จํากดั  

มีผลิตภัณฑ์จากบริษัทคู่ค้า (Vender) จํานวน 13 บริษัท 750 SKUs โดยใช้หลกัการบริหารงานขายแบบเดียวกัน 

(ขอ้มลูจากแผนกรฐักจิสมัพนัธ ์บรษิทั หาดทพิย ์จาํกดั (มหาชน), 2023) บรษิทั หาดทพิย ์จาํกดั (มหาชน) ซึง่เป็นการ

ใชพ้นักงานเป็นหลกัในการเสนอขาย แต่ดว้ยบรษิทั หาดทพิย ์คอมเมอรเ์ชยีล จาํกดั ซึง่เป็นบรษิทัในเครอืทีเ่ปิดดาํเนิน

กจิการไม่นานจงึส่งผลต่อฐานลูกคา้ ความน่าเชื่อถอื และการเป็นทีรู่จ้กัของรา้นคา้ปลกี คา้ส่ง ไม่มากนัก อกีทัง้ในพืน้ที่

มบีรษิทัเปิดดําเนินกจิการอยู่นัน้ซึ่งประกอบกจิการในลกัษณะคล้ายๆ กนัหลายบรษิทั ทําใหไ้ม่สามารถเอาชนะคู่แข่ง

ทางการตลาดรายเก่าได้ รวมทัง้สนิค้าที่บรษิัทนําเขา้มาจําหน่ายนัน้ยงัไม่มคีวามแตกต่างจากทอ้งตลาดเดมิมากนัก  

จงึทําให้ไม่เกดิความแตกต่างของสนิคา้ที่จดัจําหน่ายและลูกค้ายงัคงเชื่อมัน่และเลอืกใชบ้รกิารบรษิทัดัง้เดมิในพืน้ที ่

ส่งผลใหผ้ลประกอบการของบรษิทั หาดทพิย ์คอมเมอรเ์ชยีล จาํกดั ในปีทีผ่่านมานัน้มผีลประกอบการในทศิทางทีไ่ม่ดี

มากนัก ซึ่งไม่สอดคล้องกบัผลประกอบการของบรษิัทใหญ่ ทําให้บรษิัท หาดทพิย์ คอมเมอร์เชยีล จํากดั ต้องมกีาร

ทบทวนแผนกลยุทธใ์นการดาํเนินการและนําช่องทางการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ซึง่เป็นเครื่องมอืทางการตลาดเขา้

มาช่วยในการวางแผนการพฒันาธุรกจิใหพ้ฒันาดยีิง่ขึน้  

ดว้ยเหตุน้ีธุรกจิจงึมคีวามจําเป็นทีจ่ะต้องใชเ้ครื่องมอืการตลาดดจิทิลัดา้นการบรหิารจดัการเน้ือหาทางการตลาดด้วย

เน้ือหาทีส่รา้งสรรค์ น่าสนใจ น่าตดิตาม และมคีวามทนัสมยัอยู่เสมอ ตอบโจทยก์ารยอมรบัของผูบ้รโิภคหรอืธุรกจิคู่คา้ 

และควรให้ความสําคญักับเครื่องมือการตลาดดิจิทลัด้านการจดัการชื่อเสียงองค์กรออนไลน์เพื่อช่วยลดปัญหาข้อ

ร้องเรยีนในเชงิลบและช่วยเสรมิสร้างความไว้วางใจที่ดตี่อธุรกิจ นอกจากน้ียงัใหค้วามสําคญักบัการตระหนักถงึตรา

สินค้าของธุรกิจผ่านสญัลกัษณ์ โลโก้ ที่โดดเด่นแตกต่าง เพื่อช่วยเพิ่มการจดจําให้มากขึ้น รวมไปถึงมีการพฒันา

ความสมัพนัธอ์นัดรีะหว่างผูซ้ื้อและผูข้ายใหม้คีวามแขง็แกร่งยาวนานซึง่ก่อใหเ้กดิผลดตีอ่ธุรกจิบรกิารในยุคดจิทิลัตอ่ไป 

เครื่องมอืการตลาดดจิทิลัช่วยใหธุ้รกจิไดท้บทวนกลุ่มเป้าหมาย ตลาด จดัสรรงบประมาณและเวลาในการทาํการตลาด

ไดอ้ย่างตรงจุด และตลอด 24 ชม. ลําดบัความสาํคญัได ้ใชง้บประมาณไดอ้ย่างคุม้ค่าทีสุ่ด มไีกดไ์ลน์ในการทาํแผนการ

ตลาดทีม่คุีณภาพ ตรงต่อความสนใจ ของผูท้ีไ่ดใ้ชบ้รกิาร ช่วยควบคุมระยะเวลาและงบประมาณใชเ้ป็นแหล่งอ้างองิใน

การทาํเครื่องมอืการตลาดต่างๆ  

วตัถุประสงค์ของการวจิยั 1) เพื่อศกึษาความตัง้ใจในการยอมรบัเครื่องมอืการตลาดดจิทิลัของลูกคา้บรษิทั หาดทพิย์ 

คอมเมอรเ์ชยีล จํากดั 2) เพื่อศกึษาอทิธพิลของการรบัรูถ้งึประโยชน์ ความงา่ยในการใชง้าน และทศันคตทิีม่ตี่อการใช้

งานเครื่องมอืการตลาดดจิทิลัของลูกคา้บรษิทั หาดทพิย ์คอมเมอรเ์ชยีล จาํกดั  

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 1) เพื่อนําขอ้มูลที่ได้จากการศกึษาการยอมรบัเครื่องมอืการตลาดดจิทิลันํามาปรบัใชก้บั

ธุรกิจประเภทอุปโภค บริโภค ให้เกิดประโยชน์มากที่สุด 2) เพื่อการสร้างยอดขาย การวางแผน การสื่อสาร ผ่าน

เครื่องมอืการตลาดดจิทิลักบัลูกคา้ของบรษิทั หาดทพิย์ คอมเมอร์เชยีล จํากดั 3) ผูท้ีส่นใจทําการตลาดดจิทิลัเพื่อการ
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ขายสนิคา้ในภาคธุรกจิอื่นๆ สามารถนําแนวทางการยอมรบัเครื่องมอืการตลาดดจิทิลั โดยใชฐ้านขอ้มลูทีม่มีาวเิคราะห์

คน้หาความตอ้งการเพื่อออกแบบเครือ่งมอืการตลาดดจิทิลัใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมของลูกคา้ 

ขอบเขตของการวจิยั ผูว้จิยัไดกํ้าหนดขอบเขตของการวจิยัไว ้ดงัน้ี 1) ขอบเขตดา้นเน้ือหา การวจิยัเรื่อง “การยอมรบั

เครื่องมอืการตลาดดจิทิลัของลูกค้า บรษิทัหาดทพิย์ คอมเมอร์เชยีล จํากดั” โดยในการศกึษาครัง้น้ีผูว้จิยัศกึษาความ

ตัง้ใจทีจ่ะใชง้านเครื่องมอืการตลาดดจิทิลัของลูกคา้บรษิทั หาดทพิย์ คอมเมอร์เชยีล จํากดั 2) ประเภทของงานวจิยั การ

ศึกษาวิจยัน้ี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้การวิจยัเชงิสํารวจ (Survey Research Method) 

โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูล 3) ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่ม

ตวัอย่าง ประชากรและกลุ่มตวัอย่างคอื รา้นคา้ รา้นขายส่ง และรา้นของชํา minimart และ Super Market ของ บรษิทั 

หาดทพิย ์คอมเมอรเ์ชยีล จาํกดั ทีป่ระกอบกจิการในอําเภอเมอืง จงัหวดัสุราษฎรธ์านี ทีม่ยีอดขายมากกว่า 6,000 บาท

ขึน้ไป ซึง่อยู่ในฐานขอ้มลูลูกคา้ของบรษิทั หาดทพิย ์คอมเมอรเ์ชยีล จาํกดั จดัอยู่ในกลุ่มลูกคา้ประเภท Gold และ High 

Potential Silver จาํนวน 273 รา้นคา้ (ขอ้มลูลูกคา้จากระบบ SAP CU บรษิทั หาดทพิย ์คอมเมอรเ์ชยีล จาํกดั, 2023)  

คํานิยามศพัทเ์ฉพาะ 1) การยอมรบัเครื่องมอืการตลาดดจิทิลั หมายถงึ การทําความเขา้ใจในเครื่องมอืการตลาดดจิทิลั 

และการยอมรบัประโยชน์จากการนํานวตักรรมทางการตลาดมาใชใ้นชวีติประจาํวนั ซึ่งก่อใหเ้กดิประโยชน์แก่ตวับุคคล

หรอืการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัพฤตกิรรมทศันคตแิละการใชง้านเครื่องมอืการตลาดทีง่่ายขึน้ โดยผูใ้ชง้าน

สามารถเรยีนรู้การใชเ้ครื่องมอืการตลาดใหม่ๆได้ด้วยตนเอง มคีวามตัง้ใจทีจ่ะซื้อสนิค้าของผ่านเครื่องมอืการตลาด

ดจิทิลัที่จดัทําขึ้นประกอบด้วย การรบัรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ความง่ายในการใช้งาน (Perceived 

Ease of Use) ความตัง้ใจที่จะใช้ (Intention to Use) และทัศนคติที่มีต่อการใช้ (Attitude toward Using) เป็นต้น  

2) การรบัรู้ถงึประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถงึ การรบัรู้ถงึประโยชน์ทีเ่กิดจากการใชง้านของผูใ้ชบ้รกิาร 

ซึ่งเป็นตวักําหนดการรบัรูใ้นแต่ละบุคคลว่าบุคคลนัน้จะรบัรูไ้ดว้่าเครื่องมอืการตลาดดจิทิลัจะมส่ีวนช่วยในการพฒันา 

เพิ่มประสิทธิภาพ เพิ่มยอดขายหรือศักยภาพของร้านค้า 3) ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 

หมายถึง ความง่ายในการใช้งานในด้านของการนําเครื่องมือการตลาดดิจิทลัมาประยุกต์ใช้ง่าย ไม่ต้องใช้ความรู้ 

ความสามารถในการใชง้านมาก ขัน้ตอนไม่ซบัซ้อนหรอืไม่ต้องการความพยามยามในการใชง้านมากเกนิ จงึมคีวาม

เป็นไปได้ที่จะเกดิการยอมรบัจากผู้ใชง้าน ความง่ายในการใชง้านเครื่องมอืการตลารดจิทิลันัน้ มอีิทธพิลทางตรงต่อ

พฤติกรรมการยอมรบัหรอืความตัง้ใจที่จะใช้และมอีิทธพิลทางอ้อมต่อการใช ้4) ความตัง้ใจที่จะใช้งาน (Intention to 

Use) หมายถงึ การทีผู่ใ้ชง้านตัง้ใจหรอืแสดงออกเจตนาทีจ่ะใชเ้ลอืกใชเ้ครื่องมอืการตลาดดจิทิลั ซึ่งสามารถวดัไดจ้าก

การที่ผู้ใช้สามารถรบัรูไ้ด้ถึงประโยชน์ที่ได้รบัจากการใชเ้ครื่องมอืการตลาดดจิทิลัและการรบัรู้ถึงความง่ายในการใช้

เครื่องมอืการตลาดดจิทิลัโดยไม่ตอ้งใชค้วามพยายามทาํความเขา้ใจระบบมากจนเกนิไป ส่งผลต่อความตัง้ใจทีจ่ะเลอืก

หรอืกระทาํในวธิใีดวธิหีน่ึงทีจ่ะนําเครื่องมอืการตลาดดจิทิลัมาใช ้5) ทศันคตทิีม่ตี่อการใชง้าน (Attitude toward Using) 

หมายถงึ ปฏกิริยิาทางความรูส้กึ โดยรวมของแต่ละบุคคลทีม่ตีอ่การใชง้านเครื่องมอืการตลาดดจิทิลั ความรูส้กึพงึพอใจ

ในการนําเครื่องมอืการตลาดดจิทิลัมาใชใ้นชวีติประจําวนั โดยทําใหม้คีวามรูส้กึว่าสามารถใชง้านไดส้ะดวก และยงัใช้

เครื่องมอืการตลาดดจิทิลัต่อไปในอนาคต 6) ลูกคา้ บรษิทั หาดทพิย ์คอมเมอรเ์ชยีล จาํกดั หมายถงึ กลุ่มคนทีซ่ื้อสนิคา้

และบรกิารที่อาศยัอยู่ในพืน้ที่ 14 จงัหวดัภาคใต้ มคีวามไว้วางใจและยอมรบัทีจ่ะซื้อสนิค้าอุปโภค บรโิภคเพื่อนํามา

จําหน่ายต่อภายในรา้นคา้ เป็นลกัษณะธุรกจิ B2B (Business-to-Business) โดยลูกคา้ของบรษิทั หาดทพิย์ คอมเมอร์

เชยีล สามารถซื้อสนิคา้หรอืใชบ้รกิารตามช่องทางต่างๆ ไดท้ัง้ทางออฟไลน์และออนไลน์ 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ความหมายและนิยามของการยอมรบัเคร่ืองมือการตลาดดิจิทลั 

อคัรเดช ป่ินสุข และ นิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้กล่าวถึงการยอมรบัเทคโนโลยีว่าเป็นการวางแผนการใช้งาน

เครื่องมอืการตลาดดจิทิลัใหม่โดยผูใ้ชม้กีารคดิวเิคราะหว์างแผนทีจ่ะเรยีนรูก้ารใชง้านเครื่องมอืการตลาดดจิทิลัใหม่และ
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เมื่อผูใ้ชไ้ดท้ดลองใชง้านแล้วพอใจจงึเกิดการยอมรบัเครื่องมอืการตลาดดจิทิลั ขณะที ่Park and Kim (2014) ไดก้ล่าวว่า 

การใชเ้ครื่องมอืการตลาดดจิทิลัใหม่จะเพิม่ประสทิธภิาพในการทํางานของบุคคลไดโ้ดยทีผู่ใ้ชไ้ม่ตอ้งใชค้วามพยายามมาก 

ในการเรยีนรูโ้ดยทีก่ารรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้านและการรบัรู้ประโยชน์จากการใชง้านนัน้จะส่งผลต่อพฤติกรรมการ

ยอมรบัการใชง้านเครื่องมอืการตลาดดจิทิลั เช่นเดยีวกบั Camarero et al. (2013) การยอมรบัเครื่องมอืการตลาดดจิทิลั 

ในงานวจิยัน้ี คอื การยอมรบัและตัง้ใจใชเ้ครื่องมอืการตลาดดจิทิลัใหม่ของบุคคล ซึง่เกดิจากบุคคลรบัรูถ้งึความง่ายในการ

ใช้งาน และประโยชน์ที่จะได้รบัจากการใช้งานเครื่องมอืการตลาดดิจิทลัใหม่ โดยบุคคลสามารถเรียนรู้การใช้งาน

เครื่องมอืการตลาดดจิทิลัใหม่ไดด้ว้ยตนเอง ลกัษณะของการยอมรบัเทคโนโลย ี

Roger and Shoemaker (1978) กล่าวว่า การยอมรบัเครื่องมอืการตลาดและเทคโนโลยี เป็นกระบวนการตัดสินใจ

ยอมรับนวัตกรรมของบุคคล (Innovation-Decision Process) ซึ่งกล่าวถึงพฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกถึงการ

ยอมรบัและนําไปปฏิบตัิ โดยแบ่งเป็น 5 ขัน้ตอน ขัน้ที่ 1 การตื่นตวัหรอืการรบัรู้ (Awareness Stage) เป็นขัน้แรกที่

นําไปสู่การยอมรบัหรอืปฏิเสธวธิกีารใหม่ๆ เครื่องมอืการตลาดดจิทิลัทีเ่กี่ยวขอ้งกบักจิกรรมของบุคคลนัน้ซึ่งยงัไม่มี

ความรู้ลกึซึ้งเกี่ยวกบัเน้ือหาหรอืคุณประโยชน์ของนวตักรรมนัน้ๆ ทําให้เกิดความอยากรู้และแก้ปัญหาทีต่นเองมอียู่  

ขัน้ที่ 2 ความสนใจ (Interest Stage) เป็นขัน้ที่เริ่มมีความสนใจหารายละเอียดเกี่ยวกับเครื่องมือการตลาดดิจิทลั

เพิม่เตมิ ในขัน้น้ีจะทําใหไ้ด้ความรูเ้กี่ยวกบัวธิกีารใหม่ๆ มากขึ้น โดยอาจสอบถามจากบุคคลทีเ่คยทดลองใชม้าแล้ว 

หรือเสาะหาจากผู้ที่เกี่ยวข้อง หากบุคคลนัน้รู้สึกว่าเป็นสิ่งที่มีประโยชน์ หรือตรงกับความสนใจ ทัง้น้ีขึ้นอยู่กับ

บุคลกิภาพค่านิยม ตลอดจนบรรทดัฐานทางสงัคม หรอืประสบการณ์เก่าๆ ของบุคคลนัน้รวมไปถงึมผีลต่อการตดิตาม

ข่าวสาร ขัน้ที่ 3 การประเมินค่า (Evaluation Stage) เป็นขัน้ที่จะได้ไตร่ตรองถึงประโยชน์ในการลองใช้เครื่องมือ

การตลาดดิจิทลั โดยมีการเปรียบเทยีบข้อดีและขอ้เสีย หากนํามาใชแ้ล้วจะเกิดประโยชน์ต่อตนเองหรอืไม่ คุ้มค่า

เพยีงใด พจิารณาความยากงา่ย โดยทัว่ไปมกัจะคดิว่าเป็นการเสีย่งในการใชเ้ครื่องมอืการตลาดดจิทิลั และไม่แน่ใจถงึ

ผลทีจ่ะไดร้บั ในขัน้น้ีจงึตอ้งมกีารสรา้งแรงผลกัดนั (Reinforcement) เพื่อใหเ้กดิความแน่ใจถงึคุณค่า รวมถงึประโยชน์

ทีจ่ะไดร้บัจากการใชเ้ครื่องมอืการตลาดดจิทิลั ขัน้ที ่4 การทดลอง (Trial Stage) เป็นขัน้ทีบุ่คคลเริม่ทดลองใชเ้ครื่องมอื

การตลาดดิจิทลั โดยอาจลองใช้ทัง้หมดหรือแค่บางส่วนเพื่อพสิูจน์ประโยชน์ ว่ามีผลลพัธ์ดีจริงอย่างที่คดิไว้ในขัน้

ประเมนิหรอืไม่ ซึง่ผลการทดลองจะมคีวามสาํคญัต่อการตดัสนิใจทีจ่ะปฏเิสธหรอืยอมรบัเครื่องมอืการตลาดดจิทิลัตอ่ไป 

ขัน้ที ่5 การยอมรบั (Adoption Stage) เป็นขัน้สุดทา้ยของกระบวนการยอมรบั ซึ่งเป็นขัน้ทีบุ่คคลนัน้ๆยอมรบัทีจ่ะนํา

เครื่องมือการตลาดดิจิทลัไปใช้จริง หลงัจากได้ทดลองใช้และเห็นประโยชน์จริงและเกิดการนําไปใช้อย่างต่อเน่ือง  

จนกระทัง้บุคคลนัน้ยดึนําเครื่องมอืการตลาดดจิทิลัมาใชอ้ย่างถาวร นับเป็นขัน้สุดทา้ยของการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรม 

ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลย ี

 
ภาพท่ี 1 Theory of Reasoned Action (Ajzen & Fishbein 1980; Fishbein & Ajzen 1975) 

 

Davis et al. (1989) ได้พฒันารูปแบบแบบจําลองการยอมรบัเทคโนโลย ีมาจากทฤษฏีการตอบสนองอย่างมเีหตุผล 

(Theory of Reasoned Action: TRA) (Ajzen & Fishbein,1980) ซึ่งเป็นแบบจําลองทางทฤษฎีทีป่ระสบความสําเรจ็ใน

การคาดการณ์พฤตกิรรมของบุคคลในหลากหลายบรบิทและเป็นปัจจยัทีเ่ป็นสิง่กระตุน้ใหเ้กดิการยอมรบัเทคโนโลยแีละ

พบว่าปัจจยัในแบบจําลองการยอมรบัเทคโนโลยมีีอิทธพิลระหว่างพฤติกรรมความตัง้ใจจะใช้เทคโนโลยกีับการใช้
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เทคโนโลยอีย่างต่อเน่ืองใหค้วามสาํคญักบัทศันคตขิองผูใ้ชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศ โดยมกีารวดัความเขา้ใจของผูบ้รโิภค

ในเรื่องของการรบัรูใ้นระบบขอ้มูลทีม่กีารคดิคน้ขึน้ใหม่ ซึ่งมงีานวจิยันําไปใชก้นัอย่างแพร่หลาย และมปัีจจยัใหม่ๆ ที่

ถูกคดิขึน้เพื่อเพิม่ความเหมาะสมในการนําไปประยุกตใ์ชก้บังานวจิยั (Davis et al., 1989) 

 
ภาพท่ี 2 Technology Acceptance Model (Davis et al., 1989) 

 

แนวคดิและทฤษฎีที่เกี่ยวกบัแบบจําลองการยอมรบัเทคโนโลย ีตามความหมายของ Davis et al. (1989 อ้างใน ภทัราวด ี

วงศ์สุเมธ, 2556) ได้อธบิายถึงแนวคดิและทฤษฎีที่เกี่ยวกบัปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance 

Model หรือ TAM) จะเน้นการศึกษาเกี่ยวกับปัจจยัต่างๆ ที่ส่งผลต่อการยอมรบัและการตัดสินใจที่จะใช้เครื่องมือ

การตลาดดจิทิลั ผู้ใช้งานจะยอมรบัและใช้เทคโนโลยไีด้อย่างไร โดยปัจจยัที่มตี่อพฤติกรรม มผีลกระทบจากปัจจยั

ภายนอกทีม่ผีลต่อความเชื่อ (Beliefs) ทศันคต ิ(Attitudes) และความต้องการทีจ่ะใชง้าน (The need to use) โดยสิง่ที่

ส่งผลต่อทศันคตติ่อการใชง้าน (Attitude Toward Using) ไดแ้ก่ การรบัรูป้ระโยชน์ (Perceived usefulness: PU) และ 

การรบัรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived ease of use: PEOU) ซึ่งการรบัรู้ความง่ายในการใช้งานจะส่งผลต่อการ

รบัรู้ประโยชน์ เน่ืองจากระบบที่ง่ายต่อการใช้งานจะส่งผลให้ประสทิธภิาพการทํางานดยีิง่ขึ้น แต่จากการศกึษาของ  

ศรุตา สายบวัต่อ และคณะ (2562: 81) ไดก้ล่าวไวว้่า แบบจําลองการยอมรบัเทคโนโลย ี(TAM) มตีวัแปรที่สําคญัต่อการ

ยอมรบัเทคโนโลย ี3 ปัจจยั คอื 1) ปัจจยัดา้นการรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บั (Perceived Usefulness) 2) ปัจจยัดา้นการ

รบัรูถ้งึความงา่ยในการใชง้าน (Perceived ease of use) 3) ปัจจยัดา้นทศันคตทิีเ่กีย่วขอ้งกบัการใชง้าน (Attitude towards 

using) (Fred,1986) นอกจากน้ี Malhotra and Galletta (1999) กล่าวว่า ปัจจยัที่ส่งผลให้เกิดการใช้งานจรงิ มีเพยีง

ความตัง้ใจแสดงพฤตกิรรมการใชเ้ท่านัน้ จงึนําไปสู่การพฒันาขยายเพิม่เตมิแบบจาํลอง TAM โดยเพิม่ปัจจยัเพื่อนํามา

ศกึษาในบรบิทการยอมรบัและทําความเขา้ใจการใช้เครื่องมอืการตลาดดจิทิลัใหม้คีวามครอบคลุมมากยิง่ขึ้น นัน่คอื 

ปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการยอมรบัและทําความเขา้ใจในเครื่องมอืการตลาดดจิทิลัเกิดการตดัสินใจซื้อ และนํามาใช้ใน

ชวีติประจาํวนั แบ่งออกเป็น 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ 1) การรบัรูถ้งึประโยชน์ (Perceived Usefulness) เป็นปัจจยัทีกํ่าหนดการ

รบัรูใ้นแต่ละบุคคลว่าเครื่งมอืการตลาดดจิทิลันัน้มส่ีวนชว่ยพฒันาประสทิธภิาพการใชง้านใหเ้กดิประโยชน์ ปรบัปรุงการ

ใชง้านเดมิใหเ้กดิประสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ และสมรรถภาพในการใชง้านในการศกึษาวจิยัครัง้น้ี การรบัรูถ้งึประโยชน์ยงั

หมายถงึการรบัรูม้ส่ีวนช่วยพฒันาความรูค้วามสามารถประสทิธภิาพการทํางาน มคีวามช่วยเพิม่พูนความรูแ้ละทาํให้

รา้นคา้สามารถเขา้ถงึขอ้มูลทีห่ลากหลายได ้2) ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) คอืระดบัความเชื่อ

และความคาดหวงัของผูท้ีจ่ะใชเ้ครื่องมอืการตลาดดจิทิลั ว่าเครื่องมอืการตลาดดจิทิลั ดงักล่าวสามารถใชง้านไดง้า่ย ซึง่

จากการนําเทคโนโลยมีาประยุกต์ใช้ง่ายไม่ต้องอาศยัความรู้ความสามารถในการใช้งานมากนัก ไม่ซบัซ้อนหรอืไม่

ต้องการความพยายามในการใชง้านมากจนเกินไป 3) ความตัง้ใจทีจ่ะใชง้าน (Intention to Use) เป็นความตัง้ใจหรอื

การมีเจตนาที่จะใช้เทคโนโลยีนัน้ๆ ซึ่งสามารถวดัได้จากการที่ผู้ใช้สามารถใช้งานได้ง่าย และสามารถรบัรู้ได้ถึง

ประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้เครื่องมือการตลาดดิจิทัล ผู้ใช้งานเครื่องมือการตลาดดิจิทัลไม่ต้องอาศัยความรู้

ความสามารถ และไม่ต้องพยามในการใช้งานมากนัก ความตัง้ใจที่จะใชย้งัหมายถงึความตัง้ใจที่จะใชง้านเครื่องมอื

การตลาดดจิทิลัต่อไปในอนาคต สมํ่าเสมอและมกัจะเลอืกทีจ่ะใชเ้ครื่องมอืการตลาดดจิทิลัอย่างใด อย่างหน่ึงเป็นอนัดบัแรก 

4) ทศันคตทิีม่ตี่อการใชง้าน (Attitude Toward Using) ปฏกิริยิาทางความรูส้กึโดยรวมของแต่ละบุคคลทีม่ตีอ่การใชง้าน

เครื่องมอืการตลาดดจิทิลั ในการศกึษาวจิยัในครัง้น้ี ทศันคตทิีม่คีวามโน้มเอยีงทางจติวทิยาทีแ่สดงออกโดยการประเมนิ
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ระดบัการยอมรบั หรอืไม่ยอมรบัเครือ่งมอืการตลาดดจิทิลั นอกจากน้ีการใชง้านเครื่องมอืการตลาดดจิทิลั เป็นเครื่องมอื

อเิลก็ทรอนิกสท์ีท่าํใหส้ามารถใชง้านไดทุ้กทีต่อ้งการ จากการทบทวนวรณกรรม ผูว้จิยัจงึมคีวามตอ้งการทีจ่ะนําตวัแปร

แบบจาํลองมาประยุกตใ์ชใ้นการศกึษางานวจิยัเพื่อศกึษาการยอมรบัเครื่องมอืการตลาดดจิทิลั ประกอบไปดว้ย 4 ปัจจยั 

คือ การรบัรู้ถึงประโยชน์แก่ตัวบุคคลหรือการเปลี่ยนแปลงต่างๆที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม ทศันคติและการใช้งาน

เครื่องมือการตลาดดิจิทลัที่ง่าย มีความตัง้ใจที่จะใช้งาน และ มีทัศนคติที่ดีต่อการใช้งาน เป็นผลต่อเน่ืองที่จะนํา

เครื่องมอืการตลาดดจิทิลัมาใชง้านจรงิ 

แนวคิดทางการตลาดของบริษทั หาดทิพย ์จาํกดั (มหาชน)  

ข้อมูลบริษทั บริษทั หาดทิพย ์จาํกดั (มหาชน) 

จดทะเบยีนจดัตัง้บรษิทัในวนัที่ 03 ธ.ค.2521 และจดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัย์ในเดอืน ธ.ค. 2531 ประกอบธุรกจิ

ประเภทอุตสาหกรรมน้ําอดัลม โดยไดร้บัลขิสทิธิจ์าก โคคา-โคลา คมั ปะนี (ประเทศสหรฐัอเมรกิา), เมอืงแอตแลนตา้ 

มลรฐัจอร์เจยีร ์ใหเ้ป็นผูผ้ลติและจําหน่ายเครื่องดื่มน้ําอดัลมภายใต้เครื่องหมายการคา้ “โคคา-โคลา” “แฟนต้า” “สไปรท์,” 

และผลติภณัฑ์อื่นที่โคคา-โคลา คมัปะนี เป็นเจ้าของ ได้แก่ กลุ่มผลติภณัฑ์น้ําผลไม้มินิทเมด และน้ําดื่มน้ําทพิย์ มี

ขอบเขตการผลติเพื่อจําหน่ายเฉพาะใน 14 จงัหวดัภาคใต้ ซึ่งม ี21 คลงัสนิค้า 19 สาขา ซึ่งมสีํานักงานใหญ่ตัง้อยู่ที ่

87/1 ถนนกาญจนวนิช ตําบลบ้านพรุ จังหวัดสงขลา และโรงงานแห่งที่ 2 ตัง้อยู่ที่ 206/1 หมู่ที่ 3 ต. ท่าโรงช้าง  

อ.พุนพนิ จ.สุราษฎร์ธานี และสํานักงานกรุงเทพเพื่อใชเ้ป็นศูนยก์ลางประสานงานระหว่างบรษิทั โคคา โคล่า ประเทศไทย 

จาํกดั ซึง่ตัง้อยู่ที ่36/6 ซอยรามคาํแหง 21 (นวศร)ี แยก 5 แขวงพลบัพลา เขตวงัทองหลาง กรุงเทพมหานคร  

วิสยัทศัน์ขององคก์ร We are the leader in the beverage industry and committed to sustainable growth with the 

community เราคอื ผูนํ้าอุตสาหกรรมเครื่องดื่มทีม่กีารพฒันาอย่างยัง่ยนื  

พนัธกิจขององคก์ร เป็นบรษิทัเครื่องดื่มครบวงจร ทีค่รองความเป็นหน่ึงในตลาดภาคใต ้โดยมรีายไดแ้ละยอดขายทีม่ี

กําไรเพิม่ขึน้อย่างต่อเน่ือง เป็นผูผ้ลติ จําหน่าย และใหบ้รกิารผลติภณัฑ์ทีม่คุีณภาพ ใหแ้ก่กลุ่มลูกคา้และผูบ้รโิภคจน

ไดร้บัความไวว้างใจใหเ้ป็นส่วนหน่ึงของภาคใต ้มบีุคคลากรทีม่คีุณธรรม ปฏบิตัหิน้าทีด่ว้ยความซื่อสตัย ์สุจรติ มคีวาม

รบัผิดชอบต่อองค์กรและสงัคมโดยรวม เป็นองค์กรที่มีธรรมาภิบาลโดยการสร้างและพฒันาบุคลากรตามที่สังคม

ตอ้งการ และเป็นส่วนหน่ึงในการพฒันาทรพัยากรธรรมชาตแิละสิง่แวดลอ้มดว้ยความรบัผดิชอบทีม่คีวามยัง่ยนื 

นโยบายพฒันาความยัง่ยืน บริษัทฯ มุ่งมัน่ที่จะดําเนินธุรกิจโดยใช้แนวทางปฏิบัติในการพัฒนาอย่างยัง่ยืน 

บรหิารงานอย่างมคุีณธรรม จรยิธรรม เคารพต่อสทิธมินุษยชน มุ่งมัน่ผลติสนิค้าและบรกิารอย่างมคุีณภาพ ใส่ใจต่อ

สิง่แวดล้อม คํานึงถงึผลประโยชน์ของผูม้ส่ีวนไดเ้สยีทุกกลุ่ม ปลูกฝังใหพ้นักงานทุกคนมจีติสํานึกในการรบัผดิชอบต่อ

สงัคมและสิง่แวดลอ้ม ใชท้รพัยากรต่างๆ ใหเ้กดิประโยชน์สงูสุด มกีารปฏบิตัทิีเ่ป็นธรรมต่อผูบ้รโิภค รวมถงึการปฏบิตัิ

ตามขอ้กําหนดของกฎหมายและขอ้กําหนดอื่นๆ หรอืแนวทางปฏบิตัติามขอ้กําหนดของกฎหมายและขอ้กําหนดอื่นๆ 

หรอืแนวปฏบิตัสิากลทีเ่กี่ยวขอ้ง ตลอดจนใหค้วามสําคญัต่อการมส่ีวนร่วมในการพฒันาชุมชนอย่างต่อเน่ืองและยัง่ยนื 

บรษิทัหาดทพิย์ จํากดั (มหาชน) ซึ่งเป็นบรษิทัแม่แบบทางการตลาดของบรษิทั ในเครอืเน่ืองจากทาง บรษิทัหาดทพิย ์

จํากดั (มหาชน) มกีารก่อตัง้และประกอบกจิการมากว่า 45 ปี ซึ่งมกีารทําการตลาดทัง่ผ่านสื่อออนไลน์และออฟไลน์ 

รวมถงึการใชเ้ครื่องมอืการตลาดดจิทิลัทีห่ลายๆธุรกจินิยมใชใ้นปัจจุบนั โดยทางบรษิทั หาดทพิย์ จํากดั (มหาชน) ได้

ใชช้่องทางสื่อ Digital Marketing ดงัน้ี  

1) เวบ็ไซต ์(Website & Landing Page) สาํหรบัสื่อสารผูบ้รโิภคเพื่อใหรู้จ้กับรษิทัฯมากขึน้ ทีม่าของบรษิทัฯ สถานทีต่ัง้ 

ขอ้มลูของผลติภณัฑท์ีเ่กีย่วขอ้งของบรษิทัฯ โครงสรา้งขององค ์วสิยัทศัน์ รวมถงึเป็นช่องทางในการสรรหาพนักงาน 
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ภาพท่ี 3 Web Page ของบรษิทั หาดทพิย ์จาํกดั (มหาชน) 

ทีม่า : https://www.haadthip.com/en/home 

 

2) Content Marketing เป็นการสรา้งกระแสในรปูแบบบรรจุภณัฑ ์เช่นกจิการ Shack a Coke สามารถระบุชื่อ และแชร์ 

หรอืตดิแฮกแทก็ กจิกรรมต่างๆ E-Mail Marketing สําหรบัลูกคา้ทีเ่ป็นสมาชกิ โดยหากมกีารจดักจิกรรมหรอืรายการ

ส่งเสรมิต่างๆ ทางบรษิทัฯ จะส่งไปทาง E-mail เพื่อใหผู้บ้รโิภคไดร้บัทราบกจิกรรมต่างๆ Search Engine Optimization 

(SEO) บรษิัทได้ลงทุนกบัการตลาดน้ีเพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถคน้หาผลติภณัฑ์ได้ง่ายๆ เช่น Search คําว่า น้ําอดัลม 

ภาพต่างๆ หรอืขอ้ความกจ็ะแสดงใหเ้หน็ผลติภณัฑข์องบรษิทัฯไดอ้ย่างงา่ย Online Video & Viral ดว้ยปัจจุบนั Tiktok 

ไดร้บัความนิยมเป็นอย่างมาก ทางบรษิทัฯกไ็ดท้าํกจิกรรมการตลาดผ่านช่องทางดงักล่าวดว้ยเช่นกนั เช่นการโฆษณา

ผลติภณัฑ ์No sugar และ Schweppes 

 
ภาพท่ี 4 Application TiKtok ของบรษิทั หาดทพิย ์จาํกดั (มหาชน) 

ทีม่า : https://www.tiktok.com/search?q=schweeps&t 

 

3) Mobile & Apps Marketing บรษิทั หาดทพิย์ จาํกดั (มหาชน) ไดใ้ชช้่องทางดงักล่าวในการประชาสมัพนัธ์รายการ

ส่งเสริมการขาย และติดตามยอดขาย การจัดการอุปกรณ์ส่งเสริมการขายที่มอบให้กับร้าน เช่นรายการ M VIP 

Program เป็นรายการทีใ่หร้า้นคา้จดัเรยีงสนิคา้ในตู้เยน็ของบรษิทั ตามรูปแบบของบรษิทั และไดร้บัคะแนนสะสมเพื่อ

ใชแ้ลกของสมมนาคุณต่างๆ 

https://www.tiktok.com/search?q=schweeps&t
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ภาพท่ี 5 Application MVIP Program ของบรษิทั หาดทพิย ์จาํกดั (มหาชน) 

ทีม่า : Application MVIP Program ของบรษิทั หาดทพิย ์จาํกดั (มหาชน) 

 

4) Social Media Marketing เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) โดยบรษิทัฯ สามารถใชเ้ป็นช่องทางในการสื่อสารการตลาดของ

สนิคา้หรอืบรกิาร ช่องทางดงักล่าวสําหรบัประชาสมัพนัธ์รายการส่งเสรมิการขายต่างๆ รายการส่งเสรมิการตลาดใน

รูปแบบดจิทิลั เช่น ส่งรหสัใต้ฝาเครื่องดื่มทีร่่วมรายการเพื่อลุ้นชงิโชคและรบัรางวลั, รายการแชร ์a coke, ส่งเสรมิให้

พนักงานแชรภ์าพกจิกรรมผ่าน Face book ตดิ #แฮทแทก็ กจิการต่างๆ ทาํใหส้รา้งการรบัรูส้าํหรบัผูบ้รโิภคใหเ้กดิการ

จดจาํตราสนิคา้ รวมถงึกจิกรรมช่วยเหลอืทางสงัคมต่างๆ 

 
ภาพท่ี 6 Page Facebook ของ ของบรษิทั หาดทพิย ์จาํกดั (มหาชน) 

ทีม่า : https://www.facebook.com/cokehaadthip 

 

5) อนิสตาแกรม (Instagram) ใหเ้ป็นช่องทางประชาสมัพนัธ์ตราสนิคา้และโฆษณา ซึ่งจะเป็นภาพถ่าย หรอืวดีโีอ เพื่อ

ยํ้าเตอืนและสรา้งการจดจาํตราสนิคา้ รวมถงึผลติภณัฑท์ีม่กีารปรบัรปูแบบใหม่ๆ ตามช่วงรายการต่างๆ 

 
ภาพท่ี 7 Page Instagram ของ บรษิทั หาดทพิย ์จาํกดั (มหาชน) 

ทีม่า : https://www.instagram.com/cocacola_haadthip/ 

https://www.instagram.com/cocacola_haadthip/
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6) ไลน์แอท (LINE@) เป็นแอปพลเิคชนัสาํหรบัสรา้งช่องทางสื่อสารออนไลน์เป็นของตนเอง เพื่อตดิต่อสื่อสารส่งขอ้มูล

ขา่วสารทัง้ในเชงิส่วนบุคคลและเชงิธุรกจิไดต้รงถงึเป้าหมายอย่างงา่ย 

 
ภาพท่ี 8 Application Line ของ บรษิทั หาดทพิย ์จาํกดั (มหาชน) 

ทีม่า : Line Coke Haadthip 

 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

อรุโณทยั พยคัฆงพงษ์ (2560) ไดศ้กึษาเรื่องการยอมรบัเทคโนโลยใีนการแข่งขนัทางการตลาด ผลการวจิยัพบว่า ใน

ยุคโลกาภวิตัน์ เทคโนโลยมีบีทบาทในการเชื่อมต่อการสื่อสารทัว่โลกอย่างรวดเรว็เพยีงแค่มสีญัญาณอนิเตอร์เน็ตและ

อุปกรณ์เชื่อมต่ออนิเตอรเ์น็ต เช่น โทรศพัท์มอืถอื แทบ็เลต หรอื คอมพวิเตอร์ เป็นต้น ทัง้ผูซ้ื้อและผูข้ายไดร้บัรูข้อ้มลู

ทราบข่าวสารเกี่ยวกบัสนิคา้ไดอ้ย่างรวดเรว็และสะดวกสบาย ผลการศกึษาเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง พบว่าการ

ยอมรบัเทคโนโลยดีา้นการรบัรูค้วามเขา้กนัได ้ดา้นการรบัรูป้ระโยชน์จากการใชง้าน ดา้นการรบัรูถ้งึความเสีย่ง ดา้น

ความปลอดภัย และด้านการรบัรู้ความไว้วางใจ ส่งผลต่อความตัง้ใจใช้งานเทคโนโลยแีละก่อให้เกิดพฤติกรรมการ

ยอมรับเทคโนโลยี แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีมีความสําคัญในการช่วยให้นักการตลาดเลือกใช้เครื่องมือ

เทคโนโลยีที่เหมาะสมกับสินค้า ในการประกอบการวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อประสิทธภิาพด้านการขาย เพื่อ

ส่งเสรมิการขายหรอืเพื่อสรา้งความผกูพนักบัลูกคา้ 

ณัฏฐนันท์ พธิวิตัโชตกุิล (2560) ไดศ้กึษาเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยโีทรศพัท์มอืถอืการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-29 ปี มีระดบั

การศกึษาปรญิญาตร ีประกอบอาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน รายไดเ้ฉลี่ย 10,001-20,000 บาทต่อเดอืน ผูบ้รโิภค

ส่วนใหญ่ใชเ้วลาดูสนิคา้ออนไลน์โดยเฉลี่ย 1-3 ชัว่โมงต่อสปัดาห์ และแอปพลเิคชัน่ซื้อสนิค้าออนไลน์ที่ผูบ้รโิภคส่วน

ใหญ่รูจ้กัมากทีสุ่ด คอื Lazada การยอมรบัเทคโนโลยผี่านโทรศพัทม์อืถอื การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ในภาพรวม 

อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก ส่วนผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยีโทรศพัท์มอืถือด้านการรบัรู้

ประโยชน์จากการใชง้านดา้นการรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้าน ดา้นการรบัรูท้รพัยากรทางการเงนิการตลาดผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน์ดา้นโฆษณาออนไลน์ และพฤตกิรรมผูบ้รโิภคออนไลน์ดา้นประสทิธภิาพของสารสนเทศส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ

สนิค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนัของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมนัียสําคญัทางสถิตทิีร่ะดบั .05 โดยผลการ

วเิคราะห์พบว่าความตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน่ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร คดิเป็นร้อยละ 59.9 

ในขณะทีก่ารยอมรบัเทคโนโลยโีทรศพัทม์อืถอืดา้นการรบัรูค้วามเขา้กนัได ้ดา้นการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นความปลอดภยั 

และดา้นการรบัรูค้วามไวว้างใจ การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ดา้นการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส ์
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ด้านชุมชนออนไลน์และพฤติกรรมผู้บรโิภคออนไลน์ด้านอารมณ์ออนไลน์ ด้านความต่อเน่ือง และด้านความบนัเทงิ

ออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน่ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

Roca et al. (2009) ทําการศกึษาเรื่องความสําคญัของการรบัรูถ้งึ ความไวว้างใจความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวั

ในระบบการซื้ อขายออนไล น์  (The Importance of Perceived Trust, Security and Privacy in Online Trading 

Systems) โดยผูว้จิยัไดท้าํการศกึษาเกี่ยวกบัทฤษฎกีารยอมรบัเทคโนโลย ี(TAM) มุ่งเน้นศกึษาเกี่ยวกบัปัจจยัการรบัรู้

ถงึประโยชน์ (perceived Usefulness) การรบัรูถ้งึความงา่ยในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) การรบัรูถ้งึความ

ไวว้างใจ (Perceived Trust) การรบัรูถ้งึความเป็นส่วนตวั (Perceived Privacy) การรบัรูถ้งึความปลอดภยั (Perceived 

Security) และเจตนาเชงิพฤตกิรรม (Behavioral Intention) ผลการวจิยัสรุปไดว้่า การรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้านมี

ความสมัพนัธเ์ชงิบวกต่อการรบัรูถ้งึประโยชน์และการรบัรูถ้งึประโยชน์มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกต่อเจตนาเชงิพฤตกิรรม 

ขณะทีก่ารรบัรูถ้งึความงา่ยในการใชง้านไม่มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกต่อเจตนาเชงิพฤตกิรรม 

Tabassam et al. (2016) จากมหาวิทยาลัย Sultan Qaboos University ประเทศโอมานที่ศึกษาการใช้ทฤษฎีการ

ยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศ (Technology Acceptance Model: TAM) ในการวเิคราะหก์ารซื้อของผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของประเทศทีเ่ป็นเศรษฐกจิใหม่ โดยเกบ็ขอ้มูลจากประเทศทีกํ่าลงัพฒันาในเอเชยีใต้จํานวน 340 คนโดยใช้

แบบสอบถามออนไลน์ โดยการประยุกตใ์ชก้ารสรา้งโมเดลสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling: SEM) ใน

การประเมินความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ ได้ผลลพัธ์ออกมาว่าความไว้วางใจ(Trust), การรบัรู้ถึงประโยชน์ 

(Perceived usefulness), การรบัรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of use) และความสนุกสนานในการ

เลอืกซื้อสนิคา้ออนไลน์ (Online shopping enjoyment) เป็นปัจจยัทีม่ผีลต่อการซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ 

Gefen et al. (2003) ไดศ้กึษาเกีย่วกบัความไวว้างใจและทฤษฎกีารยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศในการซื้อสนิคา้

ผ่านช่องทางออนไลน์ (Trust and TAM in online shopping) โดยการศกึษาจากประสบการณ์ของผู้บรโิภคทีม่กีารซื้อ

ซ้ําพบว่า ความไว้วางใจ (Trust) มคีวามสําคญัในการซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์เทยีบเท่ากบัTAM (การรบัรู้ถึง

ประโยชน์ (Perceived usefulness), การรบัรูถ้งึความงา่ยในการใชง้าน(Perceived ease of use) ทีม่กีารยอมรบัในวง

กว้างมาก่อนแล้ว และจากการรวมกันระหว่างความไว้วางใจ (Trust) และ TAM นัน้ ทําให้สามารถอธิบายความ

แปรปรวนของพฤตกิรรมในการซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ไดด้ยีิง่ขึน้ และงานวจิยัน้ียงัแสดงใหเ้หน็ด้วยว่าความ

ไวว้างใจสามารถสรา้งไดจ้าก จากปัจจยัดงัน้ี 1) ความเชื่อทีว่่าผูข้ายไม่สามารถไดป้ระโยชน์อะไรจากการโกง 2) ความ

เชื่อว่า มกีารสรา้งระบบความปลอดภยัในการขายทีเ่วบ็ไซต ์(3) รวมถงึมคีวามปลอดภยัในการเชื่อมต่อ และทีส่าํคญัคอื 

4) ใชง้านไดง้า่ย 

รตันศกัดิ ์พลากรฉตัรคุปต ์(2561) ไดศ้กึษาปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยทีีม่ผีลต่อการซื้อสนิคา้อุปโภคบรโิภค ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ม์วีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้อุปโภคบรโิภค ผานช่องทางออนไลน์ ของผูบ้รโิภค

ชาวไทย เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชก้ลุ่มตวัอย่าง จากประชากรทีอ่าศยัอยูในประเทศไทย และเคยซื้อสนิคา้หรอื

บรกิารผ่านช่องทางออนไลน์จาํนวน 422 คน ผลการศกึษาพบว่าลกัษณะประชากรมคีวามแตกต่างกนัอย่างมนัียสําคญั

ในบางปัจจยั คอื เพศ มคีวามแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นการรบัรูค้วามสามารถของผูใ้ชง้านเอง, อายุ มคีวามแตกต่างกนั

ในปัจจยัดา้นการรบัรู,้ ความสามารถของผูใ้ชง้านเอง, ปัจจยัดา้นการเชื่อใจในการใชง้าน และปัจจยัดา้นการรบัรูค้วาม

สนุกสนาน, ระดบัการศกึษาสูงสุด มคีวามแตกต่างกนัในปัจจยัด้านการรบัรู้ความสามารถของผูใ้ชง้านเอง และปัจจยั

ดา้นการเชื่อใจในการใชง้าน, รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน มคีวามแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นการรบัรูป้ระโยชน์, ปัจจยัดา้นการ

รบัรูค้วามสนุกสนานและปัจจยัดา้นการรบัรูถ้งึความหลากหลายของสนิคา้ และอาชพี มคีวามแตกต่างกนัในปัจจยัดา้น

การเชื่อใจในการใชง้าน ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ดว้ย สมการถดถอยพหุคูณพบว่าปัจจยัดา้นการรบัรูป้ระโยชน์, 

ปัจจยัดา้นการเชื่อใจในการใชง้าน, ปัจจยัดา้นการรบัรูค้วามสนุกสนาน และปัจจยัดา้นการรบัรูถ้งึความหลากหลายของ

สนิคา้ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิค้าอุปโภคบรโิภค ผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมนัียสําคญัทางสถติ ิณ ระดบั

ความเชื่อมัน่ 95 เปอรเ์ซน็ต ์



[13] 

เกวรนิทร ์ละเอยีดดนัีนท ์(2557) ไดศ้กึษางานวจิยัเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยแีละพฤตกิรรมผูบ้รโิภคออนไลน์ทีส่่งผล

ต่อการตดัสนิใจซื้อหนังสอือเิลก็ทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการ

เกบ็รวบรวมขอ้มูลจากผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อหนังสอือเิลก็ทรอนิกส ์และพกัอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพ จํานวน 260 ราย จาก

การศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเพศหญงิทีม่อีายุ 20-29 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตรทีีม่เีวลาในการอ่านหนังสอื

อเิลก็ทรอนิกสเ์ฉลี่ยวนัละ 1-3 ชัว่โมง มกีารตดัสนิใจซื้อหนังสอือเิลก็ทรอนิกสเ์ป็นส่วนมาก โดยเน้ือหาจะเป็นประเภท

นวนิยาย หากเฉลี่ยราคาซื้อเป็นครัง้จะอยู่ในราคา 100-300 บาท และจะเห็นได้ว่าการยอมรบัเทคโนโลยีด้านการ

นํามาใชง้านจรงิมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อหนังสอือเิลก็ทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคมากทีสุ่ดในเขตกรุงเทพมหานคร รองมาคอื 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคออนไลน์ ดา้นทศันคตทิีม่ตี่อสื่อออนไลน์ การยอมรบัเทคโนโลย ีดา้นความง่ายในการใชง้าน และ

การยอมรบัเทคโนโลยดีา้นความตัง้ใจทีจ่ะใช ้ตามลําดบั 

Rahman et al. (2017: Abstract) ได้ทําการวิจัย เรื่ อง  Technology acceptance among micro-entrepreneurs in a 

marginalized social strata: The case of social innovation in Bangladesh การศกึษาน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อตรวจสอบ

อทิธพิลของดชันีชี้วดัความพรอ้มทางเทคโนโลย ี(TRI 2.0) ของตวับ่งชี ้4 ประการ ไดแ้ก่ Optimism, Innovativeness, 

Discomfort และ Insecurity ต่อการรบัรูก้ารใชง้านงา่ยของผูป้ระกอบการ bKash (PEOU:TAM) และการรบัรูป้ระโยชน์

ของเทคโนโลยี bKash (PU:TAM) ประการที่สองมีวตัถุประสงค์เพื่อตรวจสอบผลกระทบของ PEOU และ PU ของ

ผูป้ระกอบการต่อความเป็นอยู่ทีด่ขีองพวกเขา เป็นการนําแนวคดิเรื่องความเป็นอยู่มาผนวกดว้ยดชันีชีว้ดัความพรอ้ม

ทางเทคโนโลย ี(TRI)และแบบจาํลองการยอมรบัเทคโนโลย ี(TAM) จากการวจิยัพบว่า การมองโลกในแงด่ ี(Optimism : 

TRI) และความสรา้งสรรค์ (Innovativeness : TRI) เป็นแรงผลกัดนัใหเ้กดิการรบัรูท้ี่ใชง้านง่าย (PEOU) และการรบัรู้

ประโยชน์ (PU) ของเทคโนโลย ีการศกึษาชี้ให้เห็นว่าคนยากจนพร้อมที่จะใช้และยอมรบัเทคโนโลยทีี่นําไปสู่ความ

เป็นอยู่ทีด่ขี ึน้ เทคโนโลยทีีพ่วกเขาสบายใจในการใชง้าน และการใชเ้ทคโนโลยทีีพ่วกเขาสามารถเปลี่ยนแปลงอนาคต

ของพวกเขาและสามารถนําไปสู่ชวีติทีม่คีวามสุขได ้

สุนีตา หะยบีูระ และคณะ (2017) ไดท้าํการวจิยัเรื่อง The adoption of information technology in the area of SMEs, 

small three southernmost provinces การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาการยอมรบัเทคโนโลยสีารสนเทศของ SME 

ขนาดเลก็ในพืน้ที ่3 จงัหวดั ชายแดนภาคใต ้จากการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุ 25-

34 ปี มรีะดบัการศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีมสีถานทีต่ัง้ประกอบการส่วนมากอยู่ในจงัหวดัปัตตานี มรีายไดสุ้ทธขิอง

สถานประกอบการตํ่ากว่า 100,000 บาท ส่วนใหญ่มรีูปแบบธุรกจิดา้นการคา้ มอีายุการจดัตัง้ของสถานประกอบการ 3 ปี 

โดยมปีระสบการณ์ในการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศ 1-3 ปี, 4-6 ปี ตามลําดบั สถานประกอบการมจีาํนวนพนักงานน้อยกว่า 

10 คน และมจีาํนวนเครื่องคอมพวิเตอรท์ีใ่ชใ้นสถานประกอบการเพยีงจาํนวน 1-2 เครื่อง โดยใชแ้บบจาํลองการยอมรบั

เทคโนโลย ี(TAM) ในการศกึษาพบว่า การยอมรบัเทคโนโลยสีารสนเทศของ SME ขนาดเลก็ในพืน้ที ่3 จงัหวดัชายแดน

ภาคใต้ คอื ดา้นการรบัรูค้วามง่ายต่อการใชง้าน (PEOU:TAM) ซึ่งผลการทดสอบสมมตฐิานดา้นการรบัรูค้วามง่ายต่อการ

ใช้งาน (PEOU:TAM) มค่ีาเฉลี่ยสูงที่สุด เท่ากบั 4.04 รองลงมา ด้านการรบัรู้ความเสีย่งมค่ีาเฉลี่ย 3.80 ด้านการรบัรู้

ประโยชน์มคี่าเฉลี่ย 3.89 ดา้นทศันคตทิีม่ตี่อการใชง้าน และดา้นความตัง้ใจทีจ่ะใชง้านมค่ีาเฉลี่ยเท่ากนั 3.90 และดา้น

การนํามาใชง้านจรงิมค่ีาเฉลี่ย 3.87 ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิของงานวจิยั คอื ควรทําการศกึษากบักลุ่มประชากรหรอืกลุ่ม

ตวัอย่างในเขตพื้นที่อื่นๆ เพื่อนํามาเปรยีบเทยีบ และควรศกึษาขอ้มูลเชงิลกึต่างๆ โดยการใชรู้ปแบบการศกึษาโดย

สงัเกตการณ์ และการสมัภาษณ์ผูป้ระกอบการ SMEs เพื่อใหเ้กดิประสทิธภิาพในการวจิยัมากยิง่ขึน้ 

Nay (2017) ได้ทําการวิจยัเรื่อง Factors Impacting on ICT System Adoption Intention by Cambodian SMEs การ

ศกึษาวจิยัน้ีใชโ้มเดล 2 แบบ คอื แบบจาํลองการยอมรบัเทคโนโลย ี(TAM) และแบบขยาย TAM (TAM2) ทีพ่ฒันาโดย 

Devis (1989) และทฤษฎีการแพร่กระจายของนวตักรรม (DOI) ทีพ่ฒันาโดย Roger (1985, 2003) จากการวจิยัพบว่า 

ปัจจยั 4 ประการ จาก 6 ปัจจยัที่มผีลกระทบต่อความตัง้ใจในการนําระบบ ICT มาใช้ ได้แก่ การรบัรู้ถึงประโยชน์ 

(PU:TAM) ความเขา้กนัได ้(Compatibility: DOI) การรบัรูค้วามไวว้างใจ และการรบัรูก้ารสนับสนุน นอกจากน้ีการรบัรู้
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ถงึประโยชน์ (PU:TAM) ยงัไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัภายนอกอกีสองประการ คอื ภาพลกัษณ์และคุณภาพของผลลพัธท์ี่

สําคญักว่านัน้การรบัรูถ้งึประโยชน์ระบุถงึผลกระทบที่สําคญัสูงสุด ตามดว้ยการรบัรูก้ารสนับสนุนซึ่งเป็นปัจจยัสําคญั 

ในทางกลบักนัการรบัรูถ้งึความงา่ยในการใชง้าน (PEOU:TAM) และการสาธติผลลพัธไ์ม่ไดแ้สดงใหเ้หน็ถงึผลกระทบที่

มนัียสําคญัใดๆ ต่อความตัง้ใจในการใชร้ะบบ ICT ดงันัน้จงึพบว่า ปัจจยัสีป่ระการขา้งตน้มอีทิธพิลอย่างมนัียสําคญัต่อ

ความตัง้ใจใชร้ะบบ ICT ภายในงานและสถานทีท่าํงาน 

กนกวรรณ กลบัวงศ์ (2562) ได้ทําการศกึษาเกี่ยวกบัพฤติกรรมผู้บรโิภคออนไลน์ การยอมรบัเทคโนโลย ีและส่วน

ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออญัมณีเครื่องประดบัผ่านสื่อออนไลน์ ผลการวจิยัพบว่า พฤติกรรม

ผูบ้รโิภคออนไลน์ การยอมรบัเทคโนโลย ีและส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออญัมณีเครื่องประดบั

ผ่านสื่อออนไลน์ ไดเ้ป็นรอ้ยละ 65.9 และมคี่า นัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แต่เมื่อพจิารณารายประเภท พบว่า ส่วน

ประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออญัมณีเครื่องประดบัผ่านสื่อออนไลน์ รองลงมาคอื พฤตกิรรมผูบ้รโิภค

ออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออญัมณีเครื่องประดบัผ่านสื่อออนไลน์ และลําดบัสุดท้ายคอื การยอมรบัเทคโนโลยี

ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออญัมณีเครื่องประดบัผ่านสื่อออนไลน์ โดยผู้วจิยัได้ใช้เป็นแนวทางในการศกึษาพฤติกรรม

ผูบ้รโิภคออนไลน์ การยอมรบัเทคโนโลย ีและการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภค 

กรณษา แสนละเอยีด และคณะ (2560) ไดค้น้ควา้เกี่ยวกบัการรบัเอาเทคโนโลยทีีส่่งผลต่อแนวโน้มของความตอ้งการ

ในการใช้บริการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ของคนรุ่นเบบี้บูมเมอร์ที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ภาพรวมของความคดิเหน็ของผูต้อบแบบสอบถามเกี่ยวกบัการรบัเอาเทคโนโลยทีีส่่งผลต่อแนวโน้มของความตอ้งการ

ในการใช้บริการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์อยู่ในระดบัปานกลาง พบว่า การรบัเอาเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อ

แนวโน้มความตัง้ใจในการใช้บริการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ที่มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ การรับรู้

ประโยชน์ รองลงมาคอื การรบัรูค้วามเสีย่ง อทิธพิลทางสงัคม ทศันคตทิีม่ตี่อการใช ้และการรบัรูค้วามง่าย ตามลําดบั 

โดยผู้วิจยัได้ใช้เป็นแนวทางในการศึกษาการยอมรบัเทคโนโลย ีและพฤติกรรมการติดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของกลุ่มตวัอย่างทีแ่บ่งด้วยเจนเนอเรชนั ซึ่งชี้ให้เห็นว่าการยอมรบัเทคโนโลย ีด้านการรบัรู้ความง่าย ด้าน

อทิธพิลทางสงัคม ดา้นการรบัรูค้วามเสีย่ง และดา้นทศันคตทิีม่ตี่อการใช ้มผีลต่อแนวโน้มการเลอืกซื้อผลติภณัฑใ์นการ

ใช้บริการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่การรบัรู้

ประโยชน์ไม่มผีลต่อแนวโน้มความตัง้ใจในการใชบ้รกิารซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานการวิจยั 

1) การรบัรูถ้งึประโยชน์ และความง่ายทีจ่ะใชง้าน มอีทิธพิลต่อทศันคตทิีม่ตี่อการใชง้านเครื่องมอืการตลาดดจิทิลัของ

ลูกคา้บรษิทั หาดทพิย ์คอมเมอรเ์ชยีล จาํกดั 

2) การรบัรู้ถึงประโยชน์ ความง่ายในการใช้งาน และทศันคติที่มตี่อการใช้งาน มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจที่จะใช้งาน

เครื่องมอืการตลาดดจิทิลัของลูกคา้บรษิทั หาดทพิย ์คอมเมอรเ์ชยีล จาํกดั 
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กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
ภาพท่ี 9 กรอบแนวคดิการวจิยั The Technology Acceptance Model (TAM) 

ทีม่า : Davis et al. (1989) 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวจิยัเชงิสํารวจ (Survey Research) โดย

การใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลูจากประชากรและกลุ่มตวัอย่างที่

ทําการศกึษา ประชากรและกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นงานวจิยัในครัง้น้ี คอื จํานวนรา้นของชํา minimart และ Super Market 

ของบรษิทั หาดทพิย์ คอมเมอร์เชยีล จํากดั จํานวนรา้นคา้ทีใ่ชใ้นการวจิยัในครัง้น้ี จํานวน 31,412 รา้นคา้ เป็นรา้นคา้

ในจงัหวดัสุราษฎร์ 5,065 ร้าน และในอําเภอเมอืงจํานวน 863 ร้านค้า โดยทางบรษิัท ได้กําหนดกลุ่มลูกค้าประเภท 

Gold และ High Potential Silver จํานวน 273 ร้านค้า (ข้อมูลลูกค้าจากระบบ SAP CU บรษิัท หาดทิพย์ คอมเมอร์

เชยีล จํากดั, 2023) จงึใชป้ระชากรและกลุ่มตวัอย่างแบบจงเจาะซึง่เป็นกลุ่มร้านค้าบรษิทัใหค้วามสําคญัเป็นอย่างมา 

จดัอยู่ประเภท Gold และ High Potential Silver จํานวน 273 ร้านค้า วธิกีารสุ่มตวัอย่างใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบไม่

อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) คอืการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยศกึษาจากกลุ่ม

ตวัอย่างพื้นที่ (Area Cluster Sampling) พจิารณาจากขอ้มูลลูกค้าในระบบ SAP (ขอ้มูลจากฝ่ายวเิคราะห์ขอ้มูลและ

พฒันาลูกค้า บรษิัท หาดทพิย์ คอมเมอร์เชยีล จํากดั, 2023) ของบรษิัท หาดทพิย์ คอมเมอร์เชยีล จํากดั ผู้วจิยัได้

พจิารณาเลอืกเขตพื้นที่อําเภอเมอืง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี ซึ่งเป็นสาขาสํานักงานใหญ่ที่มยีอดขายเป็นอนัดบั 1 ของ

บรษิัท หาดทิพย์ คอมเมอร์เชยีล จํากัด กลุ่มลูกค้าประเภท Gold และ High Potential Silver โดยผู้วิจยัใช้วิธแีจก

แบบสอบถามผ่าน Google From เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลในการศึกษาวิจยัเรื่อง“การยอมรบัเครื่องมือ

การตลาดดจิทิลัของลูกค้า บรษิัท หาดทพิย์ คอมเมอร์เชยีล จํากดั” ครัง้น้ี ผู้วจิยัได้เก็บขอ้มูลเชงิปรมิาณโดยการใช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) ทีผู่ว้จิยัพฒันาขึน้มาจากการทบทวนเอกสารทีเ่กี่ยวขอ้ง ผูใ้หข้อ้มูลในลกัษณะคําถาม

ปลายปิด (Close-Ended Questions) โดยประกอบไปดว้ยคาํถามปลายปิด (Close-Ended Questions ) ซึง่ทาํใหผู้ต้อบ

คําถามสามารถตอบด้วยตนเองได้ตรงกบัความต้องการของตนอย่างแท้จรงิ (Self administered questionnaire) และ 

ทําใหผู้ว้จิยัไดร้บัขอ้มลูทีน่อกเหนือจากการคาดเดาเบื้องตน้ ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดนํ้าแนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งในบทที ่2 

มาใชใ้นการสรา้งแนวคําถามสอบถาม โดยมอีาจารย์ทีป่รกึษาและกรรมการผูท้รงคุณวุฒเิป็นผูพ้จิารณาและตรวจสอบ 

เพื่อให้ตรงตามวตัถุประสงค์ของการวิจยัครัง้น้ีซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ตอน คือ ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจยั

ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม มลีกัษณะเป็นแบบสอบถามแบบเลอืกตอบแบบ (Multiple Choice 

Questions) ซึ่งประกอบดว้ย เพศ อายุ ลกัษณะสถานประกอบกิจการ รายได้ต่อเดือน ระยะเวลา ความถี่ในการใช้

บรกิาร ผลติภณัฑ์ทีใ่ช ้และ ช่องทางในการเลอืกซื้อสนิคา้ของผูต้อบแบบสอบถาม ตอนที ่2 แบบสอบถามทศันคตทิีม่ ี

ต่อการใชง้านเครือ่งมอืการตลาดดจิทิลัของลูกคา้บรษิทั หาดทพิย ์คอมเมอรเ์ชยีล จาํกดั ประกอบดว้ย 4 ปัจจยั 1) การ

รบัรูถ้งึประโยชน์ (Perceived Usefulness) 2) ความงา่ยในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) 3) ทศันคตทิีม่ตี่อการ
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ใชง้าน (Attitude Toward Using) 4) ความตัง้ใจทีจ่ะใชง้าน (Behavioral Intention to Use) จํานวน 12 ขอ้ เป็นคําถาม

ลักษณะปลายปิด (Close-Ended Question) จําแนกเป็นรายด้าน แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 

(Rating Scale) 5 ระดบั ซึ่งผูว้จิยัไดกํ้าหนดตามแนวทางของ (บุญชม ศรสีะอาด, 2545) การสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการ

เก็บรวบรวมข้อมูล 1) ศึกษาข้อมูลจากตารางเอกสาร ทฤษฎีและงานวิจยัที่เกี่ยวข้องเพื่อกําหนดโครงสร้างของ

แบบสอบถาม 2) กําหนดขอบเขตแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ความตัง้ใจและการยอมรบัทีจ่ะใชเ้ครื่องมอืการตลาดดจิทิลัของ

ลูกค้า 3) สร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกบักรอบการวจิยั 4) ทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม 

ผูว้จิยัไดใ้หอ้าจารยท์ีป่รกึษาพจิารณาตรวจสอบโครงสรา้งของแบบสอบถาม ว่ามขีอ้คาํถามครบทีจ่ะศกึษาตามทีร่ะบุไว้

ในวตัถุประสงคก์ารวจิยัและสมมตฐิานการวจิยั ทีเ่รยีกว่าการทดสอบความเทีย่งตรงเชงิโครงสรา้ง (Construct Validity) 

เพื่อแก้ไขปรับปรุง หลังจากนัน้ ผู้วิจ ัยได้นําแบบสอบถามไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ท่าน ได้แก่ 1) ผู้ช่วย

ศาสตราจารย ์ดร.ธรีศกัดิ ์จนิดาบถ 2) ดร.ระพพีนัธ ์เผ่าช ู3) ดร.กฤศกร จริภานุเมศ เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของ

ขอ้ความในเครื่องมอืทีส่รา้งไวว้่า มคีวามสอดคลอ้งกบัการนิยามตวัแปรทีต่อ้งการวดัหรอืไม่ ทีเ่รยีกว่าการทดสอบความ

เที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Construct Validity) โดยให้เกณฑ์การพิจารณาข้อคําถาม ดงัน้ี ให้คะแนน +1 ถ้าแน่ใจว่าขอ้

คําถามวดัได้ตรงตามวตัถุประสงค์การวจิยั ให้คะแนน 0 ถ้าไม่แน่ใจว่าขอ้คําถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค์การวจิยั  

ใหค้ะแนน -1 ถา้แน่ใจว่าขอ้คาํถามวดัไดไ้ม่ตรงตามวตัถุประสงค์การวจิยั การตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิเน้ือหา เพื่อ

เป็นการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบสอบถามผู้วจิยัได้นําโครงร่างแบบสอบถามไปใหผู้้ทรงคุณวุฒ ิจํานวน 3 

ท่าน พจิารณาความสอดคล้องของขอ้คาํถามการวจิยักบัวตัถุประสงค์การศกึษา เกณฑ์ทีต่้องไดค้่า IOC มากกว่า 0.5-

1.00 จึงถือว่ามีค่าความเที่ยงตรงสามารถนําไปเก็บรวบรวบข้อมูลต่อไปได้ (ประสพชยั พสุนนท์, 2558) จากการ

คํานวณค่า IOC ของแบบสอบถามฉบบัน้ีพบว่าค่า IOC เท่ากบั 0.57 หลงัจากนัน้ผูว้จิยัไดเ้ลอืกเฉพาะขอ้คาํถามทีม่ค่ีา 

IOC มากกว่า 0.5 ขึน้ไป และนํามาทาํการปรบัปรุงตามขอ้เสนอแนะของผูท้รงคุณวุฒ ิก่อนนําไปใชก้บักลุ่มตวัอย่าง 

การเกบ็รวบรวมขอ้มลูวจิยัครัง้น้ี เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูทีค่รบถว้นในทุกๆ ดา้น จงึรวบรวมขอ้มลูทัง้ 2 ประเภท 1) ขอ้มลูทุตยิภูม ิ

เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากเอกสารต่างๆ และผลงานทางวิชาการที่ เกี่ยวข้องโดยรวบรวมข้อมูลจากห้องสมุดและ

หน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อใชป้ระกอบในการ กําหนดกรอบความคดิในการวจิยัครัง้น้ี และอ้างองิในการเขยีนรายงาน

การวจิยั 2) ขอ้มลูปฐมภูม ิเป็นขอ้มลูเชงิสาํรวจ เกบ็รวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถาม สรา้งแบบสอบถามโดยใช ้Google 

Form แล้วส่งไปยงักลุ่มตัวอย่างผ่านพนักงานขายและด้วยตนเอง โดยใช้ช่องทางออนไลน์ เช่น E-mail, Line หรอื 

Facebook  

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการศกึษาวิจยัครัง้น้ี ผู้วิจยันําข้อมูลที่ได้รวบรวมมาดําเนินการตามลําดบั ดงัน้ี  

1) เมื่อไดจ้ํานวนการตอบแบบสอบถามครบถ้วนตามขนาดของกลุ่มตวัอย่างทีท่ําการศกึษา ทางผูว้จิยัไดท้ําการนําขอ้มูล

ดงักล่าวไปวเิคราะหท์างสถติโิดยใชโ้ปรแกรมสําเรจ็รูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) เพื่อหา

ขอ้สรุปตามวตัถุประสงค์ของการวจิยัครัง้น้ี 2) การวเิคราะห์ขอ้มูลเชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) ผู้วจิยัใช้การ

วเิคราะห์และแสดงผลสําหรบัขอ้มลูดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ และทศันคตทิีม่กีารยอมรบัเครื่องมอืการตลาดดจิทิลั 

โดยการหาความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) ) และค่าเฉลี่ย (mean) เพื่อใชอ้ธบิายลกัษณะขอ้มลูจาก

แบบสอบถามตอนที ่1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ลกัษณะสถานประกอบกจิการ รายไดต้่อ

เดือน ระยะเวลา ความถี่ในการใช้บริการ ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ และ ช่องทางในการเลือกซื้อสินค้า 3) สถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) ใชส้ําหรบัทดสอบสมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้คอื t-test ใชเ้ปรยีบเทยีบความระหว่างความตัง้ใจในการ

ยอมรบัเครื่องมอืการตลาดดจิทิลั จาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์และอทิธพิลของการรบัรูถ้งึประโยชน์ ความงา่ย

ในการใชง้าน และทศันคตทิีม่ตี่อการใชง้านเครื่องมอืการตลาดดจิทิลัของลูกคา้บรษิทั หาดทพิย์ คอมเมอร์เชยีล จํากดั 

จาํกดักลุ่มตวัอย่าง 1 กลุ่ม มสีตูรในการคาํนวณดงัน้ี 
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การวเิคราะหแ์บบ ANOVA ใช ้F-test, (One-way ANOVA) ใชเ้ปรยีบเทยีบระดบัความคดิเหน็ทีม่ตี่อเครื่องมอืการตลาด

ดจิทิลั จาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์และการยอมเครื่องมอืการตลาดดจิทิลัของลูกคา้บรษิทั หาดทพิย ์คอมเมอร์

เชยีล จาํกดั ทีม่กีลุ่มตวัอย่าง 3 กลุ่มขึน้ไป โดยไดกํ้าหนดนัยสาํคญัทางสถติทิี ่.05 ถา้ค่า Sig ทีค่าํนวณไดม้ค่ีาน้อยกว่า 

.05 จะใชว้ธิกีารเปรยีบเทยีบเป็นรายคู่ดว้ย วธิขีอง LSD (Fisher’s least-significant different) 

 
df1 = n1-1 เมื่อ n1 = จาํนวนกลุ่มตวัอย่างทีม่คี่า S2 มค่ีามาก 

df2 = n2-1 เมื่อ n2 = จาํนวนกลุ่มตวัอย่างทีม่คี่า S2 มคี่าน้อย 

การวเิคราะห์แบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยใชส้ถติใินการวเิคราะห์ คอืค่าสมัประสทิธิ ์สหสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนั 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัทีม่อีิสระต่อกนั หรอื

หาค่าความสมัพนัธ์ระหว่างขอ้มูล 2 ชุด (ชูศร ีวงศ์รตันะ, 2544: 314) โดยมกีารกําหนดค่าตวัแปรในสมการใช้สูตร 

(Ferguson, 1981: 113) ดงัน้ี  

เมื่อ xy r แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร x กบั y  

∑x แทน ผลรวมของคะแนนชุด x  

∑y แทน ผลรวมของคะแนนชุด y  

 ∑2 x แทน ผลรวมของคะแนนชุด x แต่ละตวัยกกําลงัสอง  

∑2 y แทน ผลรวมของคะแนนชุด y แต่ละตวัยกกําลงัสอง  

∑ xy แทน ผลรวมระหว่างผลคณูชุด x กบั y  

n แทน จาํนวนคู่ของขอ้มลูในกลุ่มตวัอย่าง 

หาค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อคน้หาความการยอมรบัเครื่องมอืการตลาด

ดจิทิลัของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย โดยการใชค้อมพวิเตอรโ์ปรแกรมสาํเรจ็รปู โดยกําหนดค่าสมการโดยใชส้ตูรดงัน้ี  

โดยสามารถแทนค่าสมการไดด้งัน้ี 

 
Y หมายถงึ ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

C หมายถงึ ค่าคงที ่(Constant) 

ß หมายถงึ ค่าเบตา้ (Beta) 

X หมายถงึ ตวัแปรอสิระ (Independent Variable) 

 

ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง โดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ จาํนวนและค่ารอ้ยละ พบว่า กลุ่มตวัอย่าง

ส่วนมากเป็นเพศหญงิ จาํนวน 143 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.40 เพศชาย จาํนวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.60 ส่วนใหญ่

มอีายุ 41-50 ปี จํานวน 153 คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.04 ส่วนใหญ่มลีกัษณะเป็นร้านขายปลกีและขายส่ง จํานวน 121 รา้น 

คดิเป็นรอ้ยละ 44.32 ส่วนใหญ่เจา้ของรา้น เป็นผูต้อบแบบสอบ จาํนวน 215 คน คดิเป็นรอ้ยละ 78.75 รายไดส่้วนใหญ่

อยู่ในช่วง 400,000-599,999 บาท จาํนวน 99 รา้น คดิเป็นรอ้ยละ 36.26 ส่วนมากเปิดดาํเนินการมาแลว้ 4-6 ปี จาํนวน 

186 รา้น คดิเป็นรอ้ยละ 68.13 ส่วนใหญ่ความถี่ในการใชบ้รกิาร 4 ครัง้/เดอืน จํานวน 155 รา้น คดิเป็นรอ้ยละ 56.78 

ผลติภณัฑส่์วนใหญ่ทีซ่ื้อกบับรษิทั หาดทพิย ์คอมเมอรเ์ชยีล จาํกดั คอื ผลติภณัฑท์ีใ่ชใ้นครวัเรอืนสนิคา้อุปโภค-บรโิภค

จํานวน 273 ร้าน คดิเป็นร้อยละ 100.00 เครื่องดื่มทีไ่ม่มแีอลกฮอล์จํานวน 10 ร้าน คดิเป็นร้อยละ 3.66 และขนบขบ

2
min

2
max=

S
S

F     ; 
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เขีย้วของทานเล่น (Snack) จํานวน 10 รา้น คดิเป็นรอ้ยละ 3.66 และรา้นคา้ส่วนใหญ่ใชช้่องทางตดิต่อกบับรษิัทผ่าน

พนักงานขายตรงหน้ารา้น และออนไลน์ จาํนวน 273 รา้น คดิเป็นรอ้ยละ 100.00 

 

ตารางท่ี 1 แสดงขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง (n=273) 

ข้อมูลทัว่ไป  จาํนวน ร้อยละ 

เพศ หญงิ 

ชาย 

143 

130 

52.40 

47.60 

อายุ 41-50 ปี 

31-40 ปี 

51-60 ปี 

20-30 ปี 

153 

98 

21 

1 

56.04 

35.90 

7.69 

0.37 

ลกัษณะรา้นคา้ รา้นขายปลกี-ส่ง 121 44.32 

 รา้นขายปลกี 81 29.67 

 รา้นขายส่ง 71 26.01 

ตําแหน่งของผูต้อบแบบสอบถาม เจา้ของกจิการ 215 78.75 

ผูจ้ดัการรา้น 58 21.25 

รายได ้ 400,000-599,999 99 36.26 

 200,000-399,999 86 31.50 

 600,000-799,999 44 16.13 

 800,000-999,999 23 8.42 

 1,000,000 ขึน้ไป 21 7.69 

ระยะเวลาเปิดดาํเนินการ 4-6 ปี  

7-9 ปี 

1-3 ปี 

186 

77 

9 

68.13 

28.21 

3.30 

 9 ปีขึน้ไป 1 0.37 

ความถีใ่นการใชบ้รกิาร บรษิทั 

หาดทพิย ์คอมเมอรเ์ชยีล จาํกดั 

4 ครัง้/เดอืน 

3 ครัง้/เดอืน 

2 ครัง้/เดอืน 

155 

112 

5 

56.78 

41.03 

1.83 

5 ครัง้/เดอืน 1 0.37 

ผลติภณัฑท์ีใ่ชใ้นครวัเรอืนสนิคา้  273 100.00 

อุปโภค-บรโิภค  เครื่องดืม่ทีไ่ม่มแีอกฮออล ์

 ขนบขบเขีย้วของทานเล่น (Snack) 

10 

10 

3.66 

3.66 

ช่องทางการตดิต่อกบับรษิทั หาด

ทพิย ์คอมเมอรเ์ชยีล จาํกดั 

 พนักงานขายตรงทางรา้น 

 ช่องทางออนไลน์ 

273 

273 

100.00 

100.00 

 ตวัแทนจาํหน่ายรายย่อย   6 2.19 

 

ตารางท่ี 2 ผลการทดสอบสมมตฐิานที1่ การรบัรูถ้งึประโยชน์ และความงา่ยทีจ่ะใชง้าน มอีทิธพิลต่อทศันคตทิีม่ตี่อการ

ใชง้านเครื่องมอืการตลาดดจิทิลัของลูกคา้บรษิทั หาดทพิย ์คอมเมอรเ์ชยีล จาํกดั 
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Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 1.187 0.204  5.822  0.000** 

การรบัรูถ้งึประโยชน์ (𝑥𝑥1) 0.252 0.067 0.243 3.792  0.001** 

ความงา่ยในการใชง้าน (𝑥𝑥2) 0.068 0.077 0.063 0.882 0.378 

ทศันคตทิีม่ตี่อการใชง้าน (𝑥𝑥5) 0.151 0.089 0.340 0.989 0.087 

ค่าคงที ่(a) = 1.187 

** มนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

จากตารางที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานที่1 การรบัรู้ถึงประโยชน์มีอิทธิพลต่อทศันคติที่มีต่อการใช้งานเครื่องมอื

การตลาดดจิทิลัของลูกคา้บรษิทั หาดทพิย์ คอมเมอร์เชยีล จํากดั อย่างมนัียสําคญัทาง สถติทิี ่0.01 สําหรบัความง่าย

ในการใชง้านไม่มอีทิธพิลต่อทศันคติทีม่ตี่อการใชง้านเครื่องมอืการตลาดดจิทิลัของลูกค้าบรษิทั หาดทพิย์ คอมเมอร์

เชยีล จาํกดั 

 

ตารางท่ี 3 ผลการทดสอบสมมตฐิานที2่ การรบัรูถ้งึประโยชน์ ความง่ายในการใชง้าน และทศันคตทิีม่ตี่อการใชง้าน มี

อทิธพิลต่อความตัง้ใจทีจ่ะใชง้านเครื่องมอืการตลาดดจิทิลัของลูกคา้บรษิทั หาดทพิย ์คอมเมอรเ์ชยีล จาํกดั 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 1.187 0.204  5.822  0.000** 

การรบัรูถ้งึประโยชน์ (𝑥𝑥1) 0.252 0.067 0.243 3.792  0.001** 

ความงา่ยในการใชง้าน (𝑥𝑥2) 0.068 0.077 0.063 0.882 0.378 

ทศันคตทิีม่ตี่อการใชง้าน (𝑥𝑥5) 0.151 0.089 0.340 0.989 0.087 

ความตัง้ใจทีจ่ะใชง้าน (𝑥𝑥3) 0.114 0.068 0.106 1.683 0.093 

ค่าคงที ่(a) = 1.187 

R = 0.548a, 𝑅𝑅2= 0.300, S.E.est = 0.52525, F = 42.306, P = 0.000 

** มนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

จากตารางที ่3 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่2 การรบัรูถ้งึประโยชน์ของลูกคา้มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจทีจ่ะใชง้านเครื่องมอื

การตลาดดจิทิลัของลูกคา้บรษิทั หาดทพิย์ คอมเมอร์เชยีล จํากดั อย่างมนัียสําคญัทาง สถติทิี ่0.01 สําหรบัความง่าย

ในการใชง้าน และทศันคตทิีม่ตี่อการใชง้านไม่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจทีจ่ะใชง้านเครื่องมอืการตลาดดจิทิลั ของลูกคา้

บรษิทั หาดทพิย ์คอมเมอรเ์ชยีล จาํกดั 

 

 

 

ตารางท่ี 4 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 



[20] 

สมมตฐิานที ่1 การรบัรูถ้งึประโยชน์ และความงา่ยทีจ่ะใชง้าน มอีทิธพิลต่อทศันคตทิีม่ตี่อการใช้

งานเครื่องมอืการตลาดดจิทิลัของลูกคา้บรษิทั หาดทพิย ์คอมเมอรเ์ชยีล จาํกดั 

ปฏเิสธ 

สมมตฐิานที ่2 การรบัรูถ้งึประโยชน์ ความงา่ยในการใชง้าน และทศันคตทิีม่ตี่อการใชง้าน มี

อทิธพิลต่อความตัง้ใจทีจ่ะใชง้านเครือ่งมอืการตลาดดจิทิลัของลูกคา้บรษิทั หาดทพิย ์คอมเมอร์

เชยีล จาํกดั 

ปฏเิสธ 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

จากการศกึษาเรื่อง การยอมรบัเครื่องมอืการตลาดดจิทิลัของลูกคา้ บรษิทั หาดทพิย์ คอมเมอร์เชยีล จํากดั สามารถ

อภปิรายผลการศกึษาตามสมมตฐิานไดด้งัน้ี  

การรบัรูถ้งึประโยชน์มอีทิธพลต่อทศันคตทิีม่ตี่อการใชง้านเครื่องมอืการตลาดจิทิลั และมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจทีจ่ะใชง้าน

เครื่องมอืการตลาดดจิทิลัของลูกคา้บรษิทั หาดทพิย ์คอมเมอรเ์ชยีล จาํกดั ซึง่สอดคลอ้งกบั Davis et al. (1989 อา้งใน 

ภัทราวดี วงศ์สุเมธ, 2556) ได้อธิบายถึงแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 

Acceptance Model หรอื TAM) ศกึษาปัจจยัต่างๆ ที่ส่งผลต่อการยอมรบัและการตดัสนิใจทีจ่ะใชเ้ครื่องมอืการตลาด

ดจิทิลั โดยปัจจยัที่มตี่อพฤตกิรรม มผีลกระทบจากปัจจยัภายนอกที่มผีลต่อความเชื่อ (Beliefs) ทศันคติ (Attitudes) 

และความตอ้งการทีจ่ะใชง้าน (The need to use) และปัจจยัทีส่่งผลต่อทศันคตติ่อการใชง้าน (Attitude Toward Using) 

ได้แก่ การรบัรู้ประโยชน์ (Perceived usefulness: PU) เช่นเดยีวกบังานวจิยัของ อรุโณทยั พยคัฆงพงษ์ (2560) ได้

ศกึษาเรื่อง แบบจาํลองการยอมรบัเทคโนโลยใีนการแขง่ขนัทางการตลาด ผลการวจิยัพบว่า การยอมรบัเทคโนโลยดีา้น

การรบัรูค้วามเขา้กนัได ้ดา้นการรบัรูป้ระโยชน์จากการใชง้าน ดา้นการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นความปลอดภยั และดา้นการ

รบัรู้ความไว้วางใจ มีผลต่อความตัง้ใจใช้เทคโนโลยีและก่อให้เกิดพฤติกรรมการยอมรบัเทคโนโลย ีหากเครื่องมอื

การตลาดดจิทิลันัน้ไดม้กีารนําเทคโนโลยเีขา้มาปรบัปรุงและพฒันาใหม้ปีระโยชน์ต่อกจิการและธุรกจิ เพื่อใหส้อดคล้อง

กบัความต้องการของตลาด และสรา้งประโยชน์สูงสุดใหก้บัลูกคา้ อย่างไรกต็ามความง่ายในการใชง้านไม่มอีทิธพิลต่อ

ทศันคตทิีม่ตี่อการใชง้านเครื่องมอืการตลาดดจิทิลัและไม่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจทีจ่ะใชง้านเครื่องมอืการตลาดดจิทิลั 

ของลูกค้าบริษัท หาดทิพย์ คอมเมอร์เชียล จํากัด ซึ่งไม่สอดคล้องตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ อาจเป็นเพราะเครื่องมอื

การตลาดทีบ่รษิทั หาดทพิย ์จาํกดั (มหาชน) ทีไ่ดจ้ดัทาํขึน้นัน้เมื่อนําไปใชง้านจรงิจะผ่านการแนะนําวธิขี ัน้ตอน การใช้

งาน โดยพนักงานขาย และสื่อโฆษณาต่างๆ ก่อนทุกครัง้ จงึทําใหค้วามยากงา่ยของการใชง้านไม่มอีทิธพิลต่อทศันคติ

และความตัง้ใจที่จะใช้งานเครื่องมอืการตลาดดจิทิลั (ขอ้มูลจากแผนกการตลาด บรษิัท หาดทพิย์ จํากดั (มหาชน), 

2567) ซึ่งการใชเ้ครื่องมอืการตลาดดจิทิลัใหม่จะเพิม่ประสทิธภิาพในการทํางานของบุคคลไดโ้ดยทีผู่ใ้ชไ้ม่ตอ้งใชค้วาม

พยายามมากในการเรยีนรู ้(Park & Kim, 2014) เน่ืองจากการยอมรบัเทคโนโลยเีป็นขัน้ตอนทีบุ่คคลไดย้นิในเรื่องนัน้ๆ

จนเกิดการยอมรบั เมื่อผู้ใช้ประเมนิได้แล้วว่าก่อให้เกิดประโยชน์ต่อตนเอง ก็จะเรยีนรู้และศกึษาอย่างถ่องแท้จนมี

ความรูใ้นการใชง้าน (ภานุพงศ ์เสกทวลีาภ และ รวพิรรณ สุภาวรรณ์, 2558) อย่างไรกต็าม กรณษา แสนละเอยีด และ

คณะ (2560) พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยที่มอีิทธพิลต่อแนวโน้มความตัง้ใจในการใช้บรกิารซื้อสนิค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ที่มีระดบัความคิดเห็นมากที่สุดคือการรบัรู้ประโยชน์ รองลงมาคือ การรบัรู้ความเสี่ยง อิทธิพลทางสงัคม 

ทศันคตทิีม่ตี่อการใชแ้ละการรบัรูค้วามงา่ย ตามลําดบั  

ดงันัน้ เมื่อผูใ้ชป้ระเมนิไดแ้ลว้ว่าการใชเ้ครื่องมอืการตลาดดจิทิลันัน้ก่อใหเ้กดิประโยชน์ต่อตนเอง กจ็ะเรยีนรูแ้ละศกึษา

อย่างถ่องแทจ้นมคีวามรูใ้นการใชง้าน ส่งผลใหก้ารรบัรูป้ระโยชน์จากการใชง้านนัน้มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการยอมรบั

การใชง้านเครื่องมอืการตลาดดจิทิลั มทีศันคตทิีด่ตี่อการใชง้านและส่งผลต่อความตัง้ใจทีจ่ะใชง้านเครื่องมอืการตลาด

ดจิทิลั ซึง่การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีจ่ะใชง้านเครื่องมอืการตลาดดจิทิลันัน้ เป็นการรบัรูข้อ้มลูขา่วสาร การอ่านรวีวิผูใ้ชง้านจรงิ 

การศกึษาหรอืการไดร้บัขอ้มลูประโยชน์ การใหข้อ้มลูผ่านทางความคดิบนโลกออนไลน์ทัง้ในรปูแบบบุคคลและองคก์รที่
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มคีวามน่าเชื่อถอือย่างสรา้งสรรค์ และนําเสนอเน้ือหาของสนิคา้ในแบบเฉพาะตวั เพื่อสื่อสารเชงิแนะนําเชญิชวน และ

เน้นถงึขอ้ดขีองแบรนดแ์ละผลติภณัฑอ์นัจะนําไปสู่การตดัสนิใจซื้อและยอดขายทีเ่พิม่ขึน้  

ทัง้น้ี ผู้วิจยัยงัพบว่า เครื่องมือการตลาดดิจทิลั มีอิทธิพลต่อกลุ่มตวัอย่างจํานวน 273 คน คือ กลุ่มร้านค้าประเภท 

Segment Gold และ High Potential Silver ทีท่างบรษิทั หาดทพิย์ คอมเมอร์เชยีล จํากดั จดัว่าเป็นลูกคา้กลุ่มทีม่กํีาลงัซื้อ 

มกัจะใชเ้ครื่องมอืการตลาดดจิทิลัทีส่่งผลประโยชน์สูงสุดต่อธุรกจิ แตกต่างกนัทีเ่ครื่องมอืการตลาดดจิทิลัทีเ่ลอืกใช ้คอื 

สื่อสงัคมออนไลน์ โซเชยีลมเีดยี มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัเหน็ด้วยมากที่สุด รวมถึงเครื่องมอืการตลาดดจิทิลั

อื่นๆ อีก 7 เครื่องมือ อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ตามลําดบั (ข้อมูลจากแผนก CSS บริษัท หาดทิพย์ จํากัด 

(มหาชน), 2567) เพื่อใหส้อดคลอ้งตามความตอ้งการระหวา่งรา้นคา้และบรษิทั หาดทพิย ์คอมเมอรเ์ชยีล จาํกดั จงึควร

ทีจ่ะใหค้วามสําคญัสําหรบัการจดัทําสื่อการตลาดดจิทิลัขึน้เพื่อเสรมิสรา้งการรบัรูถ้งึประโยชน์ ประชาสมัพนัธ์ สื่อสาร 

หากมผีลติภณัฑ์ใหม่ หรอื ผลติภณัฑ์ทีม่อียู่ปัจจุบนัเพื่อใหส้อดคล้องกบัความต้องการของร้านค้า โดยผ่านเครื่องมอื

การตลาดดจิทิลั 8 เครื่องมอื ได้แก่ เว็บไซต์ (Website), Search Engine Optimization (SEO), การทําการตลาดผ่าน

อี เ ม ล์  (Email Marketing), ก ลุ่มสัง คมออนไล น์  (Social Media), Content Marketing, Video Marketing, Mobile 

Marketing, Paid Searching (องัคาร คะชาวงัศร, 2565) ทัง้น้ีกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค มกีารเปรยีบเทยีบ

คุณสมบตัโิดยใช ้Mobile Marketing มากทีสุ่ด ในการศกึษาขอ้มูลสนิคา้ก่อนตดัสนิใจซื้อ นอกจากน้ีผูท้รงอทิธพิลหรอื 

Influencer เป็นสิง่กระตุน้หรอืเป็นแรงจงูใจต่อบุคคลอื่นทัง้ทีต่ ัง้ใจและไม่ตัง้ใจ ทาํใหส้นิคา้เป็นกระแสอยู่ ในเวลานัน้ๆ มี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อและการใชส้นิคา้หรอืบรกิารของบุคคล ข่าวสาร หรอืสรา้งแรงจงูใจเพื่อใหเ้กดิความตอ้งการ

ในผลติภณัฑ์และการตดัสนิใจซื้อไดด้งันัน้การประชาสมัพนัธ์ ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) ส่งผลใหเ้กดิการ

รูจ้กัและตระหนักถงึตวัสนิคา้หรอืบรกิารเกดิความตอ้งการใช ้ตดัสนิใจซื้อและซื้อมากขึน้ 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

1) ดา้นการตลาดดจิทิลัผา่นสื่อออนไลน์ เน่ืองจากยุคปัจจุบนัเทคโนโลยมีกีารพฒันาเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา เพื่อให้

สอดคล้องกบัความต้องการของร้านค้ากลุ่มเป้าหมาย ทางบรษิัทควรให้ร้านค้ามส่ีวนร่วมกบัการเสนอความต้องการ

สาํหรบัพฒันาเครื่องมอืการตลาดดจิทิลั โดยเครื่องมอืการตลาดดจิทิลัทีพ่ฒันาขึน้ใหส้อดคลอ้งกบัความสนใจของรา้นคา้

มากทีสุ่ดควรมุ่งเน้นประโยชน์ทีร่า้นคา้กลุ่มเป้าหมาย และผูใ้ชง้านจะไดร้บั ควรมโีฆษณาหรอื โปรโมชัน่สนิคา้ใหม่ๆที่

น่าสนใจ ทนัสมยั จะส่งผลใหร้า้นคา้ตัง้ใจทีจ่ะใชง้านเครื่องมอืการตลาดต่างๆ ทีบ่รษิทั หาดทพิย ์คอมเมอรเ์ชยีล จาํกดั 

จดัทาํขึน้ในอนาคต 

2) เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มร้านค้าประเภท Gold และ High Potential Silver ซึ่งเป็นกลุ่มร้านค้าที่มยีอดการ

สัง่ซื้อเป็นอนัดบัต้นๆ ของบรษิัท ในพื้นที่จงัหวดัสุราษฎร์ธานี ซึ่งเป็นร้านที่มคีวามรู้และความสามารถในการจดัการ

บรหิารรา้นคา้ในรูปแบบทีท่นัสมยัอยู่ตลอดเวลา จงึมกัทีจ่ะใชเ้ครื่องมอืการตลาดดจิทิลัทีจ่ะตอบโจทยแ์ก้ปัญหาตน้ทุน

ของสนิค้าภายในรา้น นําสนิค้ารูปแบบใหม่ๆ เขา้มาจําหน่ายภายในรา้น ติดตามโปรโมชัน่อยู่ตลอดเวลา รวมถงึการ

ปรบัรปูแบบของรา้นคา้ เพื่อใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ แต่ดว้ยบรษิทั ยงัมกีลุ่มรา้นคา้ประเภทอื่นๆ 

อีกเป็นจํานวนมากใน 14 จงัหวดัภาคใต้ จึงควรมีการศึกษาการยอมรบัเครื่องมอืการตลาดดิจิทลัจากกลุ่มร้านค้า

ประเภทอื่นๆ ของบริษัทเพิ่มด้วย และนักการตลาดของบริษัทควรมีการนําผลการศึกษามาปรบัรูปแบบใหม่ๆ อยู่

ตลอดเวลา ใหส้อดคล้องกบัตอ้งการของรา้นคา้มากทีสุ่ดพฒันาเครื่องมอืการตลาดทีมุ่่งเน้นประโยชน์ทีร่า้นคา้จะไดร้บั

หากเลอืกทีจ่ะใชง้านเครื่องมอืการตลาดดจิทิลัของบรษิทั หาดทพิย ์คอมเมอรเ์ชยีล จาํกดั  

3) สําหรบัผู้ประกอบการหรอืผูท้ีส่นใจประกอบธุรกิจเกี่ยวกบัการขายสนิคา้อุปโภคบรโิภค MFCG หรอืประเภทอื่นๆ 

ควรต้องใหค้วามสําคญักบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคออนไลน์ในแง่ของการสื่อสาร เพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถรบัรูข้อ้มลูขา่วสาร

ของสนิค้าหรอืบรกิารของทางร้านผ่านการประชาสมัพนัธ์ผ่าน Social Media เช่น Facebook, Line, และ Instagram 

อย่างสมํ่าเสมอ และต่อเน่ือง เพราะเป็นเรื่องทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสําคญั และควรประชาสมัพนัธ์เพื่อมุ่งเน้นใหผู้บ้รโิภค

รบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชง้านเป็นหลกั 
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ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) การขยายขอบเขตของกลุ่มตวัอย่างใน เขต หรอืจงัหวดัอื่น เพื่อใหท้ราบถงึพฤตกิรรมของรา้นคา้ในเขตอื่นไดอ้ย่าง

ทัว่ถงึ จะส่งผลประโยชน์ ในการพฒันาเครื่องมอืทางการตลาดดจิทิลัใหส้ามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค 

ทาํใหผู้บ้รโิภครบัรู ้จดจาํและตดัสนิใจซื้อ 

2) การเกบ็ขอ้มลูโดยการสมัภาษณ์เชงิลกึ โดยแยกชุดคําถามสําหรบัผูใ้ชแ้ละไม่ใชเ้ครื่องมอืการตลาดดจิทิลั เพื่อใหไ้ด้

ขอ้มลูทีม่คีวามชดัเจนและมคีวามถูกตอ้งและตรงกบัความเป็นจรงิมากทีสุ่ด 
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