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บทคดัย่อ 
 

 การคน้ควา้อิสระน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) อิทธิพลของลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้
ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 2) ระดบัความส าคญัของนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดและการรับรู้ด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศและการส่ือสาร กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา คือ นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางท่องเท่ียว
เชิงวฒันธรรมในจงัหวดันนทบุรี จ านวน 400 คน ท าการเก็บขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามดว้ยวธีิการสุ่ม
ตวัอยา่งแบบตามสะดวกและสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์คือ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ความถ่ี ค่าเฉล่ีย 
ร้อยละ และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมาน ประกอบด้วย Independent Samples t-test,  
One-way ANOVA, Least Significant Difference และ Multiple linear regression ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 
 ผลการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี การศึกษา
ระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 บาท การรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร  และนวตักรรมการส่งเสริมทาง
การตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ทุกดา้น มีความส าคญัในระดบัมาก 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า อายุและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีผลต่อนวตักรรมการ
ส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในภาพรวมแตกต่างกนั ส่วนลกัษณะส่วนบุคคล
ด้านอายุและด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน และการรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร         
ดา้นฮาร์ดแวร์และดา้นซอฟตแ์วร์ มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลนใ์นภาพรวม โดยดา้นซอฟตแ์วร์มีอิทธิพลสูงท่ีสุด 
 

ค าส าคัญ : เทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร  นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด   
 เครือข่ายสังคมออนไลน์  



(4) 

Independent Study Title Perception Awareness of Information Technology and Communication 
 Effecting Marketing Campaign Innovations via Social Media: 
 A Case Study of Cultural Tourism, Nonthaburi Province 
Name-Surname Miss Pattaraporn  Chimkharm  
Major Subject  Information Systems  
Independent Study Advisor  Associate Professor Daranee  Pimchangthong, D.B.A. 
Academic Year 2018  
 

ABSTRACT 
 

 This independent study aimed to study: 1) the effects of individual characteristics and the 
awareness of and information technology and communication on marketing campaign innovations 
through social media, and 2) the significance level of marketing campaign innovations and the 
awareness of information technology and communication. Samples were 400 Thai tourists who 
preferred cultural tourism in Nonthaburi province. A questionnaire was used to collect data using 
convenience sampling method. Descriptive statistics used were percentages, frequencies, mean, and 
Standard Deviation. Inferential statistics used were Independent Samples t-test, One-way ANOVA, 
Least Significant Difference, and Multiple Linear Regression at the statistical significance level of 0.05. 
 It was found that most respondents were females, aged 21 to 30 years old, had a bachelor’s 
degree, were employed in private companies with average monthly income of lower than 15,000 Thai 
Baht. The awareness of information technology and communication, as well as marketing campaign 
innovations via social media, were important at a high level.  
 The hypothesis testing revealed that age and average monthly income had a different effect 
on marketing campaign innovations via social media. In general, the individual characteristics, namely 
age and average monthly income, and the awareness of information technology and communication 
respecting hardware and software, influenced the marketing campaign innovations via social media. 
Software was affected most.  
 

Keywords: information and communication technology, marketing campaign innovation,  
 social media         
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บกพร่อง หรือไม่สมบูรณ์ประการใด ผูศึ้กษาขอนอ้มรับไว ้และกราบขออภยัมา ณ โอกาสน้ีดว้ย 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 การพฒันาและเปล่ียนแปลงอย่างสม ่าเสมอของเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร 
(Information and Communication Technology: ICT) ไดเ้ขา้มามีบทบาทส าคญัในการพฒันาทางดา้น
เศรษฐกิจ สังคม ชุมชน และการด าเนินชีวิตของมนุษย ์ประสิทธิภาพของเทคโนโลยีสารสนเทศและ
การส่ือสาร ท าให้การส่ือสารสามารถด าเนินการไดโ้ดยไม่จ  ากดัสถานท่ีและเวลาผา่นการใชอิ้นเทอร์เน็ต 
ส่งผลให้จ  านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตและอุปกรณ์ท่ีเก่ียวขอ้งเพิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็วและต่อเน่ือง จากขอ้มูล
ของส านกังานสถิติแห่งชาติ (2560) พบวา่จ านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทยสูงถึง 33,400,000 คน 
ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือ 55,600,000 คน และผูใ้ชค้อมพิวเตอร์ 22,200,000 คน  
 การพฒันาเครือข่ายอินเทอร์เน็ตให้มีความรวดเร็วและความเสถียรในการใช้งานเพิ่มข้ึน 
ส่งผลให้ค่าใช้จ่ายเก่ียวกบัการใชง้านถูกลง ท าให้การติดต่อส่ือสารระหวา่งบุคคลมีความง่ายข้ึน โดย
ช่องทางท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุด คือ การส่ือสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย 
Facebook, Line, Twitter, Instagram และอ่ืน ๆ ซ่ึงในประเทศไทยมีผูใ้ช้รวมทั้งหมด 51,000,000 คน 
(We Are Social และ Hootsuite, 2561) ในระยะแรกการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เน้นไปท่ีการ
ส่ือสาร และความบนัเทิงเป็นส่วนใหญ่ เม่ือการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์เร่ิมมีการแพร่หลายมากข้ึน 
จึงมีการน าไปประยุกตใ์ชใ้นภาคธุรกิจเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2561) แต่นกัท่องเท่ียว
บางรายยงัมีความกงัวลเก่ียวกบัการท าการตลาดบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เม่ือตดัสินใจซ้ือสินคา้
หรือบริการเป็นคร้ังแรกในเร่ืองของความเส่ียงท่ีจะไม่ไดรั้บสินคา้ หรือสินคา้ท่ีไดรั้บไม่ตรงกบัขอ้มูล
ท่ีให้ไว ้(ฐิติมา ผการัตน์สกุล และวิโรจน์ เจษฎาลกัษณ์ , 2558)โดยความเส่ียงของการท าการตลาด
ออนไลน์เกิดจากความไม่เขา้ใจหรือไม่ศึกษาเก่ียวกบัเร่ืองนั้นก่อน รวมถึงผูป้ระกอบการเปิดให้แฟน
เพจแสดงความคิดเห็นไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์จากการใช้สินคา้หรือบริการ การถูกเอาเปรียบจาก
ผูป้ระกอบการ (ไทยพาณิชย์, 2554) เครือข่ายสังคมออนไลน์จึงตอ้งพฒันาอย่างสม ่าเสมอ เพื่อท าให้
ธุรกิจเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรงและสร้างความมัน่ใจให้กบันกัท่องเท่ียว รวมถึงสามารถน าเสนอ
ขอ้มูลไดห้ลากหลาย ท าใหถู้กน ามาใชเ้ป็นส่ือหลกัเพื่อการส่ือสารในสังคมดิจิทลั  
 การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมเป็นส่วนหน่ึงของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวท่ีมีบทบาทในการ
ช่วยสร้างรายไดใ้ห้กบัเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมเป็นการท่องเท่ียว
ทางเลือกท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวท่ีสนใจวฒันธรรม ประเพณี และความเป็นอยู่



  18 

ท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะถ่ิน โดยมีชุมชนเป็นผูน้ าเสนอความรู้ ความสวยงาม และความประทบัใจให้กบั
นักท่องเท่ียว ในปี 2559 ประชาชนท่ีมีอายุ 15 ปีข้ึนไปเดินทางท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมร้อยละ 17.8 
(ส านักงานสถิติแห่งชาติ , 2560) จังหวดันนทบุรีเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีรูปแบบการท่องเท่ียว
หลากหลาย ซ่ึงส านกังานวฒันธรรมจงัหวดันนทบุรี (2559) ไดแ้นะน าสถานท่ีท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม
ของจงัหวดันนทบุรี ประกอบดว้ย เกราะเกร็ด วดัเขมาภิรตารามและวดัปรมยัยิกาวาสโดยเป็นสถานท่ี
ท่ีสามารถดึงดูดให้นักท่องเท่ียวเดินทางมาท่องเท่ียวเพื่อพกัผ่อนหย่อนใจได้โดยไม่ต้องค้างคืน 
(ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2557) เพราะมีท าเลใกล้กับกรุงเทพมหานคร ท าให้สามารถเดินทางได้
สะดวก ผูป้ระกอบการธุรกิจท่องเท่ียวหลายรายมีการเปิดเวบ็เพจบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อให้
นกัท่องเท่ียวสามารถเขา้มาเยี่ยมชม และท าการสั่งจองสินคา้หรือบริการล่วงหน้า ทั้งธุรกิจโรงแรม 
อาหาร และการเดินทาง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัศูนยว์ิจยักสิกรไทย (2561) ท่ีพบว่าอุตสาหกรรมท่องเท่ียว
เติบโตข้ึน โดยมีทั้ งบริการทางตรง การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ และการปรับตวัมาเป็นสร้าง
แพลตฟอร์มออนไลน์ หรือแอปพลิเคชนับนสมาร์ทโฟนมากข้ึน  
 นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีมุ่งเนน้การจูงใจ 
การแจง้ข่าวสาร และเตือนความทรงจ าให้เกิดกบันกัท่องเที่ยวเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ หลายธุรกิจ
มีการน าไปใชใ้นการพฒันาธุรกิจของตน และเร่ิมประยุกตก์ารส่งเสริมทางการตลาดใชก้บัเทคโนโลยี
สารสนเทศเพื่อให้สามารถส่ือสารไปยงักลุ่มนกัท่องเท่ียวเป้าหมายในยุคท่ีมีการแข่งขนัทางการตลาด
สูงและมีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ให้สามารถส่ือสารข้อมูลกันได้ผ่านโทรศัพท์มือถือหรือ
คอมพิวเตอร์ตามความต้องการของนักท่องเท่ียว (สุรเดช สุเมธาภิวฒัน์ , 2559) รวมไปถึงยงัมีการ
น าไปใชเ้พื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัธุรกิจ การท ายอดขายและการเพิ่มผลก าไรใหก้บัธุรกิจ  
 ดงันั้นการศึกษาเร่ือง การรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อ
นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของธุรกิจการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม 
จงัหวดันนทบุรี จะเป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการเขา้ใจความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวและความส าคญั
ของนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์มากข้ึน เพื่อเป็นแนวทางในการ
ก าหนดกลยุทธ์การให้บริการหรือการส่งเสริมทางการตลาดของธุรกิจการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม 
จงัหวดันนทบุรีหรือหน่วยงานอ่ืน ๆ ท่ีมีสนใจต่อการตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว เพราะ
นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่มีการเดินทางท่องเท่ียวดว้ยตนเอง เน่ืองจากสามารถเขา้ถึงขอ้มูลในอินเทอร์เน็ต
เพื่อคน้หาขอ้มูลต่าง ๆ ก่อนออกเดินทางท่องเท่ียว ทั้งในเร่ืองของราคา คุณภาพ ความคุม้ค่า และ
โปรโมชัน่ของสินคา้หรือบริการผา่นทางอุปกรณ์เทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 
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1.2 วตัถุประสงค์กำรวจิัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจยัด้านลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียวท่ีมีผลต่อนวตักรรมการ
ส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 1.2.2  เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นลกัษณะส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการ
ส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 1.2.3  เพื่อศึกษาการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรม
การส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 1.2.4  เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและ
การส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 1.2.5  เพื่อศึกษาระดบัความส าคญัของนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ เก่ียวกบัการโฆษณาออนไลน์ การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ การส่งเสริมการขายออนไลน์ 
การตลาดทางตรงออนไลน์ และการขายผา่นพนกังานขายออนไลน์  
 1.2.6 เพื่อศึกษาระดบัความส าคญัของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร  
เก่ียวกบัฮาร์ดแวร์ ซอฟตแ์วร์ ฐานขอ้มูล และระบบเครือข่ายและการส่ือสาร 
 

1.3 สมมติฐำนกำรวจิัย 
 1.3.1 ลกัษณะส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียว ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 1.3.2 ลกัษณะส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียว ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 1.3.3 ปัจจยัการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารของนกัท่องเท่ียว ประกอบดว้ย 
ฮาร์ดแวร์ ซอฟต์แวร์ ฐานขอ้มูล และระบบเครือข่ายและการส่ือสาร มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริม
ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน ์
 1.3.4  ลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารมีอิทธิพล
ต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

1.4 ขอบเขตของกำรวจิัย 
 1.4.1 ดา้นเน้ือหา 
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 การศึกษาน้ีเป็นการศึกษาการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อ
นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษา การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม 
จงัหวดันนทบุรี โดยกรอบการวจิยัท่ีก าหนดมีดงัน้ี  
  1. ปัจจยัด้านลักษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
  2. ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ประกอบดว้ย ฮาร์ดแวร์ 
ซอฟตแ์วร์ ฐานขอ้มูล และระบบเครือข่ายและการส่ือสาร 
  3. ปัจจยัด้านการส่งเสริมทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย การโฆษณาออนไลน์ 
การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ การส่งเสริมการขายออนไลน์ การตลาดทางตรงออนไลน์ และการขาย
ผา่นพนกังานขายออนไลน์ 
 1.4.2 ดา้นประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคือ นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางไปท่องเท่ียวภายในจงัหวดั
นนทบุรี 
 1.4.3 ดา้นกลุ่มตวัอยา่ง  
 กลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม ในจงัหวดันนทบุรี 
การศึกษาคร้ังน้ีจึงเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจากสูตรของ Taro Yamane 
(1973) 
 1.4.4 วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
 ใชว้ธีิสุ่มตวัอยา่งแบบความสะดวก (Convenience Sampling Methods) 
 1.4.5 ดา้นระยะเวลา 
 ระยะเวลาท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยั เดือนมิถุนายน พ.ศ.2561 ถึง เดือนธนัวาคม พ.ศ.2561 
 

1.5 ค ำจ ำกดัควำมในกำรวจิัย 
 การรับรู้ หมายถึง การตีความ หรือแปลความหมายจากส่ิงเร้ารอบตวัท่ีบุคคลมองเห็น ได้
กล่ิน ไดย้นิเสียง ไดล้ิ้มรสชาติ และไดส้ัมผสัจากส่ิงนั้น ๆ โดยส่ิงเหล่าน้ีจะท าใหบุ้คคลเกิดการรับรู้ 
 เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร หมายถึง เครือข่าย เคร่ืองมือ และอุปกรณ์ทาง
เทคโนโลยีต่าง ๆ ท่ีนกัท่องเท่ียวใชใ้นการเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารจากนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของธุรกิจการท่องเท่ียว 
 ฮาร์ดแวร์ หมายถึง อุปกรณ์ หรือช้ินส่วนต่าง ๆ ท่ีมีการท างานร่วมกนัเพื่อการประมวลผล  
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จดัเก็บ และแสดงผลขอ้มูล รวมไปถึงเช่ือมโยงระบบอุปกรณ์เขา้เป็นเครือข่าย 
 ซอฟต์แวร์ หมายถึง โปรแกรมหรือชุดค าสั่งท่ีไม่สามารถจบัต้องได้ เน่ืองจากเป็นตัว
ควบคุมการท างานของตวัเคร่ือง และอุปกรณ์ต่อพ่วงต่าง ๆ เพื่อท างานตามค าสั่งของผูใ้ช้งาน และยงั
ท างานร่วมกบัฮาร์ดแวร์ 
 ฐานขอ้มูล หมายถึง ขอ้มูลท่ีมีการถูกน ามารวบรวมไวใ้นท่ีเดียวกนัให้สามารถน าไปใช้
ประโยชน์ในการตดัสินใจ หรือท าการใด ๆ โดยสามารถสืบคน้ แกไ้ข ปรับปรุง และจดัเรียงไดส้ะดวก
ข้ึนซ่ึงใชอุ้ปกรณ์ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารเพื่อใหมี้ประสิทธิภาพสูงสุด 
 ระบบเครือข่ายและการส่ือสาร หมายถึง การส่งขอ้มูลข่าวสารระหวา่งกนัของผูส่้งและผูรั้บ
โดยผ่านส่ือกลางการส่ือสารในการส่งขอ้มูล ซ่ึงใช้ระบบคอมพิวเตอร์และเครือข่ายเป็นหลกั ผูส่้ง
สามารถเลือกส่งใหผู้รั้บรายใดก็ไดต้ามความตอ้งการ 
 นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด หมายถึง การติดต่อส่ือสารทางการตลาด และการ
ให้บริการ เพื่อจูงใจหรือดึงดูดนักท่องเท่ียวต่อการให้บริการของตน โดยมีเทคโนโลยีเขา้มาเป็นตวั
ช่วย ระหวา่งผูป้ระกอบการ และนกัท่องเท่ียว 
 การโฆษณาออนไลน์ หมายถึง การส่ือสารทางการตลาดโดยผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เพื่อ
สร้างความสนใจ หรือจูงใจให้นักท่องเท่ียวเกิดความตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการ ท าให้สินคา้
หรือบริการเป็นท่ีจดจ าของนกัท่องเท่ียว และยอดขายเพิ่มมากข้ึน 
 การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ หมายถึง การใหข้อ้มูลข่าวสาร และสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บั
องคก์ร สินคา้หรือบริการ ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยสามารถน าเสนอขอ้มูลในรูปแบบท่ีเป็นได้
ทั้งขอ้ความ รูปภาพ เสียง หรือวดีิโอ  
 การส่งเสริมการขายออนไลน์ หมายถึง การท ากิจกรรมทางการตลาดท่ีมุ่งเน้นการท า
ยอดขายตามระยะเวลาท่ีไดก้ าหนดไวผ้า่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยสามารถสร้างความพึงพอใจ และ
ท าให้นักท่องเท่ียวอยู่กบัธุรกิจนานข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการแจกคูปองส่วนลด และการเล่นเกมเพื่อชิง
รางวลับนเวบ็ไซต ์หรือเพจของธุรกิจ 
 การตลาดทางตรงออนไลน์ หมายถึง การเขา้ถึงนกัท่องเท่ียวเพื่อการน าเสนอขอ้มูลข่าวสาร
โดยตรงผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต โดยน าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัโปรโมชัน หรือแคมเปญต่าง ๆ ของ
สินคา้หรือบริการใหก้บันกัท่องเท่ียว 
 การขายผา่นพนกังานขายออนไลน์ หมายถึง การใชพ้นกังานเป็นตวักลางระหวา่งนกัท่องเท่ียว
และธุรกิจในการติดต่อส่ือสารกนัผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยพนักงานจะเป็นผูใ้ห้ขอ้มูลการบริการ
และรายละเอียดต่าง ๆ ท่ีนกัท่องเท่ียวสอบถามผา่นทางอีเมล หรือทางหอ้งสนทนาของธุรกิจ 
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 เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง แอปพลิเคชัน หรือเว็บไซต์ที่ท  างานบนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต เพื่อการติดต่อส่ือสาร การน าเสนอขอ้มูล และการเจรจา ซ้ือ-ขาย ต่อรองกนั ระหว่าง
ผูป้ระกอบการและนกัท่องเท่ียว 
 การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม หมายถึง การเดินทางไปยงัสถานท่ีท่ีมีความเป็นอยู่เป็น
เอกลกัษณ์ และวฒันธรรมท่ีสวยงาม เพื่อการพกัผอ่นจากการท างาน การศึกษาหรือท ากิจกรรมต่าง ๆ 
ท่ีสนุกสนาน ต่ืนเตน้ และสร้างความประทบัใจใหก้บันกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางไปท่องเท่ียว 

 

1.6 กรอบแนวคดิในกำรวจิัย 
การศึกษาเร่ืองการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรม

การส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษา การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม 
จงัหวดันนทบุรี ไดพ้ฒันากรอบแนวคิดการวิจยัมาจากทฤษฎีของ Oz (2006) และภิเษก ชัยนิรันดร์ 
(2551) ดงัแสดงในภาพท่ี 1.1  

                ตัวแปรต้น                                                                      ตัวแปรตำม 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภำพที ่1.1 แสดงกรอบแนวคิดในการวจิยั 

ลกัษณะส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ 
3. ระดบัการศึกษา  
4. อาชีพ 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

กำรรับรู้ด้ำนเทคโนโลยสีำรสนเทศและ
กำรส่ือสำร 

1. ดา้นฮาร์ดแวร์ 
2. ดา้นซอฟตแ์วร์ 
3. ดา้นฐานขอ้มูล 
4. ดา้นระบบเครือข่ายและการส่ือสาร 
(Oz, 2006) 

นวตักรรมกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด
ผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 

1. การโฆษณาออนไลน์ 
2. การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 
3. การส่งเสริมการขายออนไลน์ 
4. การตลาดทางตรงออนไลน์ 
5. การขายผา่นพนกังานขายออนไลน์ 
(ภิเษก ชยันิรันดร์, 2551, น.141) 
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1.7 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 1.7.1 เป็นแนวทางให้ธุรกิจการท่องเท่ียวเกิดความเขา้ใจในความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว
มากข้ึน เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาคร้ังน้ีไปวางแผนก าหนดกลยุทธ์การพฒันาบริการธุรกิจของ
ตนให้สามารถเขา้ถึงนักท่องเท่ียวไดง่้ายข้ึนโดยมีเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารมาเป็นส่วน
ช่วยใหธุ้รกิจประสบความส าเร็จ 
 1.7.2 เป็นแนวทางให้ธุรกิจการท่องเท่ียวทราบถึงความส าคญัของนวตักรรมการส่งเสริม
ทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีควรมีต่อนักท่องเท่ียว เพื่อการพฒันาบริการและการ
เขา้ถึงความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวไดอ้ยา่งถูกจุด รวมไปถึงสร้างแรงดึงดูดความสนใจให้เกิดข้ึนกบั
นกัท่องเท่ียวในการเลือกใชบ้ริการท่องเท่ียวของตน 
 1.7.3 เป็นแนวทางส าหรับนกัท่องเท่ียวในการเสนอความตอ้งการของตนให้ผูป้ระกอบการ
ได้รับรู้ต่อรูปแบบการให้บริการของธุรกิจการท่องเท่ียว เพื่อท าให้ธุรกิจการท่องเท่ียวมีการน า
เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารมาใช้เป็นส่ือกลางในการเขา้ถึงนกัท่องเท่ียวและการน าเสนอ
รายละเอียด ข้อมูล ข่าวสารหรือการส่งเสริมทางการตลาดต่าง ๆ ท่ีจะส่งผลดีต่อทั้ ง 2 ฝ่ายอย่างมี
ประสิทธิภาพ 

 
 
 
 
 
 



บทที ่2 
เอกสารและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 การรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริม
ทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษาการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม จงัหวดันนทบุรี 
ด าเนินการวิจยัโดยการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพื่อน าข้อมูลท่ีได้มา
ประกอบในงานวจิยั  ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบันวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการท่องเท่ียว 
2.5 ขอ้มูลเก่ียวกบัจงัหวดันนทบุรี 
2.6 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1 ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัการรับรู้ด้านเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร  
 2.1.1 ความหมายของการรับรู้ 
 Belch และ Belch (2007 อา้งอิงใน วีรภทัร วสัสระ, 2558) อธิบายว่า การรับรู้ หมายถึง วิธีการ
ของแต่ละบุคคลในการท่ีจะรู้สึกถึงบางส่ิงบางอยา่ง โดยข้ึนอยูก่บัปัจจยัในดา้นความเช่ือ ความคาดหวงั 
และประสบการณ์ รวมไปถึงส่ิงเร้าต่าง ๆ เช่น สี ขนาด หรือความหนา โดยทั้งหมดจะเก่ียวขอ้งกบัส่ิง
ท่ีเห็น และไดย้นิ  
 Hawkins และ Mothersbaugh (2010 อา้งอิงใน จิรวฒัน์ วงศ์ธงชยั, 2555) กล่าวว่า การรับรู้ 
หมายถึง กระบวนการท่ีไดรั้บการกระตุน้จากประสาทสัมผสั 5 อยา่ง ประกอบดว้ย การมองเห็น กล่ิน 
เสียง รสชาติ และสัมผสั ท าใหบุ้คคลมีการตอบสนองต่อส่ิงเร้า และตีความ หรือหาความหมายของส่ิง
นั้น ๆ  
 กล่าวโดยสรุป การรับรู้ หมายถึง การตีความหรือแปลความหมายจากส่ิงเร้ารอบตวัท่ีบุคคล
มองเห็น ไดก้ล่ิน ไดย้ินเสียง ไดล้ิ้มรสชาติ และไดส้ัมผสัจากส่ิงนั้น ๆ โดยส่ิงเหล่าน้ีจะท าให้บุคคล
เกิดการรับรู้วา่คืออะไร ลกัษณะเป็นอยา่งไร มีประโยชน์ มีความเส่ียงหรือมีอนัตรายต่อตนเองและคน
รอบขา้งหรือไม่  
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 2.1.2 ความหมายของเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 
 สายฝน เป้าพะเนา (2554) กล่าววา่ เทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร หมายถึง เทคโนโลยี
ท่ีใชใ้นการส่ือสาร เช่ือมโยงขอ้มูล รวบรวม คน้หาและเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารทั้งในระยะใกลแ้ละระยะไกล
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเทคโนโลยีดงักล่าวประกอบด้วย เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ เทคโนโลยี
เครือข่าย อินเทอร์เน็ต โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี เทคโนโลยมีลัติมีเดีย โทรทศัน์ เป็นตน้  
 อุศมาน หลีสันมะหมดั (2560) กล่าววา่ เทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร หมายถึง การ
ประยุกตใ์ชเ้คร่ืองมือและอุปกรณ์ทางเทคโนโลยตี่าง ๆ เช่น คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์ส่ือสารโทรคมนาคม 
ท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวม การประมวลผล การแสดงผล การจดัเก็บและการเผยแพร่ขอ้มูลสารสนเทศ 
เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในดา้นต่าง ๆ ใหท้นัต่อการน าไปใชป้ระโยชน์  
 กิดานนัท ์มลิทอง (2548) อา้งในวรวร สกุลทบั (2553) กล่าววา่ เทคโนโลยสีารสนเทศและ
การส่ือสาร หมายถึง การใช้ระบบคอมพิวเตอร์เพื่อประมวลขอ้มูลให้เป็นสารสนเทศ เพื่อท่ีจะจดัเก็บ
ข้อมูลได้อย่างเป็นระบบ เข้าถึงง่ายและสืบค้นได้อย่างสะดวก โดยเป็นส่ือกลางในการน าเสนอ
สารสนเทศรวมทั้งการรับส่งสารสนเทศดว้ยเทคโนโลยีการส่ือสารความเร็วสูงเพื่อส่งผา่นสารสนเทศ
ไดร้วดเร็ว  
 จุฑารัตน์ ใจบุญ (2550) กล่าววา่ เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร หมายถึง เทคโนโลยี
เพื่อจดัการกบัสารสนเทศและการส่ือสารในการประมวลผลรับส่งขอ้มูล รวมถึงเผยแพร่สารสนเทศใน
รูปแบบต่าง ๆ เช่น ส่ือผสม ภาพ เสียง ตวัอกัษรและตวัเลข เพื่อประสิทธิภาพในการเขา้ถึงสารสนเทศ 
ความถูกตอ้งและความรวดเร็วเพื่อให้ทนัต่อการน าไปใช้ประโยชน์ โดยเทคโนโลยีเหล่าน้ีหมายถึง
คอมพิวเตอร์ ซ่ึงประกอบด้วยฮาร์ดแวร์ ซอฟต์แวร์และส่วนข้อมูล และเทคโนโลยีเพื่อการติดต่อ
แลกเปล่ียนขอ้มูล โดยใชร้ะบบการส่ือสารโทรคมนาคม ระบบส่ือสารขอ้มูล ดาวเทียม หรือเคร่ืองมือ
ส่ือสารทั้งมีสายและไร้สาย 
 กล่าวโดยสรุป เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร หมายถึง เทคโนโลยีเพื่อใช้ในการ
ส่ือสาร รวมไปถึงรวบรวมหรือจดัเก็บขอ้มูลเพื่อประมวลผลในการน าสารสนเทศนั้นไปใชป้ระโยชน์ 
โดยการรับส่งขอ้มูลนั้นจะมีประสิทธิภาพในเร่ืองของความถูกตอ้ง ความแม่นย  าและความรวดเร็ว ซ่ึง
รูปแบบของขอ้มูลเป็นไดท้ั้งภาพ เสียง ขอ้ความหรือรูปแบบผสม 
 2.1.3 องค์ประกอบของเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 
 คอมพิวเตอร์ประกอบดว้ยองคป์ระกอบส าคญั 4 ประเภท (Oz, 2006) ดงัน้ี 
 1. ฮาร์ดแวร์ (Hardware) หมายถึง ส่วนประกอบหรือช้ินส่วนทางกายภาพท่ีติดตั้งอยูภ่ายใน
ตวัคอมพิวเตอร์ เช่น ซีพีย ูเมนบอร์ด แรม คียบ์อร์ด เมาส์ และจอภาพ เป็นตน้ ท่ีท างานประสานกนัใน
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การประมวลผล จดัเก็บ และเผยแพร่ขอ้มูลและสารสนเทศ ซ่ึงอุปกรณ์ต่าง ๆ เหล่าน้ี มนุษยส์ามารถ
มองเห็นและสัมผสัได ้โดยคอมพิวเตอร์ตอ้งจดัการกบัการด าเนินงาน 5 อยา่ง ประกอบดว้ย 
  1.1 อุปกรณ์ส่งขอ้มูล (Input Devices) เป็นอุปกรณ์ท่ีใช้ในการรับสัญญาณจากภายนอก
คอมพิวเตอร์และถ่ายโอนขอ้มูลไปยงัเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยอุปกรณ์ท่ีพบมากท่ีสุด ไดแ้ก่ แป้นพิมพ์
และเมาส์ เป็นตน้ 
  1.2 หน่วยประมวลผลกลาง (Central Processor Unit: CPU) เป็นส่วนส าคญัท่ีสุดของ
คอมพิวเตอร์ เปรียบเสมือนระบบสมองของมนุษย ์โดยท าหนา้ท่ีในการค านวณและประมวลผลขอ้มูล
ท่ีส่งเขา้ไปโดยผูใ้ช ้
  1.3 หน่วยความจ าภายใน (Internal Memory) หรือหน่วยความจ าหลกั เป็นหน่วยความจ า
ท่ีจดัเก็บขอ้มูลทนัทีหลงัจากการประมวลผลของซีพียู รวมไปถึงโปรแกรมต่าง ๆ ท่ีก าลงัท างานบน
เคร่ือง 
  1.4 หน่วยความจ าภายนอก (External Memory) หรือหน่วยเก็บขอ้มูลภายนอกประเภท
ต่าง ๆ เช่น Disk และ DVDs เป็นตน้ โดยสามารถจดัเก็บขอ้มูลไดเ้ยอะและถาวร รวมไปถึงยงัสามารถ
พกพาและเคล่ือนยา้ยจากคอมพิวเตอร์เคร่ืองหน่ึงไปยงัอีกเคร่ืองหน่ึงได ้  
  1.5 หน่วยแสดงผลลพัธ์ (Output Devices) เป็นอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ เช่น จอภาพทัว่ไป
และเคร่ืองพิมพ์ เป็นต้น โดยส่วนใหญ่จะส่งข้อมูลจากคอมพิวเตอร์ไปยงับุคคล นอกจากน้ียงัมี
อุปกรณ์เอาตพ์ุตเสียง เช่น ล าโพง เป็นตน้ 
 2. ซอฟต์แวร์ (Software) หมายถึง ชุดค าสั่ งท่ี ส่งไปย ังคอมพิวเตอร์เพื่อด าเนินการ
กระบวนการใด ๆ โดยควบคุมการท างานของฮาร์ดแวร์ รวมไปถึงเตรียมการให้ระบบสามารถรับ
ค าสั่งใหท้  างานตามความตอ้งการของมนุษย ์โดยซอฟตแ์วร์แบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 
  2.1 ซอฟต์แวร์ระบบ (System Software) ท าหน้าท่ีประสานงานกบัซอฟต์แวร์ประยุกต์
ในการท างานบนเคร่ืองคอมพิวเตอร์ ช่วยให้สามารถสั่งงานอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ได้ง่ายข้ึนและจดั
ปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งซีพีย ูหน่วยความจ า และอุปกรณ์เก็บขอ้มูล เป็นตน้ 
  2.2 ซอฟต์แวร์ประยุกต์ (Application Software) เป็นโปรแกรมท่ีผูใ้ช้คอมพิวเตอร์เป็น
ผูเ้ขียนข้ึน เพื่อช่วยให้ผูใ้ช้สามารถท าให้คอมพิวเตอร์ท างานต่าง ๆ ตามท่ีผูใ้ช้ต้องการ เช่น การ
ประมวลผล การวเิคราะห์การลงทุน การท าบญัชี การจดัการขอ้มูลหรือการจดัการโครงการ เป็นตน้ 
 3. ฐานขอ้มูล (Database) หมายถึง โครงสร้างทางสารสนเทศ ท่ีท างานโดยการเก็บขอ้มูล
ของหลาย ๆ แฟ้มขอ้มูลรวมเขา้ไวด้ว้ยกนัอย่างเป็นระบบตรงตามวตัถุประสงค์ของการใช้งาน เพื่อ
เป็นประโยชน์ในการลดปัญหาความซ ้ าซ้อนของขอ้มูลท่ีใช้ร่วมกนัไม่ได้ ขอ้มูลนั้นสามารถน ามา
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จดัเก็บเป็นฐานขอ้มูลและขอ้มูลทุกอย่างตอ้งสัมพนัธ์กนั เพราะตอ้งสามารถน ามาใช้ประโยชน์ใน
อนาคต 
 4. ระบบเครือข่ายและการส่ือสาร (Networks and Telecommunications)  
  4.1 ระบบเครือข่าย (Networks) หมายถึง เคร่ืองคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์ต่าง ๆ ท่ีถูก
น ามาเช่ือมต่อกนัเพื่อใหผู้ใ้ชใ้นเครือข่ายสามารถติดต่อส่ือสาร แลกเปล่ียนขอ้มูล และใชอุ้ปกรณ์ต่างๆ
ในเครือข่ายร่วมกนัได ้โดยเครือข่ายคอมพิวเตอร์สามารถแบ่งตามความสามารถและความซบัซ้อนได ้
3 ประเภท ไดแ้ก่ 
   4.1.1 LAN (Local Area Network) หมายถึง เครือข่ายคอมพิวเตอร์ภายในอาคารหรือ
วิทยาเขตของอาคารในระยะใกล ้ๆ หรือท่ีเรียกกนัวา่ ระบบเครือข่ายทอ้งถ่ิน โดยอยูภ่ายในรัศมี 5-6 
กิโลเมตร LAN จดัท าข้ึนเพื่อเพิ่มการส่ือสารระหวา่งพนกังานและเพื่อแบ่งปันทรัพยากรดา้นไอที 
   4.1.2 MAN (Metropolitan Area Network) หมายถึง ระบบเครือข่ายเมือง มกัเช่ือมโยง 
LAN ภายในเมืองใหญ่หรือเขตมหานคร โดยปกติจะครอบคลุมระยะทางถึง 50 กิโลเมตร เช่น LAN 
ในห้องปฏิบติัการเคมีอาจเช่ือมโยงกบั LAN ของโรงพยาบาลไปยงั LAN ของบริษทัยาหลายแห่งใน
เมืองเดียวกนัเพื่อสร้าง MAN เป็นตน้ 
   4.1.3 WAN (Wide Area Network) หมายถึง ระบบเครือข่ายกวา้งไกล เป็นระบบ
เครือข่ายท่ีกวา้งขวาง โดยหน่ึง WAN จะประกอบดว้ย LAN สองแห่งหรือมากกว่า ท่ีเช่ือมต่อกนัใน
ระยะทางมากกวา่ 48 กิโลเมตร WAN ขนาดใหญ่อาจมีหลาย LANs และ MANs ขา้มทวปีหรือทัว่โลก 
  4.2 การส่ือสาร (Telecommunications) หมายถึง การส่ือสารขอ้มูลระยะไกลจากสถานท่ี
หน่ึงไปยงัอีกสถานท่ีหน่ึงผ่านสัญญาณในรูปแบบดิจิทลั โดยผ่านทางคอมพิวเตอร์โทรศพัท์ แฟกซ์
หรืออีเมล เป็นตน้ โดยการส่ือสารเป็นส่ิงส าคญัต่อการด าเนินธุรกิจใหมี้ความราบร่ืนในปัจจุบนั 
 2.1.4 ประโยชน์ของเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 
 ประโยชน์ของเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร (ศรีไพร ศกัด์ิรุ่งพงศากุล, 2549) 
มีดงัน้ี 
 1. ช่วยในการลดตน้ทุน ระบบสารสนเทศช่วยให้การติดต่อส่ือสารมีความรวดเร็ว และยงั
ช่วยลดความซบัซ้อนของการปฏิบติังานท่ีเก่ียวขอ้ง จึงท าให้เกิดการประหยดัตน้ทุนในการด าเนินการ
ไปไดม้าก 
 2. ท าให้การปฏิบติังานมีความรวดเร็วมากข้ึน โดยสามารถเก็บรวบรวมขอ้มูล การประมวลผล
และการปรับปรุงขอ้มูลใหมี้ความทนัสมยั เขา้ถึงไดง่้ายและยงัสามารถจดัเก็บขอ้มูลท่ีมีขนาดใหญ่ได ้
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 3. ช่วยในการตดัสินใจ โดยระบบสารสนเทศท่ีใชส้ าหรับผูบ้ริหาร เช่น ระบบสารสนเทศท่ี
ช่วยในการสนบัสนุนการตดัสินใจ (Decision Support Systems) จะสามารถเอ้ืออ านวยให้ผูบ้ริหารมีขอ้มูล
ในการใชป้ระกอบการตดัสินใจไดร้วดเร็วและดียิง่ข้ึน 
 4. ช่วยให้การติดต่อส่ือสารเป็นไปไดอ้ยา่งรวดเร็ว และช่วยให้การประสานงานระหวา่งฝ่าย
ต่าง ๆ ทั้งภายในและภายนอกใหเ้ป็นไปไดด้ว้ยดี ท าใหผู้ท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งสามารถใชข้อ้มูลร่วมกนัได ้

 

2.2 ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบันวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด 
 2.2.1 ความหมายของการส่งเสริมทางการตลาด 
 กมล ชัยวฒัน์ (2558) กล่าวว่าการส่งเสริมทางการตลาด เป็นการพยายามเร่ิมตน้การขาย
ทั้งหมด เพื่อสร้างช่องทางการส่งขอ้มูล และชักชวนผูบ้ริโภค เพื่อให้ธุรกิจสามารถขายสินคา้หรือ
บริการ โดยเคร่ืองมือพื้นฐานท่ีมีการใชง้านเพื่อบรรลุเป้าหมายในการส่ือสารขององคก์ร เช่น การโฆษณา 
การตลาดแบบตรง การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพนัธ์ เป็นตน้  
 ก่ิงพร ทองใบ, ศิริโสภา เขตตานุรักษ์ และกฤษฎารัตน์ วฒันสุวรรณ (2549) กล่าวว่า การ
ส่งเสริมทางการตลาด เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีนกัการตลาดใชใ้นการแจง้ หรือเชิญชวนให้ลูกคา้
กลุ่มเป้าหมายซ้ือผลิตภณัฑ์ ท าให้ผลิตภณัฑ์กระจายไปสู่ผูซ้ื้อได้มากและเร็วท่ีสุด รวมไปถึงส้ราง
ก าไรใหก้บัธุรกิจนั้น ๆ ตามเป้าหมายท่ีตั้งไว ้
 กล่าวโดยสรุป การส่งเสริมทางการตลาด คือ กลยุทธ์รูปแบบหน่ึงท่ีมีผลต่อการท าธุรกิจ 
เป็นส่ิงท่ีใชใ้นการแจง้ขอ้มูล ข่าวสาร หรือส่ิงท่ีน่าสนใจเก่ียวกบัสินคา้และบริการให้กบัผูบ้ริโภค ท่ีมี
ทั้งการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารในรูปแบบเดิม และการส่ือสารในรูปแบบออนไลน์ เพื่อดึงดูด จูงใจให้
ผูบ้ริโภครับรู้ขอ้มูลของธุรกิจ และตดัสินใจในการใชบ้ริการของตน 
 2.2.2 ประเภทของการส่งเสริมทางการตลาด 
 การส่งเสริมทางการตลาดแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท (ภิเษก ชยันิรันดร์, 2551, น. 141) ดงัน้ี 
 1. การส่งเสริมทางการตลาดแบบออฟไลน์ 
 การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion Mix) มีองคป์ระกอบอยู ่5 ประการ ประกอบดว้ย 
  1. การโฆษณา (Advertising) คือ การส่ือสารท่ีมีลกัษณะเชิญชวนให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
สนใจผา่นส่ือต่าง ๆ ไดแ้ก่ โทรทศัน์ นิตยสาร วิทยุ หนงัสือพิมพ ์และอ่ืน ๆ  เป็นตน้ ซ่ึงส่ือเหล่าน้ีจะ
เป็นตัวท่ีสร้างภาพพจน์ให้กับสินค้าและบริการ โดยสามารถเข้าถึงตวับุคคลได้อย่างครอบคลุม
กวา้งขวาง การโฆษณามีทั้งขอ้ดี และขอ้เสีย ซ่ึงขอ้ดี คือ องค์กรสามารถท่ีจะควบคุมการโฆษณาได้
ตามท่ีตอ้งการ เพราะเสียค่าใช้จ่ายในการซ้ือพื้นท่ีโฆษณาไปแลว้ และสามารถกระจายขอ้มูลไปได้
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อย่างกวา้งขวาง ส่วนขอ้เสีย คือ มีค่าใช้จ่ายสูงในการลงทุนเพื่อท าการกระจายข่าว และตอ้งมีความ
ระมดัระวงัในการกระจายข่าว โดยผูป้ระกอบการจ าเป็นท่ีจะตอ้งพิจารณาก่อนวา่ผูบ้ริโภคสามารถท่ี
จะเขา้ใจความหมายที่ตอ้งการจะส่ือถึง และตอบสนองต่อข่าวสารตามความตอ้งการ (ศรีสุนันท์ 
ซ่ือสมศกัด์ิ, 2555) 
  2. การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) คือ การส่ือสารทางการตลาดกบัผูบ้ริโภค เพื่อ
กระตุน้ใหผู้บ้ริโภครู้จกักบัแบรนดข์องตน ท าใหเ้กิดการแสดงความคิดเห็นต่อแบรนด์ และสร้างองคก์ร
ของตนให้เป็นท่ีนิยมของผูบ้ริโภค ผูถื้อหุน้ของบริษทั หรือผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้ง การประชาสัมพนัธ์มีทั้ง
ท่ีเป็นทางการ และไม่เป็นทางการ แต่การประชาสัมพันธ์แต่ละคร้ังจะต้องเป็นการเสริมสร้าง
สัมพนัธภาพกบัผูบ้ริโภค และการเสนอบริการท่ีองคก์รตอ้งการจะใหก้บัผูบ้ริโภค 
  3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) คือ เคร่ืองมือหรือกิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาดท่ี
จดัข้ึนเพื่อด าเนินการกระตุน้ยอดขาย ท าให้สินคา้หรือบริการจากผูป้ระกอบการส่งไปถึงผูบ้ริโภคได้
อยา่งรวดเร็ว โดยส่ิงท่ีเป็นท่ีนิยมในการใชส้งเสริมการขาย ไดแ้ก่ คูปองส่วนลดต่าง ๆ การแจกสินคา้
หรือบริการท่ีเป็นตวัอยา่ง การจดัการแข่งขนั การชิงโชค หรือการมีของแถม เป็นตน้ โดยการส่งเสริม
การขาย แบ่งออกเป็น 2 ประเภท (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, 2549) ดงัน้ี  
   1. การส่งเสริมการขายกบัลูกคา้ (Customer-oriented sale promotion)  มีเป้าหมายคือ
ลูกคา้ เป็นการใชเ้คร่ืองมือในการจูงใจโดยเนน้การเขา้ถึง และการใหผ้ลประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค เพื่อให้
ผูบ้ริโภคท าการตดัสินใจซ้ือสินคา้ หรือบริการได้อย่างรวดเร็ว ท าให้ยอดการซ้ือเพิ่มมากข้ึน และ
มีความถ่ีระยะเวลาในการซ้ือบ่อยข้ึน เช่น การแจกคูปอง การแจกของแถม หรือการลุน้ของรางวลั เป็นตน้ 
   2. การส่งเสริมการขายกับคนกลาง (Trade-oriented sale promotion) มีเป้าหมายคือ 
คนกลางทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการกระตุน้ผูป้ระกอบการคา้ส่ง หรือร้านคา้ปลีกรับสินคา้ไปจดั
จ าหน่าย รวมถึงสนบัสนุนสินคา้ขององคก์ร เช่น การจดัแสดงสินคา้และนิทรรศการ การลดราคา และ
การแข่งขนัการขาย เป็นตน้ 
  4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ การส่ือสารจากผูป้ระกอบการไปยงัผูบ้ริโภค
โดยตรง เพื่อให้เกิดผลลพัธ์ท่ีดีต่อทั้งผูป้ระกอบการ และผูบ้ริโภค รวมไปถึงเกิดการสั่งซ้ือสินคา้ และ
บริการ หรือท าให้ผูบ้ริโภคเขา้มาติดต่อใช้บริการท่ีร้านคา้ไดโ้ดยตรง โดยในปัจจุบนัการส่ือสารทาง
การตลาดไดมี้การเปล่ียนแปลงไป โดยมีปัจจยั 2 ประการ (ศรีสุนนัท ์ซ่ือสมศกัด์ิ, 2555) 
   1. การเกิดการแบ่งแยกตลาดออกเป็นตลาดยอ่ย ๆ มากข้ึน โดยนกัการตลาดตอ้งมีการ
ปรับเปล่ียนการด าเนินงานทางดา้นการตลาด ดว้ยการจดัการโปรแกรมการส่งเสริมทางการตลาดให้มี
ความจ ากดั และสามารถเขา้ถึงไดง่้ายข้ึน เพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อยา่งใกลชิ้ด  
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   2. การเกิดความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ ท าให้บุคคลสามารถ
ติดต่อส่ือสารกนัไดง่้าย และรวดเร็ว จึงท าให้เกิดช่องทางท่ีใช้ในการติดต่อส่ือสารกบัตลาดท่ีเกิดข้ึน
ใหม่ เพื่อสามารถน าขอ้มูลข่าวสารเขา้ไปถึงตลาดยอ่ยไดห้ลากหลายวธีิ 
  5. การขายผา่นพนกังาน (Personal Selling) คือ การท่ีพนกังานมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค
โดยตรง ไม่ว่าจะเป็นการพูดคุยต่อหน้าหรือการพูดคุยผ่านอุปกรณ์ส่ือสารต่าง ๆ เพื่อให้ความ
ช่วยเหลือ หรือการชกัจูงให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยพนักงานจะได้รับการฝึกฝนเพื่อการ
น าเสนอขอ้มูล การตอบค าถาม การขจดัขอ้โตแ้ยง้ของลูกคา้ รวมไปถึงการใหบ้ริการหลงัการขาย 
 2. การส่งเสริมทางการตลาดแบบออนไลน์ 
 การส่งเสริมทางการตลาดแบบออนไลน์ มีองคป์ระกอบอยู ่5 ประการ ประกอบดว้ย 
 1. การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) คือ การส่ือสารทางการตลาดโดยใชรู้ปแบบ
การส่ือสาร เป็นการโฆษณาผา่นทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เพื่อการเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง่้าย รวดเร็ว และ
สามารถกระจายไปยงัสถานท่ีต่าง ๆ ไดทุ้กพื้นท่ีทัว่โลก รวมไปถึงการเจาะกลุ่มเป้าหมายให้เกิดการ
ซ้ือสินคา้และบริการได้สะดวกข้ึน ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ไปคน้หาข้อมูลการบริการต่าง ๆ ท่ีตรงกบั
ความตอ้งการของตน หรือตรงกบัส่ิงท่ีตนเองสนใจ โดยไม่จ  ากดัช่วงเวลาในการขา้ถึง แต่สามารถเขา้
ใช้งานได้ตลอด 24 ชั่วโมง ซ่ึงการส่ือสารแบบน้ีสามารถสร้างความสนใจต่อผูบ้ริโภคได้มากกว่า
โฆษณาแบบออฟไลน์ แต่ในขณะเดียวกนัก็ตอ้งมีความมัน่ใจวา่ส่ือโฆษณานั้นจะไม่เกิดผลเสียหรือ
ผลกระทบต่อผูใ้ด 
 เหตุผลท่ีการโฆษณาแบบออนไลน์เป็นท่ีนิยม ตามค ากล่าวของ Turban & King (2003 
อา้งอิงใน ภิเษก ชยันิรันดร์, 2551, น. 141)  4 ประการ ประกอบดว้ย 
  1. ตน้ทุนต ่า คือ การโฆษณาแบบออนไลน์มีค่าใชจ่้ายท่ีต ่ากวา่การโฆษณาในรูปแบบอ่ืน ๆ 
เพราะโฆษณาแบบออนไลน์ไม่มีเสียค่าพื้นท่ี หรือเวลาท่ีใช้ในการโฆษณา และยงัสามารถน าเน้ือหา
กลบัมาแกไ้ขไดโ้ดยท่ีไม่เสียค่าใชจ่้ายเพิ่มเติม 
  2. มีรูปแบบท่ีหลากหลาย คือ สามารถท าให้อยู่ในรูปแบบท่ีผูป้ระกอบการ หรือธุรกิจ
ตอ้งการ ไม่วา่จะเป็นในรูปแบบของตวัหนงัสือ เสียง รูปภาพ หรือวดีิโอ นอกจากน้ียงัสามารถดดัแปลง
ท าเป็นรูปแบบของการเล่นเกม หรือความบนัเทิงต่าง ๆ เพื่อชกัจูงผูบ้ริโภคใหม้าร่วมสนุก 
  3. การเจาะจงเป็นรายบุคคล คือ การท าโฆษณารูปแบบของการโตต้อบสองทางระหวา่ง
ธุรกิจและผูบ้ริโภค เพื่อการเขา้ถึงท่ีตรงกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย 
  4. การวดัผลสามารถท าไดท้นัที คือ สามารถวดัผลของการโฆษณาไดท้นัตามท่ีผูป้ระ - 
กอบการตอ้งการ โดยตรวจสอบอตัราการคลิก หรือจ านวนหนา้เวบ็เพจท่ีผูบ้ริโภคเขา้ชมไดอ้ยา่งทนัที 
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 2. การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Online Public Relations) คือ การส่ือสารทางการตลาดท่ี
เน้นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่ธุรกิจ เป็นการน าเสนอขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัธุรกิจ มากกว่าท่ีจะ
เน้นการขายสินค้าหรือบริการ โดยการประชาสัมพันธ์มีบทบาทในการท าธุรกิจเป็นอย่างมาก 
โดยเฉพาะการประชาสัมพนัธ์แบบออนไลน์ท่ีสามารถลดต้นทุนขององค์กรในการท าการตลาด ซ่ึง
สามารถแบ่งรูปแบบการประชาสัมพนัธ์ไดด้งัน้ี 
  1. เว็บไซต์ (Website) คือ การใช้เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพนัธ์ให้กับธุรกิจ โดยจะ
แสดงขอ้มูลรายละเอียดท่ีเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ และบริษทับนเวบ็ไซตข์ององคก์ร เพียงผูบ้ริโภค
คลิกเขา้ไป ซ่ึงอาจจะเป็นการเน้นประชาสัมพนัธ์เพียงอย่างเดียว หรือมีการซ้ือขายสินคา้และบริการ
รวมอยูใ่นการประชาสัมพนัธ์ดว้ย 
  2. การจดังานในเทศกาลพิเศษ หรือโอกาสต่าง ๆ ออนไลน์ (Online Events) คือ การท า
การตลาดในช่วงโอกาสพิเศษต่าง ๆ เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาในเวบ็ไซต์ หรือการ
เปิดโอกาสให้มีการพูดคุยกนัสด ๆ ผา่นโปรแกรมแชทระหวา่งผูป้ระกอบการ ดารา หรือนกัแสดง กบั
ผูบ้ริโภค เพื่อพูดคุยเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ  
  3. การประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Online Community) คือ การน าข้อมูล
ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ ไปส่ือสารเพื่อน าเสนอให้กบัผูบ้ริโภคผา่นเวบ็บอร์ด ห้องสนทนา
หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 3. การส่งเสริมการขายออนไลน์ (Online Sale Promotion) คือ การท าการตลาดท่ีมุ่งเน้น
การท ายอดขายตามระยะเวลาท่ีก าหนด ซ่ึงจะเป็นการให้สิทธิประโยชน์ต่อผูบ้ริโภคไปด้วย โดย
รูปแบบของการส่งเสริมการขายออนไลน์ท่ีนิยมใช ้มีดงัน้ี 
  1. คูปองออนไลน์  (Online Coupons) คือ การให้ส่วนลดผู ้บริโภค เพื่อช่วยในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ โดยปัจจุบนัมีเวบ็ไซต์ท่ีเป็นศูนยร์วมของคูปองของร้านคา้ทั้งคูปองท่ี
เป็นออนไลน์  และคูปองแบบออฟไลน์ โดยผู ้บริโภคสามารถท่ีจะดาวน์โหลดคูปองผ่านทาง
โทรศพัทมื์อถือได ้หรือคูปองท่ีเป็นรหสัส่วนลดเพื่อใชผ้า่นทางเวบ็ไซต ์
  2. การแจกของตัวอย่าง (Sampling) คือ การทดลองใช้สินค้า หรือการให้บริการฟรี
ชั่วคราว โดยนิยมใช้กบัสินคา้ประเภทดิจิทลั เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจต่อสินคา้หรือบริการ 
สามารถซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น ๆ มาใชอ้ยา่งต่อเน่ืองหรือถาวร 
  3. การจดัท าเกมออนไลน์ (Online Game) คือ การท าการตลาดโดยใช้เกมเป็นเคร่ืองมือ
ในการส่ือสาร ท าให้ผูบ้ริโภคอยู่กบัเวบ็ไซต์ของธุรกิจนานข้ึน จึงมีโอกาสท่ีจะน าเสนอสินคา้และ
บริการไดม้ากข้ึน 



32 

 4. การตลาดทางตรงออนไลน์ (Online Direct Marketing) คือ การท าการตลาดท่ีเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายโดยตรง โดยใชเ้คร่ืองมือเหล่าน้ีในการเขา้ถึงผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 
  1. การตลาดผ่านอีเมล (E-mail Marketing) คือ การท าการตลาดท่ีมีความรวดเร็ว และ
ตน้ทุนต ่า โดยท าการส่งขอ้มูลข่าวสารผ่านทางอีเมล เน่ืองจากหลายธุรกิจมีการท าการตลาดโดยใช้
อีเมล ท าใหลู้กคา้อาจเกิดความร าคาญ และท าการลบขอ้ความไป จึงเกิดวธีิการท าใหส่้งอีเมลไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพคือ การส่งอีเมลโดยมีการขออนุญาต หรือท่ีเรียกว่า การตลาดแบบได้รับอนุญาต 
(Permission Marketing) คือการเปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภคอนุญาตก่อนท่ีจะได้รับส่ือทางการตลาด เม่ือ
ไดรั้บอนุญาตจากผูบ้ริโภค ข่าวสารท่ีส่งไปจะไดรั้บความสนใจมากกวา่สร้างความร าคาญ 
  2. การตลาดแบบบอกต่อ (Viral Marketing) คือ การตลาดแบบปากต่อปาก เป็นการจูงใจ
ใหผู้บ้ริโภคของธุรกิจ ส่งต่อ หรือเผยแพร่ขอ้มูลเก่ียวกบัธุรกิจไปยงัเพื่อน ครอบครัว และคนอ่ืน ๆ  
  3. การตลาดผ่าน SMS คือ การแจง้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการของธุรกิจผ่านทาง
โทรศพัท์มือถือ หรือข้อความสั้ น ซ่ึงสามารถท าได้อย่างรวดเร็ว และเป็นการท าการตลาดเชิงรุก
มากกวา่การส่งผา่นอีเมล 
 5. การขายผ่านพนักงานออนไลน์ (Online Personal Selling) คือ การติดต่อส่ือสารกนัผา่น
อินเทอร์เน็ต โดยมีพนกังานเป็นส่ือกลางระหวา่งธุรกิจกบักลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากบางธุรกิจท าธุรกิจ
ผ่านระบบออนไลน์ แต่ไม่มีหน้าร้าน ผูบ้ริโภคบางรายจึงไม่กล้าท่ีจะตดัสินใจใช้บริการ เหมือนใช้
บริการผ่านหน้าร้าน ท าให้พนักงานมีบทบาทในการให้ความช่วยเหลือ ตอบค าถาม และแนะน า
ผูบ้ริโภค เม่ือมีการติดต่อกนัผา่นอีเมล การส่งขอ้ความด่วน หรือผ่านทางห้องสนทนา ท าให้การขาย
ผา่นพนกังานขายออนไลน์มีตน้ทุนต ่า 
 

2.3 ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) 
 2.3.1 ความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ทิพวลัย ์ขนัธมะ (2556) กล่าววา่ เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) คือ สังคมออนไลน์
ท่ีเช่ือมโยงกนัเพื่อสร้างเครือข่ายในการตอบสนองความตอ้งการทางสังคม ท่ีมุ่งสร้างและสะทอ้นให้
เห็นถึงความสัมพนัธ์ทางสังคมในกลุ่มบุคคลท่ีมีความสนใจหรือมีกิจกรรมร่วมกนั            
 ส านกังานราชบณัฑิตยสภา (2556) ไดบ้ญัญติัค าวา่ เครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ กลุ่มเพื่อน 
ผูติ้ดต่อ หรือกลุ่มบุคคลท่ีติดต่อกนัโดยผ่านส่ือสังคม นอกจากการส่งขอ้มูลข่าวสารแลกเปล่ียนกนั
แลว้ ยงัสามารถท ากิจกรรมท่ีมีความสนใจร่วมกนัได ้ 
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 กล่าวโดยสรุป เครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ ส่ือทางสังคมท่ีบุคคลสามารถใชใ้นการติดต่อ 
ส่ือสาร เพื่อสร้างความสัมพนัธ์กนั และสามารถแลกเปล่ียนขอ้มูลท่ีตนเองสร้างข้ึนต่อกนัได ้รวมไป
ถึงเป็นพื้นท่ีท่ีสามารถท าธุรกิจได ้โดยสามารถเขา้ถึงไดผ้า่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ต  
 2.3.2 ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถแบ่งได้เป็น 10 หมวดหมู่ (Safko & Brake, 
2010 อา้งอิงใน วฒัณี ภูวทิศ, 2554) ดงัน้ี 
 1. Weblogs หรือ Blogs คือ เว็บไซต์ส่วนบุคคลท่ีใช้ในการเขียนบันทึกเร่ืองราวใน
ชีวิตประจ าวนั สามารถใส่รูปภาพ หรือวิดีโอลงไปได ้เพื่อส่ือสารถึงความรู้สึก มุมมอง ประสบการณ์ 
รวมไปถึงส่ิงท่ีตนเองมีความสนใจ โดยท่ีเปิดโอกาสให้ผูอ่้านแสดงความคิดเห็น หรือแลกเปล่ียน
ความรู้ในทา้ยขอ้ความของผูเ้ขียน เช่น Word press, Blog gang และ Blogger เป็นตน้ 
 2. Social Networking คือ เครือข่ายทางสังคมท่ีใช้ในการเช่ือมต่อระหว่างบุคคล และกลุ่ม
บุคคล เพื่อท าใหเ้กิดเป็นกลุ่มของสังคม เพื่อแบ่งปันขอ้มูลระหวา่งกนัทั้งดา้น การศึกษา การเมือง หรือ 
ธุรกิจ เช่น Facebook, Hi5, Linked in หรือ MySpace เป็นตน้ 
 3. Micro Blogging และ Micro Sharing คือ เวบ็ไซตท่ี์ใช้โพสต์ขอ้ความสั้น ๆ หรือท่ีเรียกว่า 
บล็อกจ๋ิว ซ่ึงเขียนขอ้ความไดย้าวไม่เกิน 140 ตวัอกัษร เพื่อแสดงสถานะของผูใ้ช ้ให้เพื่อนในเวบ็ไซต์
ไดรั้บรู้ โดยเป็นเวบ็ไซตท่ี์เหมาะส าหรับบุคคลทัว่ไป เวบ็ไซตท่ี์เป็นท่ีนิยม ไดแ้ก่ Twitter เป็นตน้ 
 4. Online Video คือ เว็บไซต์ท่ีให้บริการด้านวิดีโอ ซ่ึงได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก 
เน่ืองจากไม่เสียค่าใชจ่้าย และเน้ือหาในวดีิโอไม่ไดถู้กจ ากดั ซ่ึงผูใ้ชส้ามารถเขา้ใชไ้ดอ้ยา่งต่อเน่ือง และ
สามารถเลือกชมวิดีโอได้ตามความตอ้งการของผูใ้ช้ เวบ็ไซต์ท่ีเป็นท่ีนิยม เช่น YouTube และ Yahoo 
เป็นตน้ 
 5. Photo sharing คือ เวบ็ไซตท่ี์ให้บริการฝากรูปภาพ ผูใ้ชส้ามารถอปัโหลดหรือดาวน์โหลด 
รูปภาพได ้เพื่อน ามาใชง้าน รวมไปถึงสามารถเสนอขายรูปภาพท่ีตนน าไปฝากในเวบ็ไซต ์ให้ผูอ่ื้นไดเ้ห็น 
และซ้ือขายระหว่างกันได้ เว็บไซต์ท่ีเป็นท่ีนิยม เช่น Flickr, Photo bucket, Express และPhotoshop 
เป็นตน้ 
 6. Wikis คือ เวบ็ไซต์ท่ีเป็นแหล่งขอ้มูล หรือแหล่งของความรู้ (Data/Knowledge) ผูเ้ขียน
ส่วนใหญ่เป็นนกัวิชาการ หรือผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะทาง ทั้งในดา้นของการเมือง เศรษฐกิจ สังคม วฒันธรรม 
โดยสามารถเขียนหรือแก้ไขข้อมูลได้อย่างตามใจผูเ้ขียน เว็บไซต์ท่ีนิยมใช้ เช่น Wikipedia และ 
Google Earth เป็นตน้ 
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 7. Virtual Worlds คือ เป็นการจ าลองโลกแห่งจินตนาการ โดยจ าลองส่วนหน่ึงของชีวิตลง
ไป เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีผูใ้ช้ทุกคนสามารถส่ือสารกนับนอินเทอร์เน็ตในลกัษณะของโลก
เสมือนจริง (Virtual Reality) ซ่ึงผูท่ี้เขา้ไปใช้อาจเป็นดา้นธุรกิจ การศึกษา รวมไปถึงองค์การดา้นส่ือ
อย่างส านักข่าวต่าง ๆ โดยเสียค่าใช้จ่ายในการซ้ือพื้นท่ีเพื่อให้บุคคลในองค์กรได้มีช่องทางในการ
น าเสนอส่ิงต่าง ๆ ไปยงัผูใ้ชส่ื้อออนไลน์ เวบ็ไซตท่ี์นิยมใช ้คือ Second life 
 8. Crowd Sourcing คือ หลกัในการขอความร่วมมือจากผูใ้ช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ โดย
ท าในรูปของเวบ็ไซตเ์พื่อคน้หาค าตอบ หรือการแกปั้ญหาในดา้นต่าง ๆ ทั้งดา้นธุรกิจ การศึกษา รวม
ไปถึงการส่ือสาร โดยท าการดึงผูท่ี้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่ว่าจะเป็นผูเ้ช่ียวชาญ หรือบุคคล
ทัว่ไป เขา้มาเสนอแนะ หรือแสดงความคิดเห็น เพื่อน าไปสู่การแกไ้ขปัญหาท่ีมีประสิทธิภาพ เวบ็ไซต์
ท่ีนิยมใช ้คือ Mystarbucks Idea และ Idea Storm 
 9. Podcasting หรือ Podcast คือ การบนัทึกส่ิงต่าง ๆ มาลงใน Web Page ไม่ว่าจะเป็นการ
บนัทึกภาพ หรือเสียง เพื่อเผยแพร่ให้บุคคลภายนอกท่ีมีความสนใจ ท าการดาวน์โหลดเพื่อน าไปใช้
งาน เช่น Dual Geek Podcast และ Wiggly Podcast เป็นตน้ 
 10. Discuss / Review/ Opinion คือ เว็บไซต์ หรือเว็บบอร์ดท่ีผู ้ใช้ทุกคนสามารถแสดง
ความคิดเห็นเก่ียวกับเร่ืองต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของสินคา้ หรือบริการ การเมือง เศรษฐกิจ และ
สังคม เวบ็ไซตท่ี์นิยมใช ้เช่น Pantip และ Yahoo! Answer เป็นตน้ 
 2.3.3 ผู้ให้และผู้ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ผูใ้ห้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ทั้งในประเทศและต่างประเภทมีจ  านวนมาก และ
มีลกัษณะการให้บริการท่ีแตกต่างกนั ตวัอยา่งเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ (ทิพวลัย ์
ขนัธมะ, 2556) มีดงัน้ี 
 1. Facebook เป็นแอปพลิเคชนัท่ีมีหลากหลายรูปแบบในการใชง้าน เช่น การโพสตข์อ้ความ 
การแชร์คลิป แชร์ภาพ รวมไปถึงการโปรโมทสินคา้ผ่านเพจ เปิดให้บริการเม่ือ 4 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 
2547 โดยมาร์ก ซกัเคอร์เบิร์ก เป็นผูก่้อตั้ง เฟสบุค๊มีบทบาทส าคญัต่อผูป้ระกอบการ และนกัการตลาด 
เพราะเฟสบุค๊สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง่้าย เป็นท่ีนิยม และมีจ านวนผูใ้ชเ้พิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็ว 
 2. Twitter ก่อตั้ งเม่ือ 4 มีนาคม พ.ศ. 2549 เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีจดัเป็นบล็อก
ขนาดเล็ก สามารถส่ือสารกนัด้วยขอ้ความสั้ น ๆ โดยสามารถใส่ URL ลงไปคน้หาขอ้มูลได้ จึงถูก
นกัการตลาดมองวา่เป็นโอกาสในการท่ีจะดึงความสนใจจากผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งมาก และสามารถใช้
ในการตรวจสอบอนัดบัความนิยมของธุรกิจของตนเพื่อดูความคิดเห็นจากลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้และ
บริการ และยงัสามารถใชใ้นเร่ืองอ่ืน ๆ ไดอี้ก เช่น การประชาสัมพนัธ์ต่าง ๆ หรือโปรโมชัน่ เป็นตน้ 
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 3. Youtube เป็นเวบ็ไซต์ประเภทแชร์ไฟล์วิดีโอ ก่อตั้งเม่ือ 15 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2548 โดย
เปิดโอกาสใหผู้ใ้ชส้ามารถอปัโหลดคลิปวดีิโอลงในเวบ็ไซตไ์ด ้ไม่วา่จะเป็นภาพยนต ์ละคร เร่ืองตลก 
ดนตรี สุขภาพ คลิปวดีิโอเกม รวมไปถึงการรีวิวสินคา้ หากคลิปไหนท่ีมีความสนุก และสามารถดึงดูด
ผูช้มไดง่้าย จะเกิดการบอกต่อ และเป็นกระแสบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ จึงท าให้ Youtube กลายเป็น
เคร่ืองมือหลกัของผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดในการท าการตลาดแบบบอกต่อหรือ viral marketing  
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการท่องเทีย่ว 
 2.4.1 ความหมายของการท่องเทีย่ว 
 นิศา ชชักุล (2550) กล่าววา่ การท่องเท่ียว เป็นกิจกรรมการเดินทางจากจุดหน่ึงไปยงัอีกจุด
หน่ึง นบัตั้งแต่จุดเร่ิมตน้จนถึงปลายทาง จะตอ้งประดว้ยปัจจยั 3 ประการคือ การเดินทาง การพกัคา้งคืน 
และการกินอาหารนอกบา้น 
 วรรณา วงษว์าณิช (2546) กล่าววา่ การท่องเท่ียวเป็นการเดินทางเพื่อพกัผอ่น หรือเพื่อความ
สนุกสนาน รวมไปถึงยงัเป็นการเคล่ือนยา้ยของประชากรจากแหล่งหน่ึง ไปยงัอีกแหล่งหน่ึง ไม่วา่จะ
เป็นการเดินทางในประเทศหรือวา่นอกประเทศ การท่องเท่ียวเป็นกระบวนการท่ีมีความสัมพนัธ์อนัดี
และมีกิจกรรมท่ีสนุกสนานเพลิดเพลินร่วมกนั  
 กล่าวโดยสรุป การท่องเท่ียว หมายถึง การเดินทางไปสถานท่ีต่าง ๆ เพื่อพกัผ่อนจากการ
ท างาน การเรียนหรือการพกัผอ่นทางใจ เพื่อคลายความเครียด ความกงัวล การศึกษาหาความรู้จากส่ิง
ท่ีสนใจ รวมไปถึงการเดินทางเพื่อเยีย่มพอ่แม่ พี่นอ้ง หรือญาติท่ีอยูต่่างจงัหวดั 
 2.4.2 องค์ประกอบการท่องเทีย่ว 
 องคป์ระกอบของการท่องเท่ียวท่ีส าคญั (ฉนัทชั วรรณถนอม, 2552) ประกอบดว้ย  
 1. นักท่องเท่ียวคือ ผูท่ี้ เดินทางมาเยือน หรือนักทัศนาจรท่ีเดินทางเข้ามาอต่ไม่ได้ ไป
พกัผอ่นหยอ่นใจในสถานท่ีต่าง ๆ รวมไปถึงเพื่อความบนัเทิง การศึกษา หรือการอ่ืนใดท่ีเป็นประโยชน์
ต่อตนเอง และมีการใชจ่้ายในระหวา่งการเดินทางท่องเท่ียว 
 2. ส่ิงดึงดูดใจหรือแหล่งท่องเท่ียวหรือทรัพยากรการท่องเท่ียว ทั้งท่ีเป็นแหล่งท่องเท่ียว
ธรรมชาติสถานท่ีส าคญัทางโบราณคดี ประวติัศาสตร์ ศาสนา วิถีชีวิตของชุมชน ตลอดจนกิจกรรม
งานประเพณีต่าง ๆ ท่ีสร้างสรรคข้ึ์นทั้งจากมนุษยห์รือจากธรรมชาติ 
 3. โครงสร้างพื้นฐาน ท่ีเป็นส่ิงอ านวยความสะดวกและบริการดา้นการเดินทางท่องเท่ียว 
ไดแ้ก่ การคมนาคม ความปลอดภยั การตรวจคนเขา้เมือง ถนน ไฟฟ้า ประปา การส่ือสารอิเล็กทรอ- 
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นิกส์ เป็นตน้ เพื่อให้นกัท่องเท่ียวสามารถเดินทางและติดต่อส่ือสารระหวา่งกนัไดส้ะดวก รวดเร็ว ทั้ง
เร่ืองพาหนะการเดินทาง อาหาร และการรักษาพยาบาล เป็นตน้ 
 4. องค์กรภาครัฐ มีนโยบายสนบัสนุนและส่งเสริมกิจกรรมการท่องเท่ียวในทุก ๆ รูปแบบ
ทั้งทางตรงหรือทางออ้ม ขณะเดียวกนัก็ดูแลระมดัระวงัไม่ให้การท่องเท่ียวส่งผลกระทบหรือสร้าง
ความเสียหายต่อส่ิงแวดลอ้ม สังคม วฒันธรรม ประเพณีและคุณภาพชีวติของชุมชน 
 5. องคก์รภาคเอกชน ด าเนินธุรกิจภาคบริการท่ีหลากหลาย เพื่อให้บริการและอ านวยความ
สะดวกแก่นกัท่องเท่ียว ท าใหเ้กิดความพอใจ ประทบัใจ ติดใจ และเดินทางกลบัมาท่องเท่ียวอีก 
 6. เจา้บา้นหรือประชาชนในทอ้งถ่ิน ซ่ึงเป็นเจา้ของทรัพยากรการท่องเท่ียว โดยจะมีส่วน
ในการสร้างความประทบัใจให้เกิดกบันกัท่องเท่ียวไดโ้ดยตรง 
 2.4.3 วตัถุประสงค์ของการเดินทาง 
 วตัถุประสงคข์องการเดินทางของนกัท่องเท่ียว มีดงัน้ี (ทิพวรรณ พุม่มณี, 2550) ดงัน้ี 
 1. การท่องเท่ียวเพื่อการพกัผ่อน (Relaxation) เป็นการเดินทางไปท่องเท่ียวสถานท่ีต่าง ๆ 
ในช่วงของวนัหยุด วนัพกัผ่อนจากการท างาน หรือวนัพกัผ่อนจากการเรียน ซ่ึงเป็นการเดินทาง
ทอ่งเท่ียวท่ีนกัท่องเท่ียวสามารถลดความเหน่ือยลา้จากการท างาน หรือการเรียนได ้
 2. การท่องเท่ียวเพื่อศาสนา (Religion) เป็นการเดินทางท่องเท่ียวเพื่อเสริมสร้างการเรียนรู้
ใหก้บัตนเองในเร่ืองของศาสนาของประเทศท่ีบุคคลมีความสนใจ รวมไปถึงนมสัการส่ิงศกัด์ิสิทธ์ิทาง
ศาสนาตามความเช่ือส่วนบุคคล 
 3. การท่องเท่ียวเพื่อการประชุมสัมมนา (Convention and Conference) เป็นการเดินทางเพื่อ
ไปประชุมสัมมนาในสถานท่ีต่าง ๆ หรือชมงานแสดงสินคา้ นิทรรศการต่าง ๆ แต่การเดินทางจะมี
สถานท่ีท่องเท่ียวอยา่งนอ้ย 1 คร้ัง ส่วนใหญ่บุคคลมกัเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวจากเมือง หรือประเทศท่ี
จดัประชุมสัมมนา จึงเป็นการท่องเท่ียวเพื่อการประชุมสัมมนาอยา่งสมบูรณ์แบบ 
 4. การท่องเท่ียวเพื่อการนนัทนาการ (Recreation) เป็นการเดินทางท่องเท่ียวท่ีมีวตัถุประสงค์
เพื่อนันทนาการ สร้างความสุกสนาน โดยอาจเป็นธรรมชาติ กิจกรรมท่ีจดัข้ึนทั้งในประเทศ และ
ต่างประเทศ รวมไปถึงการเดินทางไปเพื่อศึกษาศิลปวฒันธรรม หรือแหล่งบนัเทิงต่าง ๆ  
 5. การท่องเท่ียวเพื่อสุขภาพ (Health) การเดินทางเพื่อฟ้ืนฟูบ ารุงสุขภาพ โดยอาจเดินทาง
ไปแหล่งธรรมชาติเพื่อท าให้สุขภาพสดช่ืน แข็งแรง หรือการเดินทางไปเพื่อท าการดูแลรักษาสุขภาพ
โดยตรง 
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 6. การท่องเท่ียวเพื่อการกีฬา (Sport) การเดินทางเพื่อการกีฬา เพื่อชมการแข่งขนักีฬาท่ี
สามารถดึงดูดผูท่ี้สนใจทางดา้นกีฬาใหเ้ดินทางมาชม หรือการเดินทางไปเพื่อเล่นกีฬาท่ีจ าเป็นตอ้งเล่น
ในสถานท่ีนั้น ๆ  
 7. การท่องเท่ียวเพื่อเยี่ยมญาติ (Visiting) เป็นการเดินทางท่องเท่ียวเพื่อไปเยี่ยมญาติผูใ้หญ่ 
ไม่วา่จะเป็นภูมิภาค ในประเทศ หรือวา่ต่างประเทศ  
 8. การท่องเท่ียวเพื่อธุรกิจ (Business) เป็นการเดินทางเพื่อไปติดต่อเร่ืองของธุรกิจ ซ่ึงเวลา
ท่ีเหลือจากการท าธุรกิจ บุคคลสามารถแบ่งเวลาส่วนหน่ึงท่ีเหลือไวส้ าหรับการท่องเท่ียว 
 9. การท่องเท่ียวเพื่อเยี่ยมญาติ เพื่อศาสนา เพื่อธุรกิจ และเพื่อประชุมสัมมนา เป็นการ
เดินทางท่ีมีความมุ่งหมายต่าง ๆ เป็นหลกั โดยการเดินทางเหล่านั้นมีการแบ่งเวลาในการท่องเท่ียว
และนทันาการเอาไวด้ว้ย ซ่ึงถือวา่เป็นการท่องเท่ียวตามวตัถุประสงคต่์าง ๆ 
 2.4.4 รูปแบบการท่องเทีย่ว 
 องค์การการท่องเท่ียวโลก (United Nation World Tourism Organization: UNWTO) ได้
จ  าแนกรูปแบบการท่องเท่ียวแบ่งไดท้ั้งหมด 3 รูปแบบ (Goeldner and Ritchies, 2006)) ดงัน้ี 
 1. รูปแบบการท่องเท่ียวแหล่งธรรมชาติ (Natural Tourism) ซ่ึงประกอบดว้ย 
  1.1 การท่องเท่ียวเชิงนิเวศ (Ecotourism) เป็นการท่องเท่ียวในแหล่งธรรมชาติท่ีมีความ
เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะถ่ิน เป็นแหล่งวฒันธรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัระบบนิเวศ โดยมีการร่วมมือระหวา่งผูท่ี้
เก่ียวขอ้งในการจดัการส่ิงแวดลอ้มและการท่องเท่ียว เพื่อให้เกิดจิตส านึกต่อการรักษาระบบนิเวศใน
การท่องเท่ียว 
  1.2 การท่องเท่ียวเชิงนิเวศทางทะเล (Marine Ecotourism) เป็นการท่องเท่ียวในแหล่ง
ธรรมชาติทางทะเลท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะถ่ิน และเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีเก่ียวขอ้งกบัระบบนิเวศทาง
ทะเล โดยมีการร่วมมือกนัระหวา่งผูท่ี้เก่ียวขอ้ง ในการจดัการส่ิงแวดลอ้ม และการท่องเท่ียว เพื่อการมี
ส่วนร่วมระหวา่งกนัในทอ้งถ่ิน และมุ่งใหเ้กิดจิตส านึกต่อการรักษาระบบนิเวศ 
  1.3 การท่องเท่ียวเชิงธรณีวทิยา (Geo-Tourism) เป็นการท่องเท่ียวในสถานท่ีท่ีเป็นหินผา 
ลานหินทราย อุโมงค์โพรง รวมไปถึงถ ้ าหินงอกหินยอ้ย เพื่อดูความสวยงามของภูมิทัศน์  ศึกษา
ธรรมชาติของหิน ดิน แร่ และฟอสซิล เพื่อเสริมสร้างความรู้ให้กบัตนเอง เพิ่มประสบการณ์ ใหม่ ๆ 
และมีจิตส านึกต่อการรักษาสภาพแวดล้อม โดยมีการร่วมมือระหว่างประชาชนในทอ้งถ่ินในการ
จดัการการท่องเท่ียว 
  1.4 การท่องเท่ียวเชิงเกษตร (Agro Tourism) เป็นการท่องเท่ียวในพื้นท่ีท่ีเป็นเกษตรกรรม 
สวนเกษตร สวนสมุนไพร รวมไปถึงฟาร์มเล้ียงสัตว ์เพื่อช่ืนชมความสวยงาม และความเพลิดเพลินใน
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การเดินชมสวนเกษตร เพื่อให้เกิดความรู้และประสบการณ์ใหม่ ๆ และมีจิตส านึกต่อการรักษา
สภาพแวดลอ้มของสถานท่ีแห่งนั้น 
  1.5 การท่องเท่ียวเชิงดาราศาสตร์ (Astrological Tourism) หมายถึง การเดินทางท่องเท่ียว
เพื่อชมปรากฏการณ์ทางดาราศาสตร์ท่ีจะเกิดข้ึนในแต่ละช่วงของเวลา เช่น การดูสุริยุปราคา ฝนดาว
ตก รวมไปถึงการดูดาวจกัราศีท่ีปรากฏบนทอ้งฟ้า เพื่อเกิดการเรียนรู้ต่อตนเองในเร่ืองระบบสุริยะ
จกัรวาล รวมไปถึงการสร้างความทรงจ า และประสบการณ์เพิ่มมากข้ึน  
 2. รูปแบบการท่องเท่ียวแหล่งวฒันธรรม (Cultural Based Tourism) ประกอบดว้ย 
  2.1 การท่องเท่ียวในเชิงประวติัศาสตร์ (Historical Tourism) เป็นการท่องเท่ียวในแหล่ง
ของโบราณคดีและประวติัศาสตร์ เพื่อช่ืนชม เพลิดเพลินต่อสถานท่ีท่ีเป็นดัง่ประวติัศาสตร์ในเขต
พื้นท่ีนั้น ๆ ก่อใหเ้กิดความรู้ และความเขา้ใจต่อเร่ืองราวประวติัศาสตร์และโบราณคดีในทอ้งถ่ิน 
  2.2 การท่องเท่ียวชมวฒันธรรมและประเพณี (Cultural and Traditional Tourism) เป็น
การท่องเท่ียวเพื่อชมประเพณีต่าง ๆ ในพื้นท่ีทอ้งถ่ินนั้น ๆ โดยท่ีคนในพื้นท่ีนั้นเป็นคนจดังานข้ึน เพื่อ
สร้างความเพลิดเพลิน และความต่ืนตาต่ืนใจในสุนทรียะศิลป์ เกิดความเช่ือ การยอมรับนบัถือ และ
การเคารพพิธีกรรมต่าง ๆ  
  2.3 การท่องเท่ียวชมวิถีชีวิตในชนบท (Rural Tourism/Village Tourism) เป็นการท่องเท่ียว
ในหมู่บา้นชนบทท่ีมีวิถีชีวติ มีผลงานท่ีเป็นเอกลกัษณ์และมีความโดดเด่น เพื่อสร้างความเพลิดเพลินต่อ 
ผลงานท่ีสร้างสรรคแ์ละภูมิปัญญาพื้นบา้น รวมไปถึงมีความเขา้ใจในวฒันธรรมทอ้งถ่ินของพื้นท่ีนั้น ๆ   
 3. รูปแบบการท่องเท่ียวตามความสนใจพิเศษ (Special Interest Tourism) ประกอบไปดว้ย 
  3.1 การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ (Health Tourism) เป็นการท่องเท่ียวในสถานท่ีท่ีมีธรรมชาติ
สวยงาม และเป็นแหล่งวฒันธรรม เพื่อการพกัผ่อนหย่อนใจ และเพลิดเพลินกบัสุนทรียภาพ โดย
ก่อใหเ้กิดความรู้ต่อการรักษาคุณค่า และการมีคุณภาพชีวติท่ีดี  
  3.2 การท่องเท่ียวเพื่อทศันศึกษาและศาสนา (Edu-Meditation Tourism) เป็นการเดินทาง
เพื่อแลกเปล่ียนการเรียนรู้ทางดา้นศาสนา ความรู้เพื่อประสบการณ์ รับความรู้ใหม่ ๆ ท่ีถูกเพิ่มเขา้มา 
การมีคุณภาพชีวติท่ีดีข้ึน รวมไปถึงการมีจิตส านึกต่อการรักษาส่ิงแวดลอ้มและวฒันธรรมทอ้งถ่ิน โดย
ประชาชนในทอ้งถ่ินจะมีส่วนร่วมต่อการจดัการการท่องเท่ียวใหมี้ความย ัง่ยนื  
  3.3 การท่องเท่ียวศึกษากลุ่มชาติพนัธ์ุหรือวฒันธรรม (Ethnic Tourism) เป็นการท่องเท่ียว
เพื่อเรียนรู้วิถีความเป็นอยู่ วฒันธรรมของชาวบ้าน และวฒันธรรมของชนกลุ่มน้อย เพื่อเพิ่ม
ประสบการณ์ และความรู้ใหม่ใหก้บัตนเอง 
  3.4 การท่องเท่ียวเชิงกีฬา (Sports Tourism) เป็นการท่องเท่ียวเพื่อเล่นกีฬาตามความถนดั  
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หรือความสนใจในประเภทกีฬาของแต่ละบุคคล เช่น การด าน ้ า สนุ๊กเกอร์ และการเล่นสกีน ้ า เป็นตน้ 
เพื่อก่อให้เกิดความเพลิดเพลิน ความสนุกสนาน ความต่ืนเตน้ และไดรั้บประสบการณ์ความรู้ใหม่ท่ี
เพิ่มมากข้ึน 
  3.5 การท่องเท่ียวแบบผจญภัย (Adventure Travel) เป็นการท่องเท่ียวในแหล่งทาง
ธรรมชาติท่ีมีลกัษณะพิเศษ โดยท่ีนกัท่องเท่ียวเดินทางไปเท่ียวแลว้ จะไดรั้บความสนุกสนาน ความ
หวาดเสียว ความปลอดภยั และประสบการณ์ใหม่ ๆ ท่ีจะเกิดข้ึน 
  3.6 การท่องเท่ียวแบบโฮมสเตย์และฟาร์มสเตย์ (Homestay & Farmstay) เป็นการ
ท่องเท่ียวท่ีนักท่องเท่ียวต้องการใกล้ชิดกับครอบครัวในท้องถ่ินท่ีไปเยือน เพื่อให้เกิดการเรียนรู้
เก่ียวกบัภูมิปัญญา และวฒันธรรมทอ้งถ่ิน ท าใหน้กัท่องเท่ียวไดรั้บประสบการณ์ในชีวติมากข้ึน 
  3.7 การท่องเท่ียวพ านกัระยะยาว (Long Stay) เป็นการท่องเท่ียวของกลุ่มนกัท่องเท่ียวท่ี
ใช้ชีวิตในบั้นปลายหลงัการเกษียณอายุจากการท างาน โดยท่ีตอ้งการใช้ชีวิตในสถานท่ีต่างบา้นต่าง
แดนเป็นหลกั โดยการเดินทางไปท่องเท่ียวในต่างประเทศเฉล่ีย 3-4 คร้ังต่อปี โดยการไปแต่ละคร้ัง
รวมระยะเวลาอยา่งนอ้ย 1เดือน 
  3.8 การท่องเท่ียวแบบให้รางวลั (Incentive Travel) เป็นการท่องเท่ียวท่ีจัดข้ึนของ
ผูป้ระกอบการ หรือองคก์รให้กบักลุ่มลูกคา้ของบริษทั ท่ีประสบความส าเร็จในดา้นการขายสินคา้ตาม
เป้าหมายหรือเกินเป้าหมายท่ีตั้งไว ้เป็นการให้รางวลักบัลูกคา้ โดยออกค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ค่า
โรงแรม และค่าอาหารระหวา่งการเดินทางให้กบัผูร่้วมเดินทาง เป็นรายการจดัพกัแรมตั้งแต่ 2-7 วนั 
ซ่ึงจะเป็นรายการน าเท่ียวในรูปแบบใดรูปแบบหน่ึง 
  3.9 การท่องเท่ียวเพื่อการประชุม (MICE) เป็นการจดัน าเท่ียวให้กับกลุ่มของลูกค้าท่ี
จดัการประชุม โดยจะมีรายการจดัน าเท่ียวก่อนวนัประชุม (Pre-Tour) และการจดัรายการน าเท่ียว
ภายหลงัการประชุม (Post-Tour) โดยมีรายการท่องเท่ียวในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อบริการให้กบัผูเ้ขา้ร่วม
ประชุมโดยตรงหรือผูท่ี้ร่วมเดินทางกบัผูป้ระชุม อาจเป็นท่องเท่ียววนัเดียว หรือพกัคา้งแรม 2-4 วนั 
โดยการคิดราคา เป็นแบบเหมารวมค่าอาหารและการบริการท่องเท่ียวไวด้ว้ยกนั 
  3.10 การท่องเท่ียวแบบผสมผสาน เป็นการท่องเท่ียวท่ีผูจ้ดัการท่องเท่ียวจดัสรรรูปแบบ
การท่องเท่ียวท่ีไดก้ล่าวมาแลว้ โดยการน ารูปแบบการท่องเท่ียวมารวมไวด้ว้ยกนั และจดัรายการน าเท่ียว 
เพื่อให้นกัท่องเท่ียวไดรั้บความแตกต่างระหวา่งการท่องเท่ียวในระยะเวลาตั้งแต่ 2-7 วนั หรืออาจจะ
มากกว่านั้น เช่น การท่องเท่ียวเชิงนิเวศและเกษตร (Eco-Agro Tourism) การท่องเท่ียวเชิงนิเวศและ
ผจญภัย (Eco-Adventure Travel) และการท่องเท่ียวเชิงเกษตรและวฒันธรรม (Agro-Cultural Tourism) 
เป็นตน้ 



40 

2.5 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 กณัณพนต์ บุญช่วย (2556) ได้ศึกษาปัจจยัส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดการกีฬาท่ี
ส่งผลต่อประเภทของแฟนกีฬา ฟุตบอลไทยแลนดพ์รีเมียร์ลีก กลุ่มตวัอยา่ง คือผูบ้ริโภคท่ีเคยเป็นแฟน
กีฬาและติดตามให้การสนบัสนุนสโมสรฟุตบอลในไทยแลนดพ์รีเมียร์ลีก จ านวน 400 คน ผลการวจิยั
พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดการกีฬา ส่งผลต่อแฟนกีฬาทุกประเภท ไดแ้ก่ กลุ่มตาม
ติดแชมป์ กลุ่มสนับสนุนแต่งานยุง่ กีฬาบนัเทิง และกลุ่มคนจริงสิงห์กีฬา โดยปัจจยัท่ีส่งผลต่อกลุ่ม
แฟนกีฬาผูค้ลัง่ไคล ้คือการใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ และการโฆษณา ส่วนปัจจยัท่ีส่งผลต่อกลุ่ม
ติดตามแชมป์ คือ การโฆษณา การขายโดยพนกังานขาย การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพนัธ์ 
 มทนา วิบูลยเสข (2556) ได้ศึกษาพฤติกรรมของผูห้ญิงในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อการ
เปิดรับการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับการ
ส่ือสารการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูห้ญิงในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ กลุ่มตวัอยา่งคือ ผูห้ญิงใน
อ าเภอเมืองเชียงใหม่ ซ่ึงเคยไดรั้บการส่ือสารทางการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ในช่วงเวลา 3 เดือน
ท่ีผา่นมา จ านวน 300 คน ผลการวจิยัพบวา่ การส่ือสารทางการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการ มีผลอยู่ในระดบัมาก โดยปัจจยัท่ีท าให้รับ/เปิดดูการส่ือสาร
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ คือ ความสะดวกในการรับ-ส่งขอ้มูล กิจกรรมท่ีไดรั้บจากส่ือสังคม
ออนไลน์ คือ การติดต่อส่ือสารกบับุคคลต่าง ๆ อุปกรณ์ท่ีใช้ส าหรับส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด คือ
โทรศัพท์มือถือ ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีกลุ่มตัวอย่างเคยใช้ 3 อันดับแรก คือ Social Media, Media 
Sharing และ Online Forum และเคร่ืองมือของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือไดม้าก
ท่ีสุด คือ Youtube   
 ศุภกร แสงมณี และกิตติพันธ์ คงสวสัด์ิเกียรติ (2556) ได้ศึกษาเร่ืองกระบวนการการ
ตดัสินใจซ้ือ แท็ปเล็ต เพื่อการศึกษาของมหาบณัฑิตของมหาวิทยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตวัอยา่ง คือ ประชากรทัว่ไปจ านวน 400 คน ผลการวจิยัพบวา่ส่วนประสมการส่งเสริมทางการตลาดมี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจในการซ้ือแทบ็เล็ตเพื่อการศึกษา โดยพบวา่ดา้นการโฆษณาผูบ้ริโภคให้
ความส าคญัในเร่ืองการมีป้ายบอกราคาท่ีชดัเจน ดา้นพนกังานขาย พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัใน
เร่ืองของข้อมูลและค าแนะน าของพนักงานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่าผู ้บริโภคให้
ความส าคญัในเร่ือง การรองรับการช าระเงินดว้ยบตัรเครดิต ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ให้ความส าคญั
ในเร่ืองของมีรายละเอียดอย่างชดัเจน และด้านการตลาดทางตรง พบว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญั ใน
เร่ืองของความสามารถในการส่งขอ้มูลถึงลูกคา้ไดโ้ดยตรง โดยผลการสมมติฐานโดยรวมของด้าน
ส่วนประสมการส่งเสริมทางการตลาด มีเพียงดา้นการโฆษณา ดา้นพนกังานขาย และดา้นการส่งเสริม
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การขาย มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือแท็บเล็ตเพื่อการศึกษา ส่วนดา้นการประชาสัมพนัธ์ และ
ดา้นการตลาดทางตรง ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือแทบ็เล็ต 
 อญักร หวงัวณิชพนัธ์ุ (2556) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเขา้ร่วมกิจกรรมส่งเสริมการ
ขายของผูบ้ริโภคบนแอปพลิเคชนัไลน์ กลุ่มตวัอย่าง คือ ประชากรท่ีมีอายุ 20-34 ปี อาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยสัมภาษณ์เชิงลึก จ านวน 12 ตัวอย่าง และการวิจัยเชิงปริมาณจ านวน 400 
ตวัอย่าง ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเขา้ร่วมกิจกรรมส่งเสริมทางการขายบนแอปพลิเคชัน
จากการสัมภาษณ์เชิงลึก คือ ปัจจยัทางด้านการตลาด เน่ืองจากกิจกรรมมีความน่าสนใจและมีความ
หลากหลาย ขอ้ความอ่านเขา้ใจง่าย ราคาสินคา้และบริการมีความเหมาะสม ช่ืนชอบดาราท่ีสนบัสนุน
กิจกรรม มีของรางวลัดึงดูดใจ เขา้ร่วมกิจกรรมไดง่้าย รวมไปถึงกิจกรรมมีการประกาศผลท่ีรวดเร็ว 
ในส่วนของวิจยัเชิงปริมาณ พบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายของ
ผูบ้ริโภคบนแอปพลิเคชนัไลน์มากท่ีสุด คือ การอ่านขอ้ความกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคา้  
 ทรงวฒิุ สาฟูวงศ ์(2557) ไดศึ้กษาความคาดหวงัของร้านคา้ปลีกในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อ
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดของผูผ้ลิตสินคา้อุปโภคบริโภค โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความคาดหวงั
ของร้านคา้ปลีกในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของผูผ้ลิตสินคา้อุปโภคบริโภค 
กลุ่มตวัอยา่ง คือเจา้ของร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมท่ีตั้งอยูใ่นเขตอ าเภอเมืองจงัหวดัเชียงใหม่ จ  านวน 254 
ร้านคา้ ผลการวิจยัพบวา่ ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกมีความคาดหวงัต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของ
ผูผ้ลิตสินคา้อุปโภค ในดา้นพนักงานขายมากท่ีสุด เพราะพนักงานขายมีความซ่ือสัตย ์รองลงมาคือ
ดา้นการส่งเสริมการขาย เม่ือจ าแนกตามระยะเวลาในการด าเนินกิจการ จ าแนกตามยอดขายเฉล่ียต่อ
เดือน จ าแนกตามเพศ  และจ าแนกตามลักษณะร้านค้า พบว่า ผูป้ระกอบการร้านค้าปลีกมีความ
คาดหวงัต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของผูผ้ลิตสินคา้อุปโภค ในดา้นของพนกังานขาย เช่นเดียวกนั
ทั้งหมด 
 สุพิมพา เบญจรัตนานนท์ (2557) ไดศึ้กษาความสัมพนัธ์ระหว่างการตลาดเชิงสัมพนัธ์กบั
การส่งเสริมการตลาดและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้ยาใหม่ของแพทยใ์นกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตวัอย่างคือ แพทยท่ี์ปฏิบติังานในโรงพยาบาลรัฐบาล และเอกชนในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั
พบวา่ การส่งเสริมทางการตลาดดา้นโฆษณา ดา้นการประชาสัมพนัธ์ และดา้นการส่งเสริมการขาย มี
ความสัมพนัธ์กบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกใชย้าใหม่ของแพทยใ์นกรุงเทพมหานคร ในดา้นของปัจจยั
ท่ีส่งผลต่อการเลือกใชย้าใหม่ของแพทยใ์นกรุงเทพมหานคร พบวา่มีเพียงการประชาสัมพนัธ์เท่านั้นท่ี
ส่งผลต่อการเลือกใชย้าใหม่ของแพทยใ์นกรุงเทพมหานคร 
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 ทิพยว์ลัย ์ใจสุวรรณ์ (2558) ได้ศึกษาการตอบสนองของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครต่อ
กิจกรรมการตลาดผา่นคูปองออนไลน์ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการตอบสนองและพฤติกรรมการ
ใช้คูปองออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครต่อกิจกรรมการตลาดผ่านคูปองออนไลน์ กลุ่ม
ตวัอย่าง คือ ผูบ้ริโภคชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเคยใช้คูปองการตลาดออนไลน์ ผลการศึกษา
พบวา่ เพศและรายไดข้องผูบ้ริโภคไม่ไดมี้ผลต่อลกัษณะความคิดเห็นในการตอบสนองของผูบ้ริโภค
ต่อคูปองออนไลน์ โดยช่องทางการส่ือสารท่ีท าให้ผูบ้ริโภคสังเกตเห็นคูปองมากท่ีสุด คือ เวบ็ไซด์
เจา้ของสินคา้และเฟสบุค๊ ในส่วนของเร่ืองท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจเก่ียวกบัคูปองออนไลน์เป็นอนัดบั
แรก คือ ระยะเวลาท่ีระบุบนคูปองออนไลน์ ซ่ึงคูปองออนไลน์ของสินคา้หรือบริการท่ีมีลกัษณะตรง
กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค จะเป็นคูปองท่ีผูบ้ริโภคมีความตอ้งการ และอยากได ้ท าให้ผูบ้ริโภค
เกิดการตดัสินใจท่ีจะซ้ือมากท่ีสุด 
 สโรชา นนท์รักษานุกูล (2560) ไดศึ้กษาเร่ืองการส่งเสริมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวน 
การตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ CP EASY SNACK ในร้านสะดวกเซเว่นอีเลเว่นในจงัหวดันนทบุรี 
กลุ่มตวัอย่างคือ ผูใ้ช้บริการร้านเซเว่นอีเลเว่นในจงัหวดันนทบุรี จ  านวน 400 คน ผลการวิจยัพบว่า 
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัดา้นโฆษณาในระดบัมาก โดยมีความสนใจในเน้ือหาของโฆษณาท่ีน าเสนอ
ออกมาของผลิตภณัฑ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ให้ความส าคญัในระดบัมาก เพราะผูบ้ริโภคจะซ้ือ
ผลิตภัณฑ์มากข้ึน หากมีเทศกาลลดราคาตามช่วงเวลาส าคัญของปี ด้านการประชาสัมพันธ์ให้
ความส าคญัในระดบัปานกลาง เพราะการประชาสัมพนัธ์และเผยแพร่ข่าวมกัมีเน้ือหานท่ียาว ยืดเยื้อ
หรือไม่น่าสนใจ ด้านการขายโดยบุคคล ให้ความส าคญัในระดบัมาก เพราะเป็นด้านท่ีใกล้ชิดกับ
ผูบ้ริโภคมากท่ีสุด สามารถแนะน าผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งถูกตอ้งตรงจุด และสามารถสอบถามขอ้สงสัยได้
ทนัที และด้านการตลาดทางตรง ให้ความส าคญัในระดบัปานกลาง เพราะไม่สามารถเลือกกลุ่มได้
อยา่งเฉพาะเจาะจง และขอ้มูลท่ีส่งไปผูรั้บอาจไม่สนใจ หรือไม่ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย โดยยงัพบอีกวา่
ดา้นการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ และการขายโดยบุคคล มีความสัมพนัธ์กบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือในระดบัสูง ส่วนการตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
 Karunanithy & Sivanandamoorthy (2013) ได้ศึกษาเร่ืองการศึกษาเชิงประจักษ์เก่ียวกับ
ส่วนผสมการส่งเสริมการตลาดและคุณค่าของตราสินคา้: ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทมื์อถือ กลุ่มตวัอยา่ง คือ 
ลูกคา้ของ ผูใ้ห้บริการโทรศพัท์มือถือในเขตจาฟฟ์น่า ประเทศศรีลงักา จ านวน 107 คน ผลการวิจยั
พบวา่ส่วนผสมการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อคุณค่าของตราสินคา้ถึง 52% ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวจิยั
อ่ืน ๆ โดย Karunanithy & Sivanandamoorthy ได้แนะน าว่าผูบ้ริหารสามารถน าผลจากการวิจยัน้ีไป
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เลือกกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมเพื่อยกระดบัแบรนด์ของตนให้สูงข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาให้มีความ
หลากหลาย รวมไปถึงการฝึกอบรมพนกังานในสาขาต่าง ๆ  
 Hyde, Ubeja, Sharma & Sharma (2014) ได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของส่วนผสมการส่งเสริม
ทางการตลาดต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในห้างสรรพสินคา้ กลุ่มตวัอย่างคือ ผูบ้ริโภคท่ีใช้บริการ
หา้งสรรพสินคา้ จ  านวน 180 คน ผลการวิจยัพบวา่ ดา้นความน่าเช่ือถือและผลกระทบของการโฆษณา 
พบวา่ลูกคา้มีความแสวงหาความบนัเทิงจากโฆษณา แต่ไม่ไดส้นใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ดา้นการเลือก
ผลิตภณัฑ์ผ่านโฆษณาและการขายส่วนบุคคล พบว่าโฆษณาผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ มีความสนุกและน่า
ต่ืนเตน้ส าหรับผูบ้ริโภค ด้านผูบ้ริหารฝ่ายขายและการตดัสินใจซ้ือ พบว่าผูบ้ริโภคมีความเห็นต่อ
ผูบ้ริหารฝ่ายขายเร่ืองความไม่สุภาพและไม่มีความรู้ ด้านการส่งเสริมผูบ้ริโภค พบว่าผูบ้ริโภคไป
ห้างสรรพสินคา้เพราะมีสินค้าทุกประเภท และหลากหลายแบรนด์ ด้านห้างสรรพสินค้าและการ
ส่งเสริมการขาย พบวา่ผูบ้ริหารฝ่ายขายมีผลต่อการใชบ้ริการของผูบ้ริโภคในความพยายามเสนอขาย
สินคา้ ดา้นการตดัสินใจซ้ือตามโฆษณาหรือการขายส่วนบุคคล พบวา่ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจโฆษณา
เก่ียวกบัประโยชน์ของผลิตภณัฑ์เพื่อตดัสินใจซ้ือ ดา้นโปรโมชัน่การขายและผลกระทบในการซ้ือ 
พบวา่ผูบ้ริโภคไปหา้งสรรพสินคา้ เม่ือมีการเสนอคูปองหรือส่วนลด  และดา้นทศันคติต่อการส่งเสริม
การขาย พบวา่ผูบ้ริโภคไม่ชอบการให้ค  าแนะน าสินคา้จากพนกังานขาย และยงัสรุปไดอี้กวา่เพศและ
การโฆษณามีบทบาทส าคญัต่อการซ้ือของผูบ้ริโภค  
 Sagala, Destriani, Putri & Kumar (2015) ไดศึ้กษาเร่ืองอิทธิพลของการส่งเสริมการตลาด
และราคาต่อการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ในภาคอาหารจานด่วน: การส ารวจนกัศึกษาใน Jabodetabek 
(Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, Bekasi) ประเทศอินโดนีเซีย กลุ่มตวัอย่าง คือ ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ ์
อาหารจานด่วน จ านวน 300 คน ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัต่าง ๆ ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ 
การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล และราคา มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารจานด่วนของ
ผูบ้ริโภค โดยการส่งเสริมการขาย และการก าหนดราคามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออาหารจาน
ด่วนของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
 Laraswati & Dellyana (2016) ไดศึ้กษาเร่ืองการวิเคราะห์อิทธิพลของกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายของระบบการฝากขายสินคา้ท่ีมีต่อธุรกิจ Start-up อาหารและเคร่ืองด่ืม กลุ่ม
ตวัอยา่งคือ บริษทัผูป้ระกอบธุรกิจอาหารและเคร่ืองด่ืม 3 แห่ง ซ่ึงเป็นบริษทัตวัแทนจ าหน่าย Futuristea, 
Puro และDu'crème ผลการวจิยัพบวา่ การส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการท าใหย้อดขายเพิ่มข้ึนในระบบ
การฝากขายสินคา้มากกวา่วธีิการอ่ืน ๆ เน่ืองจากการส่งเสริมการตลาดเป็นเคร่ืองมือท่ีใชเ้วลาสั้น ๆ ใน
การกระตุน้ผูบ้ริโภคให้ซ้ือสินคา้ โดยวิธีท่ีทั้ง 3 บริษทัใช้คือ การให้โปรโมชั่นโบนัส ส่วนลด และ 



44 

bundling และยงัพบว่าการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์มีผลต่อการเพิ่มยอดขาย เน่ืองจากการ
โฆษณาสามารถส่ือสารขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้เพื่อการจูงใจไปยงัผูบ้ริโภคได ้รวมไปถึงการประชาสัมพนัธ์
ท่ีบริษทัใชเ้พื่อรักษาความสัมพนัธ์ระหวา่งธุรกิจและตวัแทนจ าหน่ายสินคา้ ส่วนการขายโดยบุคคล
ไมมี่ผลใด ๆ ต่อการเพิ่มยอดขายของระบบการฝากขายสินคา้  
 Khanfar (2016) ได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของการส่งเสริมการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท ์
มือถือของผูบ้ริโภค: กรณี Umniah Telecommunication Company เมืองซาร์กา ประเทศจอร์แดน กลุ่ม
ตวัอย่าง คือ ผูบ้ริโภคในบริษทั Umniah Telecommunication จ านวน 440 คน ผลการวิจยัพบว่า การ
โฆษณา การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพนัธ์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค โดยการส่งเสริมการขายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด โดย Khanfar ได้
แนะน าว่าควรให้ความส าคญักบัการส่งเสริมการขาย เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคมาก
ยิง่ข้ึน 
 Naumovska & Blazeska (2016) ไดศึ้กษาเร่ืองรูปแบบการประชาสัมพนัธ์เชิงบวกของการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อสนบัสนุนการศึกษาวิจยัของส่วนธุรกิจท่ี
ด าเนินการ เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการสัมภาษณ์ 20 บริษทั ใน Macedonian ผลการวิจยัพบว่า ส่ิงท่ี
หลายธุรกิจใช้กันอย่างแพร่หลาย คือการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย 
องคป์ระกอบท่ีใชก้นัอยา่งแพร่หลายคือการประชาสัมพนัธ์ องค์ประกอบรองคือการโฆษณา ในดา้น
ขององค์ประกอบด้านการส่ือสารทางการตลาดท่ีองค์กรใช้ในกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด คือ 
การโฆษณา ด้านความส าคญัขององค์ประกอบท่ีองค์กรใช้ในการส่ือสารทางการตลาด พบว่า การ
ประชาสัมพนัธ์มีความส าคญั และมีประสิทธิภาพต่อองคก์รมากท่ีสุด ดา้นสาเหตุการเปล่ียนแปลงของ
องค์ประกอบในการส่ือสารทางการตลาดขององค์กร พบวา่องค์กรส่วนใหญ่จะเปล่ียนองคป์ระกอบ
หากตน้ทุนลดลง และประสิทธิภาพของการโฆษณาเร่ิมลดลง และดา้นความเห็นขององคก์รเก่ียวกบั
ประสิทธิภาพของการประชาสัมพนัธ์และการโฆษณาในรูปแบบขององค์ประกอบในการส่ือสาร 
พบวา่ องคก์รใชก้ารประชาสัมพนัธ์มากข้ึน และการโฆษณาเร่ิมมีบทบาทนอ้ยลง  

 

2.6 ข้อมูลเกีย่วกบัจังหวดันนทบุรี 
 2.6.1 ข้อมูลทัว่ไปของจังหวดันนทบุรี 
 1. ความเป็นมาของจงัหวดันนทบุรี 
 นนทบุรีก่อตั้งมากว่า 400 ปี จากสถิติของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ในปีพ.ศ. 
2560 (ณ เดือนธนัวาคม 2560) จงัหวดันนทบุรีมีประชากรรวมทั้งส้ิน 1,220,735 คน เป็นชาย 570,500 
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คน และหญิง 655,235 คน เดิมเป็นหมู่บา้นท่ีมีผูค้นอาศยัอยู่อยา่งหนาแน่น รู้จกักนัในช่ือ “บา้นตลาด
ขวญั” ซ่ึงมีความอุดมสมบูรณ์ เน่ืองจากอยูริ่มฝ่ังแม่น ้ าเจา้พระยาและเป็นสวนผลไมท่ี้ข้ึนช่ือของกรุง
ศรีอยุธยา พ.ศ. 2092 สมเด็จพระมหาจกัรพรรดิแห่งกรุงศรีอยุธยายกบ้านตลาดขวญัข้ึนเป็นเมือง
นนทบุรี โดยตวัเมืองนนทบุรีแต่เดิมตั้งอยู่ท่ีต  าบลบางกระสอในปัจจุบัน ทั้ งน้ีนนทบุรีได้รับการ
ประกาศจดัตั้งเป็นจงัหวดั เม่ือวนัท่ี 9 พฤษภาคม พ.ศ. 248 
 2. ท่ีตั้งและอาณาเขต 
 จงัหวดันนทบุรีมีพื้นท่ีประมาณ 622.38 ตารางกิโลเมตร หรือ ประมาณ 388,987.5 ไร่ ตั้งอยู่
ภาคกลางของประเทศไทย เป็นหน่ึงในจงัหวดัปริมณฑล ห่างจากกรงเทพฯ ประมาณ 20 กิโลเมตร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.1 แผนท่ีของจงัหวดันนทบุรี 
 

 ทิศเหนือ ติดต่อกบัอ าเภอลาดบวัหลวง จงัหวดัพระนครศรีอยุธยา อ าเภอลาดหลุมแก้ว
และอ าเภอเมืองปทุมธานี จงัหวดัปทุมธานี 
 ทิศใต ้ติดต่อกบัเขตบางพลดั เขตตล่ิงชนั และเขตทววีฒันา กรุงเทพมหานคร (ฝ่ังธนบุรี) 
 ทิศตะวนัออก ติดต่อกบัเขตดอนเมือง เขตหลกัส่ีเขตจตุจกัร และเขตบางซ่ือ กรุงเทพ- 
มหานคร (ฝ่ังพระนคร) 
 ทิศตะวนัตก  ติดต่อกบัอ าเภอพุทธมณฑลและอ าเภอบางเลน จงัหวดันครปฐม 
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 3. ลกัษณะภูมิประเทศ 
 จงัหวดันนทบุรีตั้งบนฝ่ังแม่น ้ าเจา้พระยา โดยแม่น ้าเจา้พระยาแบ่งพื้นท่ีของจงัหวดัออกเป็น 
2 ส่วน คือ ฝ่ังตะวนัออก และฝ่ังตะวนัตก พื้นท่ีส่วนใหญ่เป็นท่ีราบลุ่มมีคลองทั้งธรรมชาติและคูคลอง
ท่ีขดุข้ึนใหม่เป็นจ านวนมาก ซ่ึงเช่ือมโยงติดต่อกนัเปรียบประดุจใยแมงมุม สามารถใชเ้ป็นท่ีสัญจรไป
มาติดต่อกนัระหว่างหมู่บา้น ต าบลและจงัหวดั ท าให้มีย่านชุมชนหนาแน่นตามริมแม่นาเจา้พระยา
และริมคลองสายต่าง ๆ โดยทัว่ไปพื้นท่ีส่วนท่ีห่างจากแม่น ้ าเจา้พระยาและล าคลองเป็นหมู่บา้นอิสระ 
สวนและไร่นา ซ่ึงมกัจะมีน ้ าท่วมเสมอ ปัจจุบนัพื้นท่ีของจงัหวดัในบางอ าเภอซ่ึงเคยเป็นสวนผลไม้
ต่าง ๆ และมีเขตติดต่อกบักรุงเทพมหานครก็ค่อย ๆ เปล่ียนแปลงเป็นท่ีอยูอ่าศยัของประชาชนท่ีไดย้า้ย
ถ่ินมาจากทุกภาคของประเทศ พื้นท่ีในบางอ าเภอจึงเป็นท่ีรองรับการขยายตวัในดา้นอุตสาหกรรมและ
ธุรกิจ (ส านกังานจงัหวดันนทบุรี, 2561) 
 2.6.2 สถานทีท่่องเทีย่วเชิงวฒันธรรมแนะน าของจังหวดันนทบุรี 
 สถานท่ีท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมแนะน าของจังหวดันนทบุรีตามส านักงานวฒันธรรม
จงัหวดันนทบุรี (2559) มีดงัน้ี 
 1. เกาะเกร็ด 
 เกาะเกร็ดเป็นเกาะกลางน ้ าเจา้พระยา มีเน้ือท่ีประมาณ 4.2 ตารางกิโลเมตรหรือ 2,625 ไร่ 
โดยเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีข้ึนช่ือของจงัหวดันนทบุรี ซ่ึงรู้จกักนัดีในฐานะแหล่งชุมชนคนมอญท่ีมี
ช่ือเสียงในเร่ืองของเคร่ืองป้ันดินเผาประเพณีและวฒันธรรมแบบพื้นบา้นดั้งเดิมท่ียงัคงอนุรักษไ์วไ้ด้
เป็นอยา่งดี เกาะเกร็ดเป็นสถานท่ีมีเคร่ืองป้ันดินเผาชั้นดี โอ่ง กระถางเซรามิกรูปแบบต่าง ๆ เป็นสินคา้
ประจ าของเกาะเกร็ด โดยมีพระเจดียมุ์เตาของวดัปรมยัยิกาวาส เป็น สัญลกัษณ์ประจ าฝ่ังท่าน ้ าของเกาะ 
นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่ท่ีมาเท่ียวบนเกาะเกร็ดสามารถเดินเท่ียว ชอ้ปป้ิง หาของอร่อย ๆ และนัง่เรือชม
รอบเกาะ 

 

 
 
 

 
 

 
ภาพที ่2.2  เกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
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 2. วดัเขมาภิรตาราม 
 วดัเขมาภิรตารามเป็นพระอารามหลวงชั้นโทชนิดราชวรวิหารสร้างข้ึนในสมยักรุงศรีอยุธยา
ตอนตน้เดิมเรียกว่า "วดัเขมา" จนเม่ือสมยัรัชกาลท่ี 4 ทรงมีค าสั่งให้ปฏิสังขรณ์ใหม่ทั้ง พระอาราม
และพระราชทานสร้อยนามต่อทา้ยว่า "วดัเขมาภิรตาราม" เม่ือคร้ังราชวงศจ์กัรีมีอายุ 200 ปีและมีพิธี
สมโภชกรุงรัตนโกสินทร์ในพ.ศ.2525 คณะกรรมการวดัได้มีความเห็นว่าวดัน้ีมีความส าคัญกับ
ราชวงศจ์กัรีและพระบรมวงศานุวงศท์รงใหค้วามอุปถมัภบ์  ารุงมาตลอดจึงมีมติสร้างศาลาอเนก ประสงค ์
"ศาลา 200 ปีกรุงรัตนโกสินทร์" หากนักท่องเที่ยวมาที่วดัแห่งน้ีตอ้งไปชมมหาเจดียที์่ใช้บรรจุ
พระบรมสารีริกธาตุซ่ึงมีความสูง 30 เมตรอยู่ดา้นหลงัโบสถ์พร้อมกราบขอพรจากพระประธานเป็น
พระพุทธรูปหล่อเก่าแก่สมยัอยธุยา ซ่ึงอญัเชิญมาจากพระราชวงัจนัทร์เกษม โดยยงัมีพระต าหนกัแดง
และพระท่ีนั่งมณเฑียรให้เขา้ไปชม วดัเขมาภิรตารามราชวรวิหารถือเป็นวดัท่ีควรค่าแก่การเคารพ
สักการะและเป็นแหล่งศึกษาทางประวติัศาสตร์ อีกทั้ งยงัมีท าเลอยู่ติดริมแม่น ้ าเจ้าพระยาจึงมี
บรรยากาศผอ่นคลายและน่าเยีย่มชมเป็นอยา่งยิง่ 

 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.3 วดัเขมาภิรตาราม 
 

 3. วดัปรมยัยกิาวาส เกาะเกร็ด  
 วดัปรมยัยิกาวาส สร้างข้ึนปี พ.ศ. 2317 โดยชาวรามญัท่ีอพยพมา เดิมช่ือว่า "วดัปากอ่าว" 
วดัน้ีมีความน่าสนใจหลายอย่างโดยบริเวณท่าเรือหน้าวดัมีปราสาทไมห้้ายอด ซ่ึงเคยเป็นท่ีตั้งเหม 
(โลงศพมอญ) ของอดีตเจา้อาวาส ส่วนพระอุโบสถมีการตกแต่งด้วยวสัดุน าเขา้จากประเทศอิตาลี 
ศิลปะยุโรปแบบพระราชนิยมในสมยัรัชกาลท่ี 5 แต่กระนั้นพระองคย์งัรักษาธรรมเนียมเดิม โดยรับสั่ง
ให้ ท่ี น่ี ริเร่ิมการสวดเป็นภาษามอญ ซ่ึงในปัจจุบันวดัปรมัยยิกาวาสเป็นวดัเดียวท่ียงัเก็บรักษา 
พระไตรปิฎกภาษามอญไว ้พระประธานในพระอุโบสถเป็นพระปางมารวชิยั  
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ภาพที ่2.4  วดัปรมยัยกิาวาส เกาะเกร็ด 



บทที ่3 
วธีิด ำเนินกำรวจิยั 

 
การศึกษาเร่ืองการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรม

การส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษา การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม จงัหวดั
นนทบุรี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และมีวิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ไดม้ีการก าหนดแนวทางในการด าเนินการวิจยั โดยมีล าดบัขั้นตอนในการวิจยั และ
มีระเบียบวิธีการวิจยัในดา้นการก าหนดประชากร การสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง การเก็บรวบรวมขอ้มูล การจดัท า
และการวเิคราะห์ขอ้มูล รวมถึงไปสถิติท่ีใชใ้นการวจิยั ดงัน้ี 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
 3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.4 วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 การศึกษาการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการ
ส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ กรณีศึกษา : การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม จงัหวดั
นนทบุรี โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี 
 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั คือ นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางไปท่องเท่ียวจงัหวดันนทบุรี 
จ านวน 1,908,389 คน (ส านกังานสถิติจงัหวดันนทบุรี, 2559) 
 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั คือ นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมใน
จงัหวดันนทบุรี การศึกษาคร้ังน้ีจึงเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจากสูตร
ของ Taro Yamane (1973) ซ่ึงมีสูตรในการค านวณ ดงัน้ี  

 

                          จากสูตร    n     =     2N(e)1
N

+  
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                โดยท่ี        n    =     ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
        N    =     ขนาดของประชากรท่ีใชใ้นการวจิยั 
         e    =     ค่าเปอร์เซ็นตค์วามคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่ง 
เม่ือแทนค่าในสูตร ดว้ยขนาดของประชากร ไดด้งัน้ี 
                    

                                            n    =     20.05)1,908,389(1
1,908,389

+
   

    ดงันั้น        n    =      400 
 จากการค านวณไดจ้ านวนกลุ่มตวัอยา่งส าหรับการศึกษาในคร้ังน้ีเท่ากบั 400 คน 
 วธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง  
 ใชว้ิธีสุ่มตวัอย่างแบบความสะดวก (Convenience sampling method) ซ่ึงเป็นการสุ่มตวัอย่าง 
แบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Non-probability) รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งโดยท าการแจกแบบสอบถาม
ตามขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีก าหนดไว ้ 

 

3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจิัย  
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลงานวิจยั คือ แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนจากการทบทวน
จากทฤษฎี แนวคิด และวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง  โดยเป็นเคร่ืองมือในการวิจยัเชิงปริมาณ ซ่ึงมี 3 ส่วน 
ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคล โดยเป็นค าถามแบบเลือกตอบ (Check 
List) ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร เป็น
แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale)  โดยใชว้ิธีของ Likert Scale ซ่ึงเป็นระดบัการวดั
ขอ้มูลแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ซ่ึงมีทั้งหมด 4 ดา้น ประกอบดว้ย ฮาร์ดแวร์ ซอฟตแ์วร์ฐาน- 
ขอ้มูล และระบบเครือข่ายและการส่ือสาร จ านวน 12 ขอ้ และไดก้ าหนดค่าของการประเมินแยกตาม
ระดบัความเป็นจริงออกเป็น 5 ระดบั 
 โดยแบบสอบถามไดก้ าหนดการประเมินค่า เป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

5 หมายถึง ระดบัส าคญัมากท่ีสุด 
4 หมายถึง ระดบัส าคญัมาก 
3 หมายถึง ระดบัส าคญัปานกลาง 
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2 หมายถึง ระดบัส าคญันอ้ย 
1 หมายถึง ระดบัส าคญันอ้ยท่ีสุด 

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบันวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เป็นแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยใช้วิธีของ Likert Scale ซ่ึงมี
ทั้งหมด 5 ดา้น ประกอบดว้ย การโฆษณาออนไลน์ การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ การส่งเสริมการขาย
ออนไลน์ การตลาดทางตรงออนไลน์ และการขายผ่านพนกังานขายออนไลน์ จ านวน 15 ขอ้ และได้
ก าหนดค่าของการประเมินแยกตามระดบัความเป็นจริงออกเป็น 5 ระดบั 
 โดยแบบสอบถามไดก้ าหนดการประเมินค่า เป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

5 หมายถึง ระดบัส าคญัมากท่ีสุด 
4 หมายถึง ระดบัส าคญัมาก 
3 หมายถึง ระดบัส าคญัปานกลาง 
2 หมายถึง ระดบัส าคญันอ้ย 
1 หมายถึง ระดบัส าคญันอ้ยท่ีสุด 

 ระดบัค่าเฉล่ียความส าคญัการแปลผลระดบัค่าเฉล่ียความส าคญั ใชเ้กณฑก์ารแปลผลดงัน้ี    
ค่าเฉล่ีย  4.21-5.00 หมายถึง ส าคญัมากท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย  3.41-4.20 หมายถึง ส าคญัมาก 

ค่าเฉล่ีย  2.61-3.40 หมายถึง ส าคญัปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย  1.81-2.60 หมายถึง ส าคญันอ้ย 

ค่าเฉล่ีย  1.00-1.80 หมายถึง ส าคญันอ้ยท่ีสุด 

 การก าหนดความหมายและประเภทของตวัแปร ดงัแสดงในตารางท่ี 3.1  
 
ตำรำงที ่3.1 การก าหนดตวัแปรอิสระในงานศึกษา 

ตัวแปร ประเภท 
กำรก ำหนด
ค่ำตัวแปร 

ควำมหมำย 

เพศ Nominal 
 

1 
2 

ชาย 
หญิง 
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ตำรำงที ่3.1 การก าหนดตวัแปรอิสระในงานศึกษา (ต่อ) 
ตัวแปร ประเภท กำรก ำหนด

ค่ำตัวแปร 
ควำมหมำย 

อาย ุ Ordinal 1 
2 
3 
4 
5 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 
21-30 ปี 
31-40 ปี 
41-50 ปี 
50 ปีข้ึนไป 

ระดบัการศึกษา 

Nominal 
 

1 
2 
3 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

อาชีพ 1 
2 
3 
4 
5 

นกัเรียน/นกัศึกษา 
ธุรกิจส่วนตวั 
พนกังานบริษทัเอกชน 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
อ่ืน ๆ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน Ordinal 
 

1 
2 
3 
4 
5 
6 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
15,001-20,000 บาท 
20,001-25,000 บาท 
25,001-30,000 บาท 
30,001-35,000 บาท 
มากกวา่ 35,001 บาทข้ึนไป 

การรับรู้วธีิการใชค้อมพิวเตอร์หรือ
อุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ีไดอ้ยา่ง
ถูกตอ้ง เช่น ปุ่มเปิด-ปิดการใชง้าน 
 

Interval 
Scale 

5 
4 
3 
2 
1 

ส าคญัมากท่ีสุด 
ส าคญัมาก 
ส าคญัปานกลาง 
ส าคญันอ้ย 
ส าคญันอ้ยท่ีสุด 
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ตำรำงที ่3.1 การก าหนดตวัแปรอิสระในงานศึกษา (ต่อ) 

ตัวแปร ประเภท 
กำรก ำหนด
ค่ำตัวแปร 

ควำมหมำย 

การดูแลคอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์ส่ือสาร
เคล่ือนท่ีของท่านใหป้ลอดภยัปราศจากปัญหา
ต่าง ๆ  

Interval 
Scale 

5 
4 
3 
2 
1 

ส าคญัมากท่ีสุด 
ส าคญัมาก 
ส าคญัปานกลาง 
ส าคญันอ้ย 
ส าคญันอ้ยท่ีสุด 

 คอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ีของ
ท่านมีความทนัสมยั สามารถใชง้านไดร้วดเร็ว  
การรับรู้วธีิการใชโ้ปรแกรม เช่น Google 
Chrome ในการคน้หาขอ้มูลบนเวบ็ไซต ์ 
การใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์  เช่น Facebook  
มีความส าคญัในการคน้หาขอ้มูลท่ีท่านสนใจ 
การอปัเดตโปรแกรมหรือแอปพลิเคชนัใหมี้
ความทนัสมยัอยูเ่สมอ  
การอปัเดตโปรแกรมหรือแอปพลิเคชนัใหมี้
ความทนัสมยัอยูเ่สมอ 
การรับรู้วธีิการคน้หาขอ้มูลผา่นคอมพิวเตอร์
หรืออุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ี  
ทกัษะการใชค้  าคน้หาขอ้มูลใน search engine 
ต่าง ๆ เช่น Google  
ความสามารถในการแลกเปล่ียนขอ้มูล เช่น 
Share Location  
การใชค้อมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ี
ในการรับส่ือมลัติมีเดีย เช่น ภาพถ่ายหรือวดีีโอ  
การใชก้ารส่ือสารแบบโตต้อบทนัที 
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ความรวดเร็วของสัญญาณอินเทอร์เน็ต  
โฆษณาดา้นการท่องเท่ียวบนเครือข่าย 
สังคมออนไลน์ 
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ตำรำงที ่3.1 การก าหนดตวัแปรอิสระในงานศึกษา (ต่อ) 

ตัวแปร ประเภท 
กำรก ำหนด
ค่ำตัวแปร 

ควำมหมำย 

การคน้หาขอ้มูลจากโฆษณาดา้นการท่องเท่ียว 
ท่ีท่านสนใจ 

Interval 
Scale 

 

5 
4 
3 
2 
1 

ส าคญัมากท่ีสุด 
ส าคญัมาก 
ส าคญัปานกลาง 
ส าคญันอ้ย 
ส าคญันอ้ยท่ีสุด 

การโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ เช่น รูปภาพ 
Infographic หรือวีดีโอดา้นการท่องเทียว 
การคน้หาขอ้มูลดา้นราคาการท่องเท่ียว 
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
การคน้หาขอ้มูลดา้นการบริการของการท่องเท่ียว
ท่ีมีการน าเสนอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
การประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลดา้นการท่องเท่ียว 
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
การเล่นเกมเพื่อชิงรางวลัการท่องเท่ียวท่ีท่าน
สนใจบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
การจดัโปรโมชัน่พิเศษการท่องเท่ียวท่ีท่านสนใจ
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
การหาขอ้มูลการส่งเสริมการขายจากธุรกิจการ
ท่องเท่ียวท่ีท่านสนใจบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
การจดัแคมเปญดา้นการท่องเท่ียวบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ 
การรับขอ้มูลการบริการผา่นทาง E-mail ภายหลงั
การพูดคุยผา่นพนกังานขาย  
ก าหนดการหรือค าช้ีแจงการบริการจากธุรกิจการ
ท่องเท่ียวผา่นขอ้ความ SMS หรืออุปกรณ์ส่ือสาร
เคล่ือนท่ี 
การพูดคุยกบัพนกังานขายเก่ียวกบัขอ้มูลการ
บริการผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  
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ตำรำงที ่3.1 การก าหนดตวัแปรอิสระในงานศึกษา (ต่อ) 

ตัวแปร ประเภท 
กำรก ำหนด
ค่ำตัวแปร 

ควำมหมำย 

การสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัสถานท่ีตั้งหนา้ร้าน
ของธุรกิจการท่องเท่ียวจากพนกังานขาย 
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  

Interval 
Scale 

 

5 
4 
3 
2 
1 

ส าคญัมากท่ีสุด 
ส าคญัมาก 
ส าคญัปานกลาง 
ส าคญันอ้ย 
ส าคญันอ้ยท่ีสุด 

การพูดคุยกบัพนกังานขายเก่ียวกบัขอ้มูลการ
บริการผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  
การสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัสถานท่ีตั้งหนา้ร้าน
ของธุรกิจการท่องเท่ียวจากพนกังานขาย 
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  
การจองสินคา้หรือบริการการท่องเท่ียวกบั
พนกังานขาย 
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  

 ขั้นตอนกำรสร้ำงเคร่ืองมือ 

 การศึกษาการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการ
ส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษาการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม จงัหวดั 
นนทบุรี ใชแ้บบสอบถามในการรวบรวมเก็บขอ้มูล และมีขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือดงัน้ี 
 1. ท าการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงประกอบด้วยแนวคิดและทฤษฎี
เก่ียวกบัการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร และนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ออนไลน์ มาเป็นตวัช่วยในการสร้างแบบสอบถาม 
 2. น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน เสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาคน้ควา้อิสระ เพื่อท าการตรวจสอบ
ขั้นต้น และขอค าแนะน าในการน ามาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมกับจุดประสงค์ของการศึกษา 
หลงัจากนั้นน าแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบแลว้ไปให้ผูท้รงคุณวฒิุจ านวน 3 คน เพื่อตรวจสอบ
ความถูกตอ้งในการใช้ส านวนภาษาท่ีเก่ียวขอ้งกบัขอ้ค าถามและพิจารณาความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา 
(Content Validity) ของค าถามในแต่ละขอ้ 
 3. น าแบบสอบถามไปหาค่า IOC จากผูเ้ช่ียวชาญ ตั้งแต่ 3 คน ข้ึนไป ในการตรวจสอบโดย
ใชเ้กณฑพ์ิจารณาดงัน้ี 
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  ใหค้ะแนน    +1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์
  ใหค้ะแนน  0 ถา้ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์
  ใหค้ะแนน -1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไม่ไดต้รงตามวตัถุประสงค ์

       คือ   
              
 

 เกณฑค์ าถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.5-1.00 มีค่าความเท่ียงตรงใชไ้ด ้ 
 เกณฑ์ค าถามท่ีมีค่า IOC ต ่ ากว่า 0.30 ต้องปรับปรุงยงัใช้ไม่ได้จึงพิจารณาตัดทิ้งหรือ
ปรับปรุงแกไ้ข โดยแบบสอบถามชุดน้ีผา่นการปรับปรุงแกไ้ข ซ่ึงไดมี้การแกไ้ขขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC 
ต ่ากวา่ 0.67 แลว้ จึงสามารถน าแบบสอบถามไปใชไ้ด ้ 
 4. น าแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงตามขอ้เสนอแนะของผูท้รงคุณวุฒิ เสนอต่ออาจารยท่ี์
ปรึกษาอีกคร้ังเพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม แลว้น าแบบสอบถามไป
ทดลองใชเ้ก็บขอ้มูลกบักลุ่มท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 30 ตวัอยา่ง แลว้น ามาตรวจสอบความเช่ือมัน่ 
(Reliability) โดยหาค่า Combrash’s Coefficient Alpha ได้ค่าเท่ากับ 0.908 แสดงว่าแบบสอบถามมี
ความน่าเช่ือถือและสามารถน าไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลได ้
 5. น าแบบสอบถามไปท าการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง จ  านวน 400 ชุด จากนั้นจึงน า
แบบสอบถามท่ีเก็บขอ้มูลรวบรวมไดม้าจดัการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

3.3 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมขอ้มูลการศึกษาเร่ืองการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารท่ีมี
อิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษาการท่องเท่ียว
เชิงวฒันธรรม จงัหวดันนทบุรี ในคร้ังน้ีไดด้ าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลตามขั้นตอน ดงัน้ี 
 1. แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลท่ีไดมี้
การจดัท ารวบรวมไวแ้ล้ว ได้แก่ บทความ วิทยานิพนธ์ งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ต 
และวารสารต่าง ๆ เป็นตน้  
 2. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซ่ึงไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเป้าหมายจ านวน 400 ตวัอยา่ง ดงัน้ี  
  2.1 กระจายแบบสอบถามไปด าเนินการสอบถามกบัชาวไทยกลุ่มเป้าหมายท่ีเดินทาง
ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม จงัหวดันนทบุรี โดยเก็บตามจ านวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
  2.2  น าแบบสอบถามท่ีไดม้าท าการลงรหสั เพื่อน าไปวเิคราะห์ ขอ้มูลทางสถิติต่อไป 

ผลรวมคะแนนผูเ้ช่ียวชาญ 

จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
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3.4 วธีิกำรวเิครำะห์ข้อมูล   

 3.4.1 วิเคราะห์ข้อมูลท่ีเป็นเน้ือหา โดยใช้วิธีการสรุปประเด็นและการวิเคราะห์เน้ือหา 
(Content Analysis) 
 3.4.2 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ตรวจสอบความถูกตอ้งสมบูรณ์ของแบบสอบถาม
และแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 
 3.4.3 การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบร้อยมาลงรหสัตามท่ีไดก้ าหนดไว ้
 3.4.4  ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บตวัอยา่งมีลกัษณะการแจกแจงขอ้มูลเป็นเชิงลบหรือเบซ้้าย จึง
น าขอ้มูลท่ีมีอยู่มาผ่านขั้นตอนทางสถิติ เพื่อท าให้ขอ้มูลมีการแจกแจงปกติ และมีค่า Skewness อยู่
ระหวา่ง -2 และ +2 โดยการท า T-score ซ่ึงใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ดงัขั้นตอนต่อไปน้ี  
  1) น าขอ้มูลท่ีมีอยูท่  าการค านวณหาค่า Z - score  
  2) ค านวณหาค่า T - score ดว้ยการ Compute Variable ดงัสูตร 
      T - score = 10(Z)+50 

  3) น าค่า T-score ท่ีได ้มาตรวจสอบค่า Skewness พบว่าอยู่ในช่วง -2 ถึง +2 จึงน ามาใช้
ในการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 3.4.5 หลงัจากมีการแปลงขอ้มูลให้มีการแจกแจงแบบปกติแลว้ ตอ้งการทราบว่าลกัษณะ
ส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีอิทธิพลต่อนวตักรรม
การส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ จึงท าการแปลงขอ้มูล โดยใชว้ิธี Dummy Coding 
เพื่อท าการเปรียบเทียบลกัษณะของตวัแปรแต่ละตวั ซ่ึงมีวธีิการท าดงัน้ี 
  1) ก าหนดรหัสของตวัแปรแต่ละตวัท่ีจะใช้ในการเปรียบเทียบให้เป็นตวัแปรใหม่ โดย
ก าหนดค่าตวัแปรกลุ่มหน่ึงท่ีใชเ้ป็นตวัเปรียบเทียบให้เป็น 0 ส่วนอีกกลุ่มหน่ึงก าหนดค่าให้เป็น 1 ซ่ึง
มีการก าหนด ดงัตารางต่อไปน้ี 
 
ตำรำงที ่3.2  การก าหนดค่าของตวัแปรทวิภาค เพศ 

เพศ X1 X2 

หญิง 

ชาย 

1 

0 

0 

1 

ตวัแปร X1 แสดงถึง ความเป็นเพศหญิง โดยมีค่าเป็น 1 และเพศชายมีค่าเป็น 0 
ตวัแปร X2 แสดงถึง ความเป็นเพศชาย โดยมีค่าเป็น 1 และเพศหญิงมีค่าเป็น 0 
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ตำรำงที ่3.3 การก าหนดค่าของตวัแปรทวิภาค อายุ 
อำยุ X1 X2 X3 X4 X5 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 

21-30 ปี 

31-40 ปี 

41-50 ปี 

มากกวา่หรือเท่ากบั 51 ปี ข้ึนไป 

1 

0 

0 

0 

0 

0 

1 

0 

0 

0 

0 

0 

1 

0 

0 

0 

0 

0 

1 

0 

0 

0 

0 

0 

1 

ตวัแปร X1 แสดงถึง อายตุ  ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี โดยมีค่าเป็น 1 และตวัแปรอ่ืน ๆ มีค่าเป็น 0 
ตวัแปร X2 แสดงถึง อาย ุ21-30 ปีโดยมีค่าเป็น 1 และตวัแปรอ่ืน ๆ มีค่าเป็น 0 
ตวัแปร X3 แสดงถึง อาย ุ31-40 ปีโดยมีค่าเป็น 1 และตวัแปรอ่ืน ๆ มีค่าเป็น 0 
ตวัแปร X4 แสดงถึง อาย ุ41-50 ปีโดยมีค่าเป็น 1 และตวัแปรอ่ืน ๆ มีค่าเป็น 0 
ตวัแปร X5 แสดงถึง อายมุากกวา่หรือเท่ากบั 51 ปี ข้ึนไปโดยมีค่าเป็น 1 และตวัแปรอ่ืน ๆ มีค่าเป็น 0 
 
ตำรำงที ่3.4 การก าหนดค่าของตวัแปรทวิภาค ระดบัการศึกษา 

ระดับกำรศึกษำ X1 X2 X3 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

1 

0 

0 

0 

1 

0 

0 

0 

1 

ตวัแปร X1 แสดงถึง การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี โดยมีค่าเป็น 1 และตวัแปรอ่ืน ๆ มีค่าเป็น 0 
ตวัแปร X2 แสดงถึง การศึกษาปริญญาตรี โดยมีค่าเป็น 1 และตวัแปรอ่ืน ๆ มีค่าเป็น 0 
ตวัแปร X3 แสดงถึง การศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี โดยมีค่าเป็น 1 และตวัแปรอ่ืน ๆ มีค่าเป็น 0 
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ตำรำงที ่3.5 การก าหนดค่าของตวัแปรทวิภาค อาชีพ 
อำชีพ X1 X2 X3 X4 X5 

นกัเรียน/นกัศึกษา           

ธุรกิจส่วนตวั      

พนกังานบริษทัเอกชน    

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

อ่ืน ๆ 

1 

0 

0 

0 

0 

0 

1 

0 

0 

0 

0 

0 

1 

0 

0 

0 

0 

0 

1 

0 

0 

0 

0 

0 

1 

ตวัแปร X1 แสดงถึง อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา โดยมีค่าเป็น 1 และตวัแปรอ่ืน ๆ มีค่าเป็น 0 
ตวัแปร X2 แสดงถึง อาชีพธุรกิจส่วนตวั โดยมีค่าเป็น 1 และตวัแปรอ่ืน ๆ มีค่าเป็น 0 
ตวัแปร X3 แสดงถึง อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน โดยมีค่าเป็น 1 และตวัแปรอ่ืน ๆ มีค่าเป็น 0 
ตวัแปร X4 แสดงถึง อาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ โดยมีค่าเป็น 1 และตวัแปรอ่ืน ๆ มีค่าเป็น 0 
ตวัแปร X5 แสดงถึง อาชีพอ่ืน ๆโดยมีค่าเป็น 1 และตวัแปรอ่ืน ๆ มีค่าเป็น 0 
 
ตำรำงที ่3.6 การก าหนดค่าของตวัแปรทวิภาค รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รำยได้เฉลีย่ต่อเดือน X1 X2 X3 X4 X5 X6 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท       

15,001-20,000 บาท  

20,001-25,000 บาท                   

25,001-30,000 บาท 

30,001-35,000 บาท                   

มากกวา่ 35,001 บาทข้ึนไป 

1 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

1 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

1 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

1 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

1 

0 

0 

0 

0 

0 

9 

0 

ตวัแปร X1 แสดงถึง รายไดต้  ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท  โดยมีค่าเป็น 1 ตวัแปรอ่ืน ๆ มีค่าเป็น 0 
ตวัแปร X2 แสดงถึง รายได ้15,001-20,000 บาท โดยมีค่าเป็น 1 และตวัแปรอ่ืน ๆ มีค่าเป็น 0 
ตวัแปร X3 แสดงถึง รายได ้20,001-25,000 บาท โดยมีค่าเป็น 1 และตวัแปรอ่ืน ๆ มีค่าเป็น 0 
ตวัแปร X4 แสดงถึง รายได ้25,001-30,000 บาท โดยมีค่าเป็น 1 และตวัแปรอ่ืน ๆ มีค่าเป็น 0 
ตวัแปร X5 แสดงถึง รายได ้30,001-35,000 บาท โดยมีค่าเป็น 1 และตวัแปรอ่ืน ๆ มีค่าเป็น 0 
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 3.4.6 การประมวลผลขอ้มูล น าขอ้มูลท่ีแปลงขอ้มูลเรียบร้อยแลว้ มาลงรหสั และประมวล 
ผลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 
 สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 
ประกอบไปดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: SD) 
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐานระหวา่งตวัแปรอิสระและ
ตวัแปรตาม 
 สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียว ประกอบดว้ยเพศ อาย ุระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการใชน้วตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั วิเคราะห์โดยใชส้ถิติ Independent Sample t-test ส าหรับขอ้มูลท่ี
จ าแนกเป็น 2 กลุ่ม และวธีิการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA ส าหรับขอ้มูลท่ีมี
การจ าแนกมากกว่า 2 กลุ่มข้ึนไป หากมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ น าไปทดสอบความ
แตกต่างของค่าคะแนนเฉล่ียเป็นรายคู่โดยใชก้ารวิเคราะห์ Post Hoc แบบวิธี Least Significant Difference 
(LSD) 
 สมมติฐานท่ี 2 ลกัษณะส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียว ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ วิเคราะห์โดยใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ดว้ยวิธี 
Stepwise 
 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารของนกัท่องเที่ยว
มีอิทธิพลต่อการใชน้วตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ วิเคราะห์โดยใช้
สถิติการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ดว้ยวธีิ Stepwise 
 สมมติฐานท่ี 4 ลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร
มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ วิเคราะห์โดยใช้สถิติ
การวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ดว้ยวธีิ Stepwise 

 



บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ 

 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลส าหรับการศึกษาเร่ืองการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร
ที่มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษา  
การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม จงัหวดันนทบุรี ในคร้ังน้ีไดร้วบรวมขอ้มูลโดยการเก็บแบบสอบถามจาก
นกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม จงัหวดันนทบุรี จ านวน 400 ชุด การตอบแบบสอบถาม
ในคร้ังน้ีได้รับการตอบกลบัทั้งส้ิน 400 ชุด และได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเขา้มาช่วยในการ
วเิคราะห์ขอ้มูลและการประมวลผลขอ้มูลโดยก าหนดสัญลกัษณ์และตวัแปรท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
ดงัน้ี 
 สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 n               แทน     จ  านวนประชากรกลุ่มตวัอยา่ง 

X  แทน    ค่าเฉล่ียเลขคณิต  

SD แทน     ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

t               แทน    ค่าสถิติท่ีใชใ้นการแจกแจงความถ่ีแบบ (t-Distribution) 

F               แทน    ค่าสถิติท่ีใชใ้นการแจกแจงความถ่ีแบบ (F-Distribution) 

SS แทน    ผลบวกก าลงัสองของคะแนน 

MS แทน    ค่าคะแนนเฉล่ียก าลงัสองของคะแนน 
df  แทน    องศาแห่งความอิสระ (Degree of Freedom) 
LSD  แทน     ค่าผลต่อนยัส าคญัท่ีค านวณไดส้ าหรับประชากรกลุ่ม I และ J 

Sig. แทน    ระดบันยัส าคญัทางสถิติใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 

*     แทน     ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

R               แทน    ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ 

                 R Square    แทน    ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ 

 

4.1 การน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 การน าเสนอการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีได้จากการเก็บแบบสอบถามเชิงปริมาณตามจ านวนกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีก าหนดไวข้องการคน้ควา้อิสระ เร่ืองการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารท่ีมี
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อิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษา การท่องเท่ียว
เชิงวฒันธรรม จงัหวดันนทบุรีโดยท าการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี   

ส่วนที ่ 1  การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที ่ 2  การวเิคราะห์ขอ้มูลการรับรู้เทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 
ส่วนที ่ 3  การวเิคราะห์ขอ้มูลนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม 

 ออนไลน ์
ส่วนที ่ 4 การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  

 

4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล   
 ส่วนที ่1  การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
ตารางที ่4.1 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
  จ าแนกเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 
หญิง 

177  
223 

44.3 
55.7 

รวม 400 100.0 
 จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 
คน จ าแนกเพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีจ  านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 
55.7 และเพศชายจ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
มากกวา่เพศชาย  
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ตารางที ่4.2 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
   จ าแนกตามอาย ุ

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 
21-30 ปี 
31-40 ปี 
41-50 ปี 
มากกวา่ 50 ปีข้ึนไป 

74 
113 
101 
82 
30 

18.5 
28.3 
25.2 
20.5 
7.5 

รวม 400 100.0 
 จากตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 
400 คน จ าแนกตามอายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีอายุต  ่ากว่า 20  ปี จ  านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.5 อายุ 21-30 ปี จ านวน 113 คน  คิดเป็นร้อยละ 28.3 อายุ 31-40 ปี จ  านวน 101 คน คิดเป็น ร้อยละ 
25.3 อายุ 41-50 ปี จ  านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 และมากกวา่ 50 ปีข้ึนไป จ านวน 30 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.5 โดยกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ21-30 ปี และส่วนนอ้ยมีอายมุากกวา่ 50 ปีข้ึนไป 
 
ตารางที ่4.3 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  
 จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

105 
245 
50 

26.2 
61.3 
12.5 

รวม 400 100.0 
 จากตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 
400 คน จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบวา่ กลุ่มท่ีมีการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 105 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.2 ปริญญาตรี จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.3 และกลุ่มสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 50 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.5 โดยกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี และส่วนนอ้ย
มีการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี 
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ตารางที ่4.4  แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
  จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 
ธุรกิจส่วนตวั  
พนกังานบริษทัเอกชน  
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
อ่ืน ๆ  

90 
79 

153 
65 
13 

22.5 
19.8 
38.2 
16.3 
3.2 

รวม 400 100.0 
 จากตารางท่ี 4.4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 
คน จ าแนกตามอาชีพ พบว่ามีนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 ธุรกิจส่วนตัว 
จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3  
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 และอาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 13 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.3 โดยกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนและส่วนนอ้ยมีอาชีพ
อ่ืน ๆ  
 
ตารางที ่4.5  แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
  จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
15,001-20,000 บาท 
20,001-25,000 บาท 
25,001-30,000 บาท 
30,001-35,000 บาท 
มากกวา่ 35,001 บาท 

110 
53 
68 
95 
42 
32 

27.5 
13.3 
17.0 
23.7 
10.5 
8.0  

รวม 400 100.0 
 จากตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 
400 คน จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบวา่กลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 กลุ่มท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 บาท จ านวน 53 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 13.3 กลุ่มท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.0 กลุ่มท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,001-30,000 บาท จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.7 กลุ่มท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001-35,000 บาท จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 และกลุ่มท่ีมีรายไดม้ากกวา่ 
35,001 บาท จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0  
 โดยกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดต้  ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท และส่วนนอ้ย
มีรายไดม้ากกวา่ 35,001 บาท 

ส่วนที ่ 2  การวเิคราะห์ขอ้มูลการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 
 

ตารางที ่4.6 แสดงจ านวนร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ดา้นเทคโนโลย ี
 สารสนเทศและการส่ือสาร ดา้นฮาร์ดแวร์ 

ด้านฮาร์ดแวร์ 

ระดบัความส าคญั 

X  SD แปลผล อนัดบั 
มากทีสุ่ด มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

1. การรับรู้วธีิการใช้
คอมพิวเตอร์หรือ
อุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ี
ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง เช่น ปุ่ม
เปิด-ปิดการใชง้าน  

116 
(29.0) 

154 
(38.5)  

113 
(28.25) 

16 
(4.0) 

1 
(0.25) 

3.92 0.866 มาก 2 

2. การดูแลคอมพิวเตอร์
หรืออุปกรณ์ส่ือสาร
เคล่ือนท่ีใหป้ลอดภยั
ปราศจากปัญหาต่าง ๆ  

120 
(30.0) 

167 
(41.7

5) 
 

98 
(24.5) 

15 
(3.75) 

0 
(0) 

3.98 0.834 มาก 1 

3. คอมพิวเตอร์หรือ
อุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ี 
มีความทนัสมยั สามารถ
ใชง้านไดร้วดเร็ว 

128 
(32.0) 

114 
(28.5) 

 

116 
(29.0) 

42 
(10.5) 

0 
(0) 

3.82 1.000 มาก 3 

ภาพรวม 
69 

(17.25) 
230 

(57.5) 
97 

(24.25) 
4 

(1.0) 
0 

(0) 
3.91 0.669 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจ านวนร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
ของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ดา้นฮาร์ดแวร์ ในภาพรวมพบวา่ มีความส าคญั
อยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 (SD = 0.669) โดยพิจารณาจากการจดัอนัดบัพบวา่ อนัดบั 1 
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คือการดูแลคอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ีใหป้ลอดภยัปราศจากปัญหาต่าง ๆ มีความส าคญัอยู่
ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 3.98 (SD = 0.834) อนัดบั 2 คือการรับรู้วิธีการใชค้อมพิวเตอร์หรือ
อุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ีได้อย่างถูกต้อง เช่น ปุ่มเปิด-ปิดการใช้งานมีความส าคญัอยู่ในระดบัมากมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 (SD = 0.866) และอนัดบัสุดท้าย คือคอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ีมี
ความทนัสมยั สามารถใชง้านไดร้วดเร็ว มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.82 (SD = 1.000) 

 
ตารางที ่4.7 แสดงจ านวนร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ดา้นเทคโนโลย ี
 สารสนเทศและการส่ือสาร ดา้นซอฟตแ์วร์ 

ด้านซอฟต์แวร์ 

ระดบัความส าคญั 

X  SD แปลผล อนัดบั มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

1. การรับรู้วธีิการใช้
โปรแกรม เช่น Google 
Chrome ในการคน้หา
ขอ้มูลบนเวบ็ไซต ์ 

90 
(22.5) 

145 
(36.25) 

 

133 
(33.25) 

31 
(7.75) 

1 
(0.25) 

3.73 0.905 มาก 3 

2. การใชเ้ครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ เช่น Facebook 
มีความส าคญัในการ
คน้หาขอ้มูล 

102 
(25.5) 

154 
(38.5) 

 

120 
(30.0) 

23 
(5.75) 

1 
(0.25) 

3.83 0.884 มาก 1 

3. การอปัเดตโปรแกรม
หรือแอปพลิเคชนัใหมี้
ความทนัสมยัอยูเ่สมอ  

119 
(29.75) 

131 
(32.75) 

 

111 
(27.75) 

37 
(9.25) 

2 
(0.5) 

3.82 0.980 มาก 2 

ภาพรวม 
56 

(14.0) 
216 

(54.0) 
116 

(29.0) 
12 
(3) 

0 
(0) 

3.79 0.712 มาก  

 จากตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจ านวนร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
ของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ดา้นซอฟตแ์วร์ ในภาพรวมพบว่า มีความส าคญั
อยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 (SD = 0.712) โดยพิจารณาจากการจดัอนัดบัพบวา่ อนัดบั 1 
คือการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook มีความส าคญัในการคน้หาขอ้มูลมีความส าคญัอยู่ใน
ระดบัมากมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 3.83 (SD = 0.884) อนัดบั 2 คือการอปัเดตโปรแกรมหรือแอปพลิเคชนั
ใหมี้ความทนัสมยัอยูเ่สมอ มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.82 (SD = 0.980) และอนัดบั
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สุดทา้ยคือ การรับรู้วธีิการใชโ้ปรแกรม เช่น Google Chrome ในการคน้หาขอ้มูลบนเวบ็ไซต ์มีความส าคญั
อยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.73 (SD = 0.905) 
 
ตารางที ่4.8 แสดงจ านวนร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ดา้นเทคโนโลย ี
 สารสนเทศและการส่ือสาร ดา้นฐานขอ้มูล 

ด้านฐานข้อมูล 
ระดบัความส าคญั 

 X        SD       แปลผล    อนัดบั มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

1. การรับรู้วธีิการคน้หาขอ้มูล
ผา่นคอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์
ส่ือสารเคล่ือนท่ี  

84 
(21.0) 

157 
(39.25)  

132 
(33.0) 

26 
(6.5) 

1 
(0.25) 

3.74 0.871 มาก 3 

2. ทกัษะการใชค้  าคน้หา
ขอ้มูลใน Search Engine  
ต่าง ๆ เช่น Google  
มีความส าคญัในระดบัใด 

109 
(27.25) 

173 
(43.25) 

98 
(24.5) 

18 
(4.5) 

2 
(0.5) 

3.92 0.859 มาก 1 

3. ความสามารถในการ
แลกเปล่ียนขอ้มูล เช่น Share 
Location  

112 
(28.0) 

141 
(35.25) 

110 
(27.5) 

36 
(9.0) 

1 
(0.25) 

3.82 0.952 มาก 2 

ภาพรวม 
53 

(13.25) 
236 

(59.0) 
104 

(26.0) 
7 

(1.8) 
0 

(0) 
3.84 0.661 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจ านวนร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
ของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร ดา้นฐานขอ้มูล ในภาพรวมพบวา่ มีความส าคญั
อยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 (SD = 0.661) โดยพิจารณาจากการจดัอนัดบัพบว่า อนัดบั 1 คือ 
ทกัษะการใช้ค  าค้นหาข้อมูลใน search engine ต่าง ๆ เช่น Google มีความส าคญัอยู่ในระดับมาก
มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 3.92 (SD = 0.859) อนัดบั 2 คือความสามารถในการแลกเปล่ียนขอ้มูล เช่น Share 
Location มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.82 (SD = 0.952) และอนัดบัสุดทา้ย คือ การรับรู้
วิธีการค้นหาข้อมูลผ่านคอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนที่ มีความส าคญัอยู่ในระดับมาก
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74 (SD = 0.871) 
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ตารางที ่4.9 แสดงจ านวนร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ดา้นเทคโนโลย ี
 สารสนเทศและการส่ือสาร ดา้นระบบเครือข่ายและการส่ือสาร 

ด้านระบบเครือข่ายและการ
ส่ือสาร 

ระดบัความส าคญั 

 X        SD       แปลผล    อนัดบั มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

1. การใชค้อมพิวเตอร์หรือ
อุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ีใน
การรับส่ือมลัติมีเดีย เช่น 
ภาพถ่ายหรือวดีิโอ  

88 
(22.0) 

167 
(41.75)  

129 
(32.25) 

16 
(4.0) 

0 
(0)  

3.82 0.819 มาก 2 

2. การใชก้ารส่ือสารแบบ
โตต้อบทนัทีผา่นเครือข่าย
สงัคมออนไลน์  

101 
(25.25) 

179 
(44.75) 

88 
(22.0) 

30 
(7.5) 

2 
(0.5) 

3.87 0.896 มาก 1 

3. ความรวดเร็วของสญัญาณ
อินเทอร์เน็ต  

126 
(31.5) 

119 
(29.75) 

107 
(26.75) 

46 
(11.5) 

2 
(0.5) 

3.80 1.025 มาก 3 

ภาพรวม 
55 

(13.8) 
232 

(58.0) 
105 

(26.3) 
8 

(2.0) 
0 

(0) 
3.84 0.674 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจ านวนร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
ของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ดา้นระบบเครือข่ายและการส่ือสารในภาพรวม
พบว่า มีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 (SD = 0.674) โดยพิจารณาจากการจดั
อนัดบัพบวา่ อนัดบั 1 คือการใชก้ารส่ือสารแบบโตต้อบทนัทีผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความส าคญั
อยู่ในระดบัมากมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 3.87 (SD = 0.896) อนัดบั 2 คือการใช้คอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์
ส่ือสารเคล่ือนท่ีในการรับส่ือมลัติมีเดีย เช่น ภาพถ่ายหรือวีดีโอ มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.82 (SD = 0.824) และอนัดบัสุดทา้ย  คือความรวดเร็วของสัญญาณอินเทอร์เน็ตมีความส าคญั
อยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 (SD = 0.674) 
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ตารางที ่4.10  แสดงจ านวนร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ดา้นเทคโนโลย ี
 สารสนเทศและการส่ือสาร 

การรับรู้ด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศและการส่ือสาร 

ระดบัความส าคญั  

   X           SD      แปลผล   อนัดบั มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

1. ดา้นฮาร์ดแวร์ 69 
(17.25) 

230 
(57.5) 

97 
(24.25) 

4 
(1.0) 

0 
(0) 

3.91 0.669 มาก 1 

2. ดา้นซอฟตแ์วร์ 56 
(14.0) 

216 
(54.0) 

116 
(29.0) 

12 
(3) 

0 
(0) 

3.79 0.712 มาก 4 

3. ดา้นฐานขอ้มูล 53 
(13.25) 

236 
(59.0) 

104 
(26.0) 

7 
(1.8) 

0 
(0) 

3.84 0.661 มาก 2 

4. ดา้นระบบเครือข่ายและ
การส่ือสาร 

55 
(13.8) 

232 
(58.0) 

105 
(26.3) 

8 
(2.0) 

0 
(0) 

3.84 0.674 มาก 3 

ภาพรวม 
58 

(14.5) 
277 

(69.3) 
65 

(16.3) 
0 

(0) 
0 

(0) 
3.98 0.555 มาก  

 จากตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามของการรับรู้
ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ในภาพรวมมีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.98 (SD = 0.555)  
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ ดา้นฮาร์ดแวร์ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 
(SD = 0.669) รองลงมาคือ ดา้นฐานขอ้มูล มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 (SD = 0.661)  
 ส่วนที ่3 การวเิคราะห์ขอ้มูลนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
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ตารางที ่4.11 แสดงจ านวนร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของนวตักรรมการส่งเสริม 
 ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการโฆษณาออนไลน์ 

ด้านการโฆษณาออนไลน์ 
ระดบัความส าคญั 

  X         SD     แปลผล  อนัดบั มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

1.โฆษณาการท่องเท่ียวบน
เครือข่ายสงัคมออนไลน ์

94 
(23.5)  

161 
(40.25)  

113 
(28.25) 

30 
(7.5) 

2 
(0.5) 

3.79  0.905 
  

มาก 
  

2 

2. การคน้หาขอ้มูลจาก
โฆษณาการท่องเท่ียวท่ีสนใจ 

79 
(19.75) 

166 
(41.5) 

122 
(30.5) 

30 
(7.5) 

3 
(0.75) 

3.72 
 

0.891 
 

มาก 
 

3 

3. การโฆษณาในรูปแบบ      
ต่าง ๆ เช่น รูปภาพ 
Infographic หรือวดีิโอการ
ท่องเท่ียว 

119 
(29.75) 
 

124 
(31.0) 

 

132 
(33.0) 

23 
(5.75) 

2 
(0.5) 

3.84 
 

0.937 
 
 

มาก 
 
 

1 

ภาพรวม 
48 

(12.0) 
232 

(58.0) 
114 

(28.5) 
4 

(1.0) 
2 

(0.5) 
3.80 0.672 มาก  

 จากตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจ านวนร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนของ
นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นการโฆษณาออนไลน์ ในภาพรวมพบวา่ มีความส าคญัอยูใ่น
ระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 (SD = 0.672) โดยพิจารณาจากการจดัอนัดบัพบว่า อนัดบั 1 คือ 
การโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ เช่น รูปภาพ Infographic หรือวิดีโอดา้นการท่องเท่ียวมีความส าคญัอยูใ่น
ระดับมาก มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากับ 3.84 (SD = 0.937) อันดับ 2 คือ โฆษณาด้านการท่องเท่ียวบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 (SD = 0.905) และอนัดบั
สุดทา้ย  คือ การคน้หาขอ้มูลจากโฆษณาการท่องเท่ียวท่ีสนใจมีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.72 (SD = 0.891) 
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ตารางที ่4.12 แสดงจ านวนร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของนวตักรรมการส่งเสริม
ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 

ด้านการประชาสัมพนัธ์
ออนไลน์ 

ระดบัความส าคญั 
 

 X         SD    แปลผล   อนัดบั 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

1. การคน้หาขอ้มูลดา้นราคา
การท่องเท่ียวบนเครือข่าย
สงัคมออนไลน ์

91 
(22.75)  

147 
(36.75)  

129 
(32.25) 

31 
(7.75) 

2 
(0.5) 

3.74  0.915 
  

มาก 
  

3 

2. การคน้หาขอ้มูลดา้นการ
บริการของการท่องเท่ียวท่ีมี
การน าเสนอบนเครือข่าย
สงัคมออนไลน ์

117 
(29.25) 
 

154 
(36.5) 

 

106 
(26.5) 

21 
(5.25) 

2 
(0.5) 

3.91 
 

0.898 
 
 

มาก 
 
 

1 

3. การประชาสมัพนัธ์ขอ้มูล
ดา้นการท่องเท่ียวบน
เครือข่ายสงัคมออนไลน ์

113 
(28.25) 
 

147 
(36.75) 

 

107 
(26.75) 

30 
(7.5) 

3 
(0.75) 

3.84 0.946 
 
 

มาก 
 
 

2 

ภาพรวม 
53 

(13.25) 
244 

(61.0) 
93 

(23.25) 
9 

(2.25) 
1 

(0.25) 
3.85 0.675 มาก  

 จากตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจ านวนร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานของนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ ในภาพรวม พบวา่ 
มีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 (SD = 0.675) โดยพิจารณาจากการจดัอนัดบั
พบวา่ อนัดบั 1 คือ การคน้หาขอ้มูลดา้นการบริการของการท่องเท่ียวท่ีมีการน าเสนอบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความส าคญัอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.91 (SD = 0.675) อนัดับ 2 คือ 
การประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลด้านการท่องเที่ยวบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 (SD = 0.946) และอนัดบัสุดทา้ย คือ การคน้หาขอ้มูลดา้นราคาการท่องเท่ียวบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74 (SD = 0.915) 
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ตารางที ่4.13 แสดงจ านวนร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของนวตักรรมการส่งเสริม 
 ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ 

ด้านการส่งเสริม 
การขายออนไลน์ 

ระดบัความส าคญั    
มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

X         SD      แปลผล    อนัดบั 

1. การเล่นเกมเพ่ือชิง
รางวลัการท่องเท่ียวท่ี
สนใจบนเครือข่าย
สงัคมออนไลน ์

78 
(19.5)  

133 
(33.25)  

154 
(38.5) 

27 
(6.75) 

8 
(2.0) 

3.62  0.940 
  

มาก 
  

3 

2. การจดัโปรโมชัน่
พิเศษการท่องเท่ียวท่ี
สนใจบนเครือข่าย
สงัคมออนไลน ์

80 
(20.0) 

 

155 
(38.75) 

 

133 
(33.25) 

26 
(6.5) 

6 
(1.5) 

3.69 
 

0.914 
 
 

มาก 
 
 

1 

3. การหาขอ้มูลการ
ส่งเสริมการขายจาก
ธุรกิจการท่องเท่ียวท่ี
สนใจบนเครือข่าย
สงัคมออนไลน ์

89 
(22.25) 

 

142 
(35.5) 

 

126 
(31.5) 

36 
(9.0) 

7 
(1.75) 

3.68 0.976 
 
 

มาก 
 
 

2 

ภาพรวม 
36 

(9.0) 
215 

(53.8) 
135 

(33.8) 
9 

(2.3) 
5 

(1.3) 
3.67 0.723 มาก  

 จากตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจ านวนร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานของนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ ในภาพรวม พบว่า 
มีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67 (SD = 0.723) โดยพิจารณาจากการจดัอนัดบั
พบวา่ อนัดบั 1 คือ การจดัโปรโมชัน่พิเศษการท่องเท่ียวท่ีสนใจบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความส าคญั
อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 3.69 (SD = 0.914) อนัดบั 2 คือ การหาขอ้มูลการส่งเสริมการขาย
จากธุรกิจการท่องเท่ียวท่ีสนใจบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความส าคญัอยู่ในระดบัมากมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.68 (SD = 0.976) และอนัดับสุดท้าย คือ การเล่นเกมเพื่อชิงรางวลัการท่องเท่ียวท่ีสนใจบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62 (SD = 0.940) 
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ตารางที ่4.14 แสดงจ านวนร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของนวตักรรมการส่งเสริม 
 ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ 

ด้านการตลาดทางตรง
ออนไลน์ 

ระดบัความส าคญั 

  X         SD      แปลผล   อนัดบั มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

1. การจดัแคมเปญดา้นการ
ท่องเท่ียวบนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ 

80 
(20.0)  

152 
(38.0)  

140 
(35.0) 

26 
(6.5) 

2 
(0.5) 

3.71  0.877 
  

มาก 
  

3 

2. การรับขอ้มูลการบริการ
ผา่นทาง E-mail ภายหลงัการ
พดูคุยผา่นพนกังานขาย 

82 
(20.5) 
 

167 
(41.75) 

 

119 
(29.75) 

30 
(7.5) 

2 
(0.5) 

3.74 
 

0.885 
 
 

มาก 
 
 

2 

3. ก าหนดการหรือค าช้ีแจง
การบริการจากธุรกิจการ
ท่องเท่ียวผา่นขอ้ความ SMS 
หรืออุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ี 

109 
(27.25) 
 

126 
(31.5) 

 

133 
(33.25) 

26 
(6.5) 

6 
(1.5) 

3.77 0.973 
 
 

มาก 
 
 

1 

ภาพรวม 
33 

(8.3) 
244 

(61.0) 
113 

(28.3) 
9 

(2.3) 
1 

(0.3) 
3.75 0.644 มาก  

 จากตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจ านวนร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานของนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ ในภาพรวม พบวา่ 
มีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.75 (SD = 0.644) โดยพิจารณาจากการจดัอนัดบั
พบวา่ อนัดบั 1 คือ ก าหนดการหรือค าช้ีแจงการบริการจากธุรกิจการท่องเท่ียวผ่านขอ้ความ SMS หรือ
อุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ี มีความส าคญัอยู่ในระดับมากมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากับ 3.77 (SD = 0.973) 
อนัดบั 2 คือ การรับขอ้มูลการบริการผา่นทาง E-mail ภายหลงัการพูดคุยผา่นพนกังานขาย มีความส าคญั
อยู่ในระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74 (SD = 0.885) และอนัดบัสุดทา้ย คือ การจดัแคมเปญด้านการ
ท่องเท่ียวบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71 (SD = 0.877) 
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ตารางที ่4.15 แสดงจ านวนร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของนวตักรรมการส่งเสริม 
 ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน์ 

ด้านการขายผ่านพนักงาน
ขายออนไลน์ 

ระดบัความส าคญั 
 

  X         SD     แปลผล   อนัดบั 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

1. การพดูคุยกบัพนกังาน
ขายเก่ียวกบัขอ้มูลการ
บริการผา่นเครือข่าย
สงัคมออนไลน ์

79 
(19.75)  

167 
(41.75)  

134 
(33.5) 

19 
(4.75) 

1 
(0.25) 

3.76  0.830 
  

มาก 
  

3 

2. การสอบถามขอ้มูล
เก่ียวกบัสถานท่ีตั้งหนา้
ร้านของธุรกิจการ
ท่องเท่ียวจากพนกังาน
ขายผา่นเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ 

96 
(24.0) 
 

178 
(44.5) 

 

97 
(24.25) 

25 
(6.25) 

4 
(1.0) 

3.84 
 

0.894 
 
 

มาก 
 
 

1 

3. การจองสินคา้หรือ
บริการการท่องเท่ียวกบั
พนกังานขายผา่น
เครือข่ายสงัคมออนไลน ์

113 
(28.25) 
 

131 
(32.75) 

 

111 
(27.75) 

41 
(10.25) 

4 
(1.0) 

3.77 1.005 
 
 

มาก 
 
 

2 

ภาพรวม 
44 

(11.0) 
241 

(60.25) 
107 

(26.8) 
8 

(2.0) 
0 

(0) 
3.80 0.648 มาก  

 จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจ านวนร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานของนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นการขายผ่านพนักงานขายออนไลน์ ในภาพรวม 
พบว่า มีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 (SD = 0.648) โดยพิจารณาจากการจดั
อนัดบั พบวา่ อนัดบั 1 คือ การสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัสถานท่ีตั้งหน้าร้านของธุรกิจการท่องเท่ียวจาก
พนกังานขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 3.84 
(SD = 0.894) อนัดบั 2 คือ การจองสินคา้หรือบริการการท่องเท่ียวกบัพนกังานขายผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 (SD = 1.005) และอนัดบัสุดทา้ย คือ การ
พูดคุยกบัพนกังานขายเก่ียวกบัขอ้มูลการบริการผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความส าคญัอยูใ่นระดบั
มากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.76 (SD = 0.830) 
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ตารางที ่4.16 แสดงจ านวนร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของนวตักรรมการส่งเสริม 
 ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยภาพรวม 

นวตักรรมการส่งเสริมทาง
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 
มากทีสุ่ด มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด X  

SD 
แปล
ผล 

อนัดบั 

1. ดา้นการโฆษณาออนไลน ์ 48 
(12.0) 

232 
(58.0) 

114 
(28.5) 

4 
(1.0) 

2 
(0.5) 

3.80 0.672 มาก 2 

2. ดา้นการประชาสมัพนัธ์
ออนไลน์ 

53 
(13.25) 

244 
(61.0) 

93 
(23.25) 

9 
(2.25) 

1 
(0.25) 

3.85 0.675 มาก 1 

3. ดา้นการส่งเสริมการขาย
ออนไลน์ 

36 
(9.0) 

215 
(53.8) 

135 
(33.8) 

9 
(2.3) 

5 
(1.3) 

3.67 0.723 มาก 5 

4. ดา้นการตลาดทางตรง
ออนไลน์ 

33 
(8.3) 

244 
(61.0) 

113 
(28.3) 

9 
(2.3) 

1 
(0.3) 

3.75 0.644 มาก 4 

5. ดา้นการขายผา่นพนกังานขาย
ออนไลน์ 

44 
(11.0) 

241 
(60.25) 

107 
(26.8) 

8 
(2.0) 

0 
(0) 

3.80 0.648 มาก 3 

ภาพรวม 
28 

(7.0) 
274 

(68.5) 
93 

(23.3) 
4 

(1.0) 
1 

(0.3) 
3.81 0.574 มาก  

 จากตารางท่ี 4.16 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล แสดงให้เห็นวา่ผูต้อบแบบสอบถามของนวตักรรมการ
ส่งเสริมทางการตลาดโดยภาพรวม มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 (SD = 0.466) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่าด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.85 (SD = 0.675) และดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดเท่ากบั 3.67 (SD = 
0.723) 

ส่วนที ่4 การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 ในส่วนน้ีจะเป็นการทดสอบสมมติฐานท่ีเก่ียวขอ้งทั้งหมด 4 สมมติฐาน ดงัน้ี 
 1. ลกัษณะส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียวท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทาง
การตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 2. ลกัษณะส่วนบุคคลของมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ 
 3. ปัจจยัการรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารของ มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการ
ส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
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 4. ลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารมีอิทธิพลต่อ
นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 สมมติฐานที ่1 ลกัษณะส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียว ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์แตกต่างกนั โดยแบ่งเป็นสมมติฐานยอ่ย คือ 
  สมมติฐานที ่1.1 เพศท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
  H0 :  เพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลนไ์ม่แตกต่างกนั 
  H1 :  เพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์แตกต่างกนั 
  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์คือ Independent Sample t-test เพื่อทดสอบความแตกต่างส าหรับ
ขอ้มูลท่ีจ าแนกเป็น 2 กลุ่ม ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 
ตารางที ่4.17 การทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศท่ีส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด 
 ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เพศ X  

SD t df Sig. 

1. ดา้นการโฆษณาออนไลน ์ ชาย 
หญิง 

3.88 
3.74 

0.701 
0.642 

2.168  398  0.031*  

2. ดา้นการประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ ชาย 
หญิง 

3.85 
3.85 

0.686 
0.667 

-0.001  398  0.999  

3. ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ ชาย 
หญิง 

3.68 
3.66 

0.792 
0.665 

0.335 398 0.738 

4. ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ ชาย 
หญิง 

3.77 
3.73 

0.653 
0.638 

0.733 398 0.464 

5. ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน์ ชาย 
หญิง 

3.80 
3.81 

0.694 
0.610 

-0.159 353.09 0.873 

ภาพรวม 
ชาย 
หญิง 

3.80 
3.76 

0.512 
0.426 

0.883  398  0.378  

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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 จากตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศท่ีส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริม
ทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท าการทดสอบโดยการใช้สถิติ Independent Samples t-test 
เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของประชากร 2 กลุ่ม ผลการวเิคราะห์พบวา่เพศท่ีแตกต่างกนัส่งผล
ต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ในภาพรวมไม่แตกต่างกนั โดยมีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.378 ซ่ึงมากกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 สรุปไดว้่า เพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อนวตักรรมการ
ส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลนไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการโฆษณาออนไลน์ ผลการทดสอบมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.031 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดบันัยส าคญั 0.05 จึงสรุปไดว้า่ เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อนวตักรรมการส่งเสริม
ทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ และดา้นการ
ขายผ่านพนกังานขายออนไลน์ ผลการทดสอบมีค่า Sig. เท่ากบั  0.999, 0.738, 0.464 และ 0.873 ตามล าดบั 
ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยส าคญั 0.05 จึงสรุปได้ว่า เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทาง
การตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

  สมมติฐานที ่1.2 อายุแตกต่างกันส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
  H0 : อายุท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลนไ์ม่แตกต่างกนั 
  H1 : อายุท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลนท่ี์แตกต่างกนั 
  สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์คือ One-way ANOVA เพื่อทดสอบความแตกต่างส าหรับขอ้มูลท่ี
มีการจ าแนกมากกวา่ 2 กลุ่มข้ึนไป ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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ตารางที ่4.18 การทดสอบความแตกต่างระหวา่งอายท่ีุส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด 
 ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ดา้นการโฆษณาออนไลน ์ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.597 
179.403 
180.00 

4 
395 
399 

0.149 
0.454  

 
0.329  

 
0.859  

2. ดา้นการประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2.257 
179.441 
181.698 

4 
395 
399 

0.564 
0.454 

 
1.242  

 
0.293  

3. ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4.597 
203.843 
208.440 

4 
395 
399 

1.149 
0.516 

2.227 0.065 

4. ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

3.137 
162.360 
165.498 

4 
395 
399 

0.784 
0.411 

1.908 0.108 

5. ดา้นการขายผา่นพนกังานขาย
ออนไลน์ 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

6.240 
161.157 
167.397 

4 
395 
399 

1.560 
0.408 

3.824 0.005* 

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

3.438 
128.122 
131.560 

4 
395 
399 

0.860 
0.324 

2.650 0.033* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อนวตักรรม
การส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท าการทดสอบโดยการใช้สถิติ  One-way 
ANOVA เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของประชากรมากกวา่ 2 กลุ่ม ผลการวิเคราะห์พบวา่อายุ
ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในภาพรวม
แตกต่างกนั โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.033 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันัยส าคญั 0.05 สรุปได้ว่า อายุท่ีแตกต่างกัน
ส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงท าการทดสอบรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) ดังแสดงใน
ตารางท่ี 4.20 
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 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นการโฆษณาออนไลน์ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 
ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์และดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ ผลการทดสอบ มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.859, 0.293, 0.065 และ 0.108 ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 จึงสรุปไดว้่า อายุท่ีแตกต่างกนั
ส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั ส่วนดา้นการ
ขายผา่นพนกังานขายออนไลน์ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.005 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั 0.05 จึงสรุปไดว้า่ อายท่ีุ
แตกต่างกนัส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการขายผา่น
พนกังานขายออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั จึงไดท้  าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ดว้ยวิธี (Least Significant 
Difference) LSD ดงัแสดงในตารางท่ี 4.19 

 
ตารางที ่4.19 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอายท่ีุส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด 
 ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน์ 

อายุ กลุ่ม J 
ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20 ปี 

21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 
มากกวา่ 50 ปี 

ข้ึนไป 

กลุ่ม I Mean 3.97 3.90 3.67 3.73 3.63 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 3.97 - 
0.070 

(0.462) 
0.300 

(0.002*) 
0.241 

(0.019*) 
0.340 

(0.014*) 

21-30 ปี 3.90  - 
0.229 

(0.009*) 
0.171 

(0.066) 
0.269 

(0.041*) 

31-40 ปี 3.67  
 

- 
-0.058 
(0.539) 

0.098 
(0.471) 

41-50 ปี 3.73  
 

 - 
-0.098 
(0.471) 

มากกวา่ 50 ปีข้ึนไป 3.63     - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.19 ผลจากการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอายุท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อ
นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนัดา้นการขายผา่นพนกังาน
ขายออนไลน์ พบว่า กลุ่มอายุต  ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ซ่ึงมากกว่ากลุ่มอายุ 31-40 ปี 
กลุ่มอายุ 41-50 ปีและกลุ่มอายุมากกว่า 50 ปีข้ึนไป โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.002, 0.019 และ 0.014 
ตามล าดบั มีผลต่างค่าเฉล่ีย เท่ากบั 0.300, 0.241 และ 0.340 ตามล าดบั  
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 ส่วนกลุ่มอาย ุ21-30 ปี มีค่าเฉล่ียมากกวา่กลุ่มอายุ 31-40 ปี และกลุ่มอายมุากกวา่ 50 ปีข้ึนไป 
โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.009 และ 0.041 มีผลต่างค่าเฉล่ีย เท่ากบั 0.229 และ 0.269 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.20 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอายท่ีุส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดฃ 
 ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นภาพรวม 

อายุ กลุ่ม J 
ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20 ปี 

21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 
มากกวา่ 50 ปีข้ึน

ไป 

กลุ่ม I Mean 3.84 3.93 3.70 3.80 3.67 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 3.84 - 
-0.091 
(0.284) 

0.135 
(0.123) 

0.033 
(0.718) 

0.171 
(0.166) 

21-30 ปี 3.93  - 
0.226 

(0.004*) 
0.124 

(0.133) 
0.263 

(0.025*) 

31-40 ปี 3.70  
 

- 
-0.102 
(0.229) 

0.036 
(0.759) 

41-50 ปี 3.80  
 

 - 
0.138 

(0.256) 

มากกวา่ 50 ปีข้ึนไป 3.67     - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.20 ผลจากการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของเพศท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อ
นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนัดา้นภาพรวม พบวา่ กลุ่ม
อายุ 21-30 ปี มีค่าเฉล่ียมากกวา่กลุ่มอาย ุ31-40 ปี และกลุ่มอายุมากกวา่ 50 ปีข้ึนไป โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 
0.004 และ 0.025 มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.226 และ 0.263 ตามล าดบั  
  สมมติฐานที ่1.3 ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อนวัตกรรมการส่งเสริมทาง
การตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั  
  H0 : ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 

  H1 : ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
  สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์คือ One-way ANOVA เพื่อทดสอบความแตกต่างส าหรับขอ้มูลท่ี
มีการจ าแนกมากกวา่ 2 กลุ่มข้ึนไป ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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ตารางที ่4.21 การทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศึกษาท่ีส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริม 
 ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ดา้นการโฆษณาออนไลน ์ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.974 
178.026 
180.000 

2 
397 
399 

0.987 
0.448  

 
2.201  

 
0.112  

2. ดา้นการประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

3.505 
178.192 
181.698 

2 
397 
399 

1.753 
0.449 

 
3.905  

 
0.021*  

3. ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2.178 
206.262 
208.440 

2 
397 
399 

1.089 
0.520 

2.096 0.124 

4. ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.768 
164.729 
165.498 

2 
397 
399 

0.384 
0.415 

0.926 0.397 

5. ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน์ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.205 
167.192 
167.397 

2 
397 
399 

0.103 
0.421 

0.244 0.784 

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.151 
130.409 
131.560 

2 
397 
399 

0.575 
0.328 

 
1.752  

 
0.175  

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างส่งผลต่อ
นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท าการทดสอบโดยการใช้สถิติ 
One-way ANOVA เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของประชากรมากกว่า 2 กลุ่ม ผลการวิเคราะห์
พบว่าระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในภาพรวมไม่แตกต่างกนั โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.175 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัส าคญั 0.05 สรุปได้
ว่า ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลนไ์ม่แตกต่างกนั 
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 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นการโฆษณาออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ 
ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์และดา้นการขายผ่านพนกังานขายออนไลน์ ผลการทดสอบ มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.112, 0.124, 0.397 และ 0.784 ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่าระดบันัยส าคญั 0.05 จึงสรุปไดว้่าระดบั
การศึกษาท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่
แตกต่างกนัและดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.021 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันัยส าคญั 
0.05 จึงสรุปได้ว่า ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน จึงได้ท าการทดสอบความ
แตกต่างรายคู่ดว้ยวธีิ (Least Significant Difference) LSD ได ้ดงัน้ี 
 

ตารางที ่4.22 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของระดบัการศึกษาท่ีส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริม 
 ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 

ระดบัการศึกษา กลุ่ม J ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 

กลุ่ม I Mean 3.70 3.89 3.96 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.70 - 
-0.195 

(0.013*) 
-0.265 

(0.022*) 

ปริญญาตรี 3.89  
 - 

-0.070 
(0.500) 

สูงกวา่ปริญญาตรี 3.96   - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.22 ผลจากการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน
ส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกันด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ พบว่า กลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียน้อยกว่า กลุ่มท่ีมี
ระดบัการศึกษาปริญญาตรีและกลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.013 
และ 0.022 มีผลต่างค่าเฉล่ีย เท่ากบั -0.195 และ -0.265 ตามล าดบั  
 สมมติฐานที ่1.4 อาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั  
 H0 : อาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลนท่ี์ไม่แตกต่างกนั  
 H1 : อาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลนท่ี์แตกต่างกนั 
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 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์คือ One-way ANOVA เพื่อทดสอบความแตกต่างส าหรับขอ้มูลท่ี
มีการจ าแนกมากกวา่ 2 กลุ่มข้ึนไป ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 

ตารางที ่4.23 การทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชีพท่ีส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด 
 ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ดา้นการโฆษณาออนไลน ์ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.903 
178.097 
180.000 

4 
395 
399 

0.476 
0.451 

1.055 
 

0.379  

2. ดา้นการประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.846 
180.851 
181.698 

4 
395 
399 

0.212 
0.458 

0.462 
 

0.764  

3. ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2.390 
206.050 
208.440 

4 
395 
399 

0.598 
0.522 

1.145 0.335 

4. ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4.281 
161.216 
165.498 

4 
395 
399 

1.070 
0.408 

2.622 0.035* 

5. ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน์ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4.334 
163.063 
167.397 

4 
395 
399 

1.084 
0.413 

2.625 0.034* 

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.953 
129.607 
131.560 

4 
395 
399 

0.488 
0.328  

1.488 0.205 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อนวตักรรม
การส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท าการทดสอบโดยการใช้สถิติ One-way 
ANOVA เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของประชากรมากกว่า 2 กลุ่ม ผลการวิเคราะห์พบว่า
อาชีพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
ภาพรวมไม่แตกต่างกนั โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.205 ซ่ึงมากเท่ากบัระดบันยัส าคญั 0.05 สรุปไดว้า่ อาชีพ
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ท่ีแตกต่างกนัมีส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นการโฆษณาออนไลน์ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์
และดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ผลการทดสอบ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.397, 0.764 และ 0.335 ตามล าดบั 
ซ่ึงมากกว่าระดับนัยส าคญั 0.05 จึงสรุปได้ว่าระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อนวตักรรมการ
ส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั ส่วนดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์
และดา้นการขายผ่านพนักงานขายออนไลน์มีค่า Sig. เท่ากบั 0.035 และ 0.034 ตามล าดบั ซ่ึงน้อยกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงสรุปได้ว่า ระดับอาชีพาท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทาง
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์และดา้นการขายผ่านพนกังาน
ขายออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั จึงไดท้  าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี (Least Significant Difference) 
LSD ได ้ดงัน้ี 

 

ตารางที ่4.24 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอาชีพท่ีส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด 
 ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ 

อาชีพ กลุ่ม J 
นกัเรียน/
นกัศึกษา 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

อ่ืน ๆ 

กลุ่ม I Mean 3.88 3.76 3.72 3.71 3.31 

นกัเรียน/นกัศึกษา 3.88 - 
0.118 

(0.231) 
0.159 

(0.062) 
0.170 

(0.130) 
0.570 

(0.003*) 

ธุรกิจส่วนตวั 3.76  
 - 

0.041 
(0.647) 

0.052 
(0.692) 

0.452 
(0.019*) 

พนกังานบริษทัเอกชน 3.72  
 

- 
0.011 

(0.905) 
0.411 

(0.026*) 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

3.71    - 
0.400 

(0.040*) 

อ่ืน ๆ 3.31     - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.24 ผลจากการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอาชีพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อ
นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั ดา้นการตลาดทางตรง
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ออนไลน์ พบวา่ กลุ่มอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา กลุ่มธุรกิจส่วนตวั กลุ่มพนกังานบริษทัเอกชนและกลุ่ม
ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืน ๆ โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.003, 0.019, 
0.026 และ 0.040 มีผลต่างค่าเฉล่ีย เท่ากบั 0.570, 0.452, 0.411 และ 0.400 ตามล าดบั   
 

ตารางที ่4.25 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอาชีพท่ีส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด 
 ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน์ 

อาชีพ กลุ่ม J 
นกัเรียน/
นกัศึกษา 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

อ่ืน ๆ 

กลุ่ม I Mean 3.97 3.78 3.76 3.77 3.46 

นกัเรียน/นกัศึกษา 3.97 - 
0.182 

(0.067) 
0.208 

(0.015*) 
0.197 

(0.060) 
0.505 

(0.008*) 

ธุรกิจส่วนตวั 3.78  
 - 

0.027 
(0.765) 

0.016 
(0.885) 

0.323 
(0.094) 

พนกังานบริษทัเอกชน 3.76  
 

- 
-0.011 
(0.907) 

0.297 
(0.111) 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

3.77    - 
0.308 

(0.116) 

อ่ืน ๆ 3.46     - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.25 ผลจากการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอาชีพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อ
นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน ด้านการขายผ่าน
พนักงานขายออนไลน์ พบว่า กลุ่มอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชนและกลุ่มอาชีพอ่ืน ๆ โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.015 และ 0.008 มีผลต่างค่าเฉล่ีย เท่ากบั 0.208 
และ 0.505 ตามล าดบั   
 สมมติฐานที ่1.5 รายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อนวัตกรรมการส่งเสริมทาง
การตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั  
 H0 : รายไดท่ี้แตกต่างกนัส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลนท่ี์ไม่แตกต่างกนั  
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 H1 : รายไดท่ี้แตกต่างกนัส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลนท่ี์แตกต่างกนั 

 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์คือ One-way ANOVA เพื่อทดสอบความแตกต่างส าหรับขอ้มูลท่ี
มีการจ าแนกมากกวา่ 2 กลุ่มข้ึนไป ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 
ตารางที ่4.26 การทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริม 
 ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ดา้นการโฆษณาออนไลน ์ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

7.932 
172.068 
180.000 

5 
394 
399 

1.586 
0.437 

3.632 
 

0.003*  

2. ดา้นการประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4.647 
177.051 
181.698 

5 
394 
399 

0.929 
0.449 

2.068 
 

0.069  

3. ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

3.155 
205.285 
208.440 

5 
394 
399 

0.631 
0.521 

1.211 0.303 

4. ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4.149 
161.349 
165.498 

5 
394 
399 

0.830 
0.410 

2.026 0.074 

5. ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน์ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

5.487 
161.911 
167.397 

5 
394 
399 

1.097 
0.411 

2.670 0.022* 

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4.865 
126.695 
131.560 

5 
394 
399 

0.973 
0.322 

3.026  0.011*  

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อ
นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท าการทดสอบโดยการใช้สถิติ One-
way ANOVA เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของประชากรมากกวา่ 2 กลุ่ม ผลการวิเคราะห์พบว่า
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รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์
ในภาพรวมแตกต่างกนั โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.011 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั 0.05 สรุปไดว้า่ รายไดต่้อ
เดือนท่ีแตกต่างกนัมีส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการขาย
ออนไลน์และด้านการตลาดทางตรงออนไลน์ ผลการทดสอบ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.069, 0.303 และ 0.074 
ตามล าดับ ซ่ึงมากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงสรุปได้ว่าระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อ
นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั ส่วนดา้นการโฆษณา
ออนไลน์และดา้นการขายผ่านพนกังานขายออนไลน์มีค่า Sig. เท่ากบั 0.003 และ 0.022 ตามล าดบั ซ่ึง
น้อยกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 จึงสรุปไดว้่า ระดบัรายไดท่ี้แตกต่างกนัส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริม
ทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการโฆษณาออนไลน์และด้านการขายผ่านพนักงานขาย
ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั จึงไดท้  าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ดว้ยวิธี (Least Significant Difference) LSD 
ได ้ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.27 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริม 
 ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการโฆษณาออนไลน์ 

รายได้เฉลีย่ 
ต่อเดือน 

กลุ่ม J 
ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

15,000 บาท 

15,001-
20,000 
บาท 

20,001-
25,000 
บาท 

25,001-
30,000 
บาท 

30,001-
35,000 
บาท 

มากกวา่ 
35,001 
บาท 

กลุ่ม I Mean 3.83 3.83 3.51 3.83 3.90 4.03 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 บาท 

3.83 - 
-0.003 
(0.979) 

0.313 
(0.002*) 

-0.004 
(0.963) 

-0.077 
(0.518) 

-0.204 
0.125 

15,001-20,000 บาท 3.83  
 - 

0.315 
(0.010*) 

-0.001 
(0.990) 

-0.075 
(0.585) 

-0.201 
0.175 

20,001-25,000 บาท 3.51  
 

- 
-0.317 

(0.003*) 
-0.390 

(0.003*) 
-0.517 

(0.000*) 

25,001-30,000 บาท 3.83   
 - 

-0.073 
(0.550) 

-0.200 
(0.140) 
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ตารางที ่4.27 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริม 
 ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการโฆษณาออนไลน์ (ต่อ) 

รายได้เฉลีย่ 
ต่อเดือน 

กลุ่ม J 
ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

15,000 บาท 

15,001-
20,000 
บาท 

20,001-
25,000 
บาท 

25,001-
30,000 
บาท 

30,001-
35,000 
บาท 

มากกวา่ 
35,001 
บาท 

กลุ่ม I Mean 3.83 3.83 3.51 3.83 3.90 4.03 

30,001-35,000 บาท 3.90     - 
-0.126 
(0.415) 

มากกวา่ 35,001 
บาทข้ึนไป 

4.03  
 

   - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.27 ผลจากการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั
ส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน ด้านการ
โฆษณาออนไลน์ พบวา่ กลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท มีค่าเฉล่ียมากกว่า
กลุ่มท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 และมีผลต่างค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 0.313 
 กลุ่มท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 บาท มีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 20,001-25,000 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.010 และมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.315 
 กลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000  บาท มีค่าเฉล่ียน้อยกวา่กลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 25,001-30,000 บาท, กลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001-35,000 บาทและกลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนมากกวา่ 35,001 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.003, 0.003 และ 0.000  มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.317, 
-0.390 และ -0.517 ตามล าดบั  
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ตารางที ่4.28 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริม 
 ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน์ 

รายได้เฉลีย่ 
ต่อเดือน 

กลุ่ม J 
ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

15,000 บาท 

15,001-
20,000 
บาท 

20,001-
25,000 
บาท 

25,001-
30,000 
บาท 

30,001-
35,000 
บาท 

มากกวา่ 
35,001 
บาท 

กลุ่ม I Mean 3.98 3.72 3.66 3.76 3.79 3.78 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 บาท 

3.98 - 
0.265 

(0.014*) 
0.320 

(0.001*) 
0.224 

(0.013*) 
0.196 

(0.092) 
0.201 

(0.120) 

15,001-20,000 บาท 3.72  - 
0.055 

(0.639) 
-0.041 
(0.710) 

-0.069 
(0.604) 

-0.064 
(0.655) 

20,001-25,000 บาท 3.66  
 

- 
-0.096 
(0.346) 

-0.124 
(0.325) 

-0.119 
(0.385) 

25,001-30,000 บาท 3.76   
 - 

-0.028 
(0.815) 

-0.023 
(0.859) 

30,001-35,000 บาท 3.79   
  - 

0.004 
(0.976) 

มากกวา่ 35,001 
บาทข้ึนไป 

3.78  
 

   - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.28 ผลจากการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั
ส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั ดา้นการขาย
ผา่นพนกังานขายออนไลน์ พบวา่ กลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีค่าเฉล่ีย
มากกว่ากลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 บาท กลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 
บาท และกลุ่มท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,001-30,000 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.014, 0.001 และ 
0.013 มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.265, 0.320 และ 0.224 ตามล าดบั  
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ตารางที ่4.29 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริม 
 ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ดา้นภาพรวม 

รายได้ต่อเดือน กลุ่ม J 
ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

15,000 บาท 

15,001-
20,000 
บาท 

20,001-
25,000 
บาท 

25,001-
30,000 
บาท 

30,001-
35,000 
บาท 

มากกวา่ 
35,001 
บาท 

กลุ่ม I Mean 3.90 3.75 3.60 3.80 3.93 3.91 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 บาท 

3.90 - 
0.145 

(0.126) 
0.297 

(0.001*) 
0.100 

(0.209) 
-0.029 
(0.781) 

-0.006 
(0.956) 

15,001-20,000 บาท 3.75  - 
0.152 

(0.145) 
-0.045 
(0.642) 

-0.174 
(0.139) 

-0.152 
(0.233) 

20,001-25,000 บาท 3.60  
 

- 
-0.197 

(0.029*) 
-0.326 

(0.004*) 
-0.303 

(0.013*) 

25,001-30,000 บาท 3.80   
 - 

0.129 
(0.222) 

0.022 
(0.867) 

30,001-35,000 บาท 3.93   
  - 

0.022 
(0.867) 

มากกวา่ 35,001 
บาทข้ึนไป 

3.91  
 

   - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.29 ผลจากการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั
ส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั ดา้นภาพรวม 
พบวา่ กลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท มีค่าเฉล่ียมากกวา่กลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,001-25,000 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 และมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.297 
 กลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท มีค่าเฉล่ียน้อยกว่ากลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 25,001-30,000 บาท กลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001-35,000 บาทและกลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนมากกวา่ 35,001 บาทข้ึนไป โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.029, 0.004 และ 0.013 มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั -
0.197, -0.326 และ -0.303 ตามล าดบั  
 สมมติฐานที ่2 ลกัษณะส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียว ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ โดยท าการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ด้วยวิธี Stepwise และ
ก าหนดตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม ดงัต่อไปน้ี 
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 ตวัแปรอิสระ คือ ลกัษณะส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียว แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ประกอบด้วย 
เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ดงัรายละเอียดดต่อไปน้ี 

ดา้นเพศ 
X1 คือ เพศชาย 
X2 คือ เพศหญิง 

ดา้นอาย ุ
X3 คือ ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี        
X4 คือ อาย ุ21-30 ปี           
X5 คือ อาย ุ31-40 ปี 
X6 คือ อาย ุ41-50 ปี                             
X7 คือ อาย ุ51 ปีข้ึนไป           

ดา้นระดบัการศึกษา 
X8 คือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
X9 คือ ปริญญาตรี 
X10 คือ สูงกวา่ปริญญาตรี 

ดา้นอาชีพ 
X11 คือ นกัเรียน/นกัศึกษา 
X12 คือ ธุรกิจส่วนตวั   
X13 คือ พนกังานบริษทัเอกชน    
X14 คือ ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ       
X15 คือ อ่ืน ๆ 

ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
X16 คือ ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท       
X17 คือ 15,001-20,000 บาท  
X18 คือ 20,001-25,000 บาท                    
X19 คือ 25,001-30,000 บาท 
X20  คือ 30,001-35,000 บาท 
X21 คือ มากกวา่ 35,001 บาทข้ึนไป 

 ตวัแปรตาม คือ นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แบ่ง
ออกเป็น 5 ดา้น ประกอบดว้ย  
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t



Y  คือ  นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
  

1


Y  คือ นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านการ
โฆษณาออนไลน์  
  

2


Y  คือ  นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 
  

3


Y  คือ  นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านการ
ส่งเสริมการขายออนไลน์ 
  

4


Y  คือ  นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ดา้นการ ตลาด
ทางตรงออนไลน ์
  

5


Y  คือ นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านการขาย
ผา่นพนกังานขายออนไลน์ 
  สมมติฐานที ่2.1 ลกัษณะส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียวมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริม
ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการโฆษณาออนไลน ์
  H0  : ลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียวไม่มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทาง
การตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการโฆษณาออนไลน์ 
  H1  :  ลกัษณะส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียวมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการโฆษณาออนไลน์ 
  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้น (Multiple Linear 
Regression) เพื่อหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ และหาอิทธิพลของตวัแปรตน้ท่ีมีต่อตวัแปรตาม 
ในการพยากรณ์ใชค่้าระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ผลการวเิคราะห์ดงัแสดงในตารางท่ี 4.30-4.31 
 
ตารางที ่4.30 ค่าความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริม 
 ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการโฆษณาออนไลน์ 

นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

R R square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

 

Durbin-
Watson 

ดา้นการโฆษณาออนไลน ์ 0.253(c) 0.064 0.057 0.652 1.611 
c. Predictors (Constants) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท เพศชาย การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 
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 จากตารางท่ี 4.30 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า ลกัษณะส่วนบุคคล มีความสัมพนัธ์กบันวตักรรมการส่งเสริมทาง
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการโฆษณาออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ 
เท่ากบั  0.253 และสามารถท านายค่าสมการของการวิเคราะห์ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 5.7 อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 4.31 พบว่าค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระท่ีมีค่าน้อยท่ีสุด 
คือ 0.992 ซ่ึงไม่ต ่ากวา่ 0.2 แสดงวา่ตวัแปรอิสระ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 

ตารางที ่4.31 สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณของลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรม 
 การส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการโฆษณาออนไลน์ ( 1



Y ) 

นวตักรรมการส่งเสริม 
ทางการตลาดผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized Coefficients 
Collinearity 

Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. Tolerance VIF 

 3  (Constant) 
เงินเดือน 20,001-25,000 บาท  
เพศชาย  
การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 

3.837 
-0.373 
0.163 
-0.173 

0.050 
0.087 
0.066 
0.074 

 
-0.209 
0.121 
-0.114 

76.846 
-4.273 
2.484 
-2.330 

0.000* 
0.000* 
0.013* 
0.020* 

  
0.989 
0.997 
0.992 

 
1.011 
1.003 
1.008 

 จากตารางท่ี  4.31 ผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการโฆษณาออนไลน์ 
พบว่าลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย ผูท่ี้มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท เพศชาย และ
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ดา้นการโฆษณาออนไลน์ มีค่าระดบันัยส าคญัเท่ากบั  0.000, 0.013 และ 0.020 ตามล าดบั โดยรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท มีอิทธิพลมากท่ีสุดเป็นอนัดบั 1 มีค่า Beta = -0.209 รองลงมาคือ เพศ
ชาย มีค่า Beta = 0.121 และการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรีมีค่า Beta = -0.114 แสดงวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,001-25,000 บาท และการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีอิทธิพลในทางตรงขา้มกบันวตักรรมการส่งเสริม
ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการโฆษณาออนไลน์  
 โดยสามารถน ามาแทนค่าในสมการพยากรณ์ได ้ดงัต่อไปน้ี 

 1


Y   =    3.837 - 0.373X18 + 0.163X1 - 0.173X8  
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 เม่ือ  

    1


Y   คือ นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  
   (ดา้นการโฆษณาออนไลน์) 
 X1    คือ เพศชาย 
 X8    คือ การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี  
 X18  คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท 
 โดยสมการสามารถอธิบายค่าสัมประสิทธ์ิของลกัษณะส่วนบุคคล ค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากบั
ร้อยละ 6.4 และท านายค่าสมการของการวิเคราะห์ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 5.7 และตวัแปรอิสระไม่มีความ- 
สัมพนัธ์กนัเอง ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระกนั เน่ืองจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากบั 1.611 
 สมมติฐานที ่2.2 ลกัษณะส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียวมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริม
ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้น (Multiple Linear 
Regression) เพื่อหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ และหาอิทธิพลของตวัแปรตน้ท่ีมีต่อตวัแปรตาม 
ในการพยากรณ์ใชค้่าระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ผลการวเิคราะห์ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.32-4.33 
 
ตารางที ่4.32 ค่าความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริม 
 ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 

นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

R R square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

ดา้นการประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ 0.231(c) 0.053 0.046 0.659 1.824 
c. Predictors (Constants) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

25,001-30,000 บาท 

 จากตารางท่ี 4.32 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า ลกัษณะส่วนบุคคล มีความสัมพนัธ์กบันวตักรรมการส่งเสริมทาง
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
พหุคูณ เท่ากบั  0.231 และสามารถท านายค่าสมการของการวิเคราะห์ได้เท่ากบัร้อยละ 4.6 อย่างมีนัย- 
ส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 4.33 พบว่าค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระท่ีมีค่าน้อยท่ีสุด 
คือ 0.844 ซ่ึงไม่ต ่ากวา่ 0.2 แสดงวา่ตวัแปรอิสระ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 
ตารางที ่4.33  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณของลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรม 
 การส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 

 ออนไลน์ ( 2


Y ) 

นวตักรรมการส่งเสริมทาง
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized Coefficients 
Collinearity 

Statistics  

B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. 

 

Tolerance 
 

VIF 

 3   (Constant) 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-
25,000 บาท  
การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001-
30,000 บาท 

4.021 
 

-0.339 
-0.280 

 
-0.177  

0.052 
 

0.092 
0.079 

 
0.084 

 
 

-0.189 
-0.183 

 
-0.112 

77.144 
 

-3.684 
-3.537 

 
-2.105 

0.000* 
 

0.000* 
0.000* 

 
0.036* 

 
 

0.909 
0.895 

 
0.844 

 
 

1.100 
1.118 

 
1.184 

 จากตารางท่ี  4.33 ผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการประชาสัมพนัธ์
ออนไลน์ พบว่าลักษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย ผู ้ท่ี มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท 
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001-30,000 บาท มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการ
ส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ มีค่าระดบันัย- 
ส าคญัเท่ากบั 0.000, 0.000 และ 0.036 ตามล าดบั โดยรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท มีอิทธิพล
มากท่ีสุดเป็นอนัดบั 1 มีค่า Beta = -0.189 รองลงมาคือ การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีค่า Beta = -0.183 
และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,001-30,000 บาท มีค่า Beta = -0.112 แสดงว่าทั้ งรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
20,001-25,000 บาท การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรีและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001-30,000 บาท มีอิทธิพล
ในทางตรงข้ามกับนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 
 โดยสามารถน ามาแทนค่าในสมการพยากรณ์ได ้ดงัต่อไปน้ี 

 2


Y   =    4.021 - 0.339X18 - 0.280X8 - 0.177X19  
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 เม่ือ  

  2


Y  คือ นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  
    (ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์) 
   X8      คือ การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 
   X18   คือ   รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท  
   X19    คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001-30,000 บาท 
 โดยสมการสามารถอธิบายค่าสัมประสิทธ์ิของลกัษณะส่วนบุคคล ค่าสัมประสิทธ์ิของการ
ตดัสินใจเท่ากบัร้อยละ 5.3 และท านายค่าสมการของการวิเคราะห์ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 4.6 และตวัแปรอิสระ
ไม่มีความสัมพนัธ์กันเอง ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระกัน เน่ืองจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากับ 
1.824 
  สมมติฐานที ่2.3 ลกัษณะส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียวมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริม
ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ 
  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิ เคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้น (Multiple Linear 
Regression) เพื่อหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ และหาอิทธิพลของตวัแปรตน้ท่ีมีต่อตวัแปรตาม 
ในการพยากรณ์ใชค่้าระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ผลการวเิคราะห์ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.34-4.35 
 
ตารางที ่4.34 ค่าความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริม 
 ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ 

นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

R R square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ 0.192(c) 0.037 0.029 0.712 1.935 
c. Predictors (Constants) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท อาย ุ21-30 ปี รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 
บาท 

 จากตารางท่ี 4.34 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า ลกัษณะส่วนบุคคล มีความสัมพนัธ์กบันวตักรรมการส่งเสริมทาง
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขายออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.192 และสามารถท านายค่าสมการของการวิเคราะห์ได้เท่ากบัร้อยละ 2.9 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 4.35 พบว่าค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระท่ีมีค่าน้อยท่ีสุด 
คือ 0.808 ซ่ึงไม่ต ่ากวา่ 0.2 แสดงวา่ตวัแปรอิสระ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 

ตารางที ่4.35 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณของลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรม 
 การส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการขาย 
 ออนไลน์ ( 3



Y ) 

นวตักรรมการส่งเสริมทาง
การตลาดผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized Coefficients 
Collinearity Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. 

 

Tolerance 
 

VIF 

 3 (Constant) 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,001-25,000 บาท  
อาย ุ21-30 ปี 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
15,001-20,000 บาท 

3.678 
 

-0.323 
0.273 

 
-0.231 

0.045 
 

0.102 
0.088 

 
0.115 

 
 

-0.168 
0.170 

 
-0.108 

82.228 
 

-3.170 
3.098 

 
-2.006 

0.000* 
 

0.002* 
0.002* 

 
0.046* 

 
 

0.867 
0.808 

 
0.834 

 
 

1.154 
1.238 

 
1.199 

 จากตารางท่ี  4.35 ผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการขาย
ออนไลน์ พบว่าลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย ผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท อาย ุ
21-30 ปี และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 บาท มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขายออนไลน์ มีค่าระดับนัยส าคญัเท่ากบั  0.002, 
0.002 และ 0.046 ตามล าดบั โดยรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท มีอิทธิพลมากท่ีสุดเป็นอนัดบั 
1 มีค่า Beta = -0.168 รองลงมาคือ อายุ 21-30 ปี มีค่า Beta = 0.170 และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001-
20,000 บาท มีค่า Beta = -0.108 แสดงว่ารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท และรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 15,001-20,000 บาท มีอิทธิพลในทางตรงข้ามกับนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ 
 โดยสามารถน ามาแทนค่าในสมการพยากรณ์ได ้ดงัต่อไปน้ี 

 3


Y   =    3.678 - 0.323X18 + 0.273X4 - 0.231X17  
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 เม่ือ  

   3


Y  คือ นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  
   (ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์) 
 X4  คือ อาย ุ21-30 ปี 
 X17 คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 บาท 
 X18  คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท  
 โดยสมการสามารถอธิบายค่าสัมประสิทธ์ิของลกัษณะส่วนบุคคล ค่าสัมประสิทธ์ิของการ
ตดัสินใจ เท่ากบัร้อยละ 3.7 และท านายค่าสมการของการวิเคราะห์ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 2.9 และตวัแปรอิสระ
ไม่มีความสัมพนัธ์กันเอง ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระกัน เน่ืองจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากับ 
1.935 
  สมมติฐานที ่2.4 ลกัษณะส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียวมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริม
ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ 
  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้น (Multiple Linear 
Regression) เพื่อหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ และหาอิทธิพลของตวัแปรตน้ท่ีมีต่อตวัแปรตาม 
ในการพยากรณ์ใชค่้าระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ผลการวเิคราะห์ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.36-4.37 
 
ตารางที ่4.36 ค่าความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริม 
 ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ 

นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

R 
R 

square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน ์ 0.186(b) 0.034 0.030 0.634 2.003 
b. Predictors (Constants) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 บาท อาชีพอ่ืน ๆ  
 จากตารางท่ี 4.36 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า ลกัษณะส่วนบุคคล มีความสัมพนัธ์กบันวตักรรมการส่งเสริมทาง
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
พหุคูณ เท่ากบั  0.186 และสามารถท านายค่าสมการของการวิเคราะห์ได้เท่ากบัร้อยละ 3.0 อย่างมีนัย- 
ส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 4.37 พบว่าค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระท่ีมีค่าน้อยท่ีสุด 
คือ 0.999 ซ่ึงไม่ต ่ากวา่ 0.2 แสดงวา่ตวัแปรอิสระ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 

ตารางที ่4.37 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณของลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรม 
 การส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์  
 ( 4



Y ) 

นวตักรรมการส่งเสริม 
ทางการตลาดผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized Coefficients Collinearity Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. 

Tolerance  

VIF 

 2   (Constant) 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-
20,000 บาท 
อาชีพอ่ืน ๆ 

3.797 
 

-0.260 
-0.470 

0.035 
 

0.094 
0.179 

 
 

-0.137 
-0.129 

109.697 
 

-2.778 
-2.623 

0.000* 
 

0.006* 
0.009* 

 
 

0.999 
0.999 

 
 

1.001 
1.001 

 จากตารางท่ี  4.37 ผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการตลาดทางตรง
ออนไลน์ พบวา่ลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 บาท และอาชีพ
อ่ืน ๆ มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการตลาด
ทางตรงออนไลน์ มีค่าระดับนัยส าคญัเท่ากับ  0.006 และ 0.009 ตามล าดับ โดยรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
15,001-20,000 บาท มีอิทธิพลมากท่ีสุดเป็นอนัดบั 1 มีค่า Beta = -0.137 รองลงมาคือ อาชีพอ่ืน ๆ มีค่า 
Beta = -0.129 แสดงวา่รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท และอาชีพอ่ืน ๆ มีอิทธิพลในทางตรง
ขา้มกบันวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน ์
 โดยสามารถน ามาแทนค่าในสมการพยากรณ์ได ้ดงัต่อไปน้ี 

 4


Y   =    3.797 - 0.260X17 - 0.470X15  
 เม่ือ  

    4


Y  คือ นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  
   (ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์) 
 X15 คือ อาชีพอ่ืน ๆ 
 X17   คือ   รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 บาท 
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 โดยสมการสามารถอธิบายค่าสัมประสิทธ์ิของลกัษณะส่วนบุคคล ค่าสัมประสิทธ์ิของการ
ตดัสินใจ เท่ากบัร้อยละ 3.4 และท านายค่าสมการของการวิเคราะห์ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 3.0 และตวัแปรอิสระ
ไม่มีความสัมพนัธ์กันเอง ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระกัน เน่ืองจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากับ 
2.003 
  สมมติฐานที ่2.5 ลกัษณะส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียวมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริม
ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน์ 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้ น (Multiple Linear 
Regression) เพื่อหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ และหาอิทธิพลของตวัแปรตน้ท่ีมีต่อตวัแปรตาม 
ในการพยากรณ์ใชค้่าระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ผลการวเิคราะห์ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.38-4.39 
 
ตารางที ่4.38 ค่าความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริม 
 ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน์ 
นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
R 

R 
square 

Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน ์ 0.248(c) 0.061 0.054 0.630 1.681 
c. Predictors (Constants) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท อาชีพอ่ืน ๆ การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี  
 จากตารางท่ี 4.38 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า ลกัษณะส่วนบุคคล มีความสัมพนัธ์กบันวตักรรมการส่งเสริมทาง
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการขายผ่านพนักงานขายออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั  0.248 และสามารถท านายค่าสมการของการวิเคราะห์ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 5.4 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 4.39 พบว่าค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระท่ีมีค่าน้อยท่ีสุด 
คือ 0.746 ซ่ึงไม่ต ่ากวา่ 0.2 แสดงวา่ตวัแปรอิสระ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางที ่4.39 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณของลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรม 
 การส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการขายผา่นพนกังานขาย 

 ออนไลน์ ( 5


Y ) 

นวตักรรมการส่งเสริม 
ทางการตลาดผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized Coefficients 

 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. 

Tolerance VIF 

 3   (Constant) 
รายไดต้  ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 บาท  
อาชีพอ่ืน ๆ  
การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 

3.765 
 

0.384 
-0.458 
-0.203 

0.038 
 

0.082 
0.182 
0.083 

 
 

0.265 
-0.126 
-0.138 

97.870 
 

4.677 
-2.516 
-2.449 

0.000* 
 

0.000* 
0.012* 
0.015* 

 
 

0.739 
0.951 
0.746 

 
 

1.354 
1.052 
1.341 

 จากตารางท่ี  4.39 ผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการขายผา่นพนกังาน
ขายออนไลน์ พบว่าลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 
บาท อาชีพอ่ืน ๆ และการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการขายผ่านพนักงานขายออนไลน์ มีค่าระดบันัยส าคญัเท่ากับ 0.000, 
0.012 และ 0.015 ตามล าดบั โดยรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท มีอิทธิพลมากท่ีสุด
เป็นอันดับ 1 มีค่า Beta = 0.265 รองลงมาคือ อาชีพอ่ืน ๆ มีค่า Beta = -0.126 และการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี มีค่า Beta = -0.138 แสดงว่าอาชีพอ่ืน ๆ และการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี  มีอิทธิพลใน
ทางตรงขา้มกบันวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการขายผ่าน
พนกังานขายออนไลน ์
 โดยสามารถน ามาแทนค่าในสมการพยากรณ์ได ้ดงัต่อไปน้ี 

 5


Y   =    3.765 + 0.384X17 - 0.458X15 - 0.203X8 
 เม่ือ  

    5


Y   คือ นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  
   (ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน์) 
 X8  คือ การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 
 X15 คือ อาชีพอ่ืน ๆ 
 X16 คือ   รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
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 โดยสมการสามารถอธิบายค่าสัมประสิทธ์ิของลกัษณะส่วนบุคคล ค่าสัมประสิทธ์ิของการ
ตดัสินใจ เท่ากบัร้อยละ 6.1 และท านายค่าสมการของการวิเคราะห์ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 5.4 และตวัแปรอิสระ
ไม่มีความสัมพนัธ์กันเอง ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระกัน เน่ืองจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากับ 
1.681 
  สมมติฐานที ่2.6 ลกัษณะส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียวมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริม
ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในภาพรวม 
  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้น (Multiple Linear 
Regression) เพื่อหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ และหาอิทธิพลของตวัแปรตน้ท่ีมีต่อตวัแปรตาม 
ในการพยากรณ์ใชค่้าระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ผลการวเิคราะห์ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.40-4.41 
 
ตารางที ่4.40 ค่าความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริม 
 ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในภาพรวม 

นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

R 
R 

square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

ภาพรวม 0.280(c) 0.079 0.072 0.553 1.645 
c. Predictors (Constants) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท อาย ุ21-30 ปี รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 
บาท 

 จากตารางท่ี 4.40 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบวา่ ลกัษณะส่วนบุคคล มีความสัมพนัธ์กบันวตักรรมการส่งเสริมทาง
การตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในภาพรวมโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.280 
และสามารถท านายค่าสมการของการวิเคราะห์ได้เท่ากบัร้อยละ 7.2 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

จากผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 4.41 พบว่าค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระท่ีมีค่าน้อยท่ีสุด 
คือ 0.808 ซ่ึงไม่ต ่ากวา่ 0.2 แสดงวา่ตวัแปรอิสระ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางที ่4.41 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณของลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรม 
 การส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในภาพรวม ( t



Y ) 

นวตักรรมการส่งเสริมทาง
การตลาดผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized Coefficients 
 

Collinearity Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. Tolerance 

 

VIF 

 3   (Constant) 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,001-25,000 บาท  
อาย ุ21-30 ปี  
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
15,001-20,000 บาท 

3.823 
 

-0.384 
0.308 

 
-0.266 

0.035 
 

0.079 
0.068 

 
0.089 

 
 
-0.251 
0.242 

 
-0.157 

109.997 
 

-4.850 
4.507 

 
-2.982 

0.000* 
 

0.000* 
0.000* 

 
0.003* 

 
 

0.867 
0.808 

 
0.834 

 
 

1.154 
1.238 

 
1.199 

 จากตารางท่ี  4.41 ผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในภาพรวม พบวา่ลกัษณะ
ส่วนบุคคล ประกอบด้วย รายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท อายุ 21-30 ปี และรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 15,001-20,000 บาท มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ในภาพรวม มีค่าระดบันยัส าคญัเท่ากบั 0.000, 0.000 และ 0.003 ตามล าดบั โดยรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 20,001-25,000 บาท มีอิทธิพลมากท่ีสุดเป็นอนัดบั 1 มีค่า Beta = -0.251 รองลงมาคือ อายุ 21-30 
ปี มีค่า Beta = 0.242 และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 บาท มีค่า Beta = -0.157 แสดงว่ารายได้
เฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 บาท มีอิทธิพลในทางตรงขา้ม
กบันวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในภาพรวม 
 โดยสามารถน ามาแทนค่าในสมการพยากรณ์ได ้ดงัต่อไปน้ี 

 t


Y   =    3.823 - 0.384X18 + 0.308X4 - 0.266X17 
 เม่ือ  

 t


Y   คือ นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  
   (ดา้นภาพรวม) 
 X4     คือ อาย ุ21-30 ปี 
 X17     คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 บาท 
 X18   คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท 
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 โดยสมการสามารถอธิบายค่าสัมประสิทธ์ิของลกัษณะส่วนบุคคล ค่าสัมประสิทธ์ิของการ
ตดัสินใจ เท่ากบัร้อยละ 7.9 และท านายค่าสมการของการวิเคราะห์ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 7.2 และตวัแปรอิสระ
ไม่มีความสัมพนัธ์กันเอง ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระกัน เน่ืองจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากับ 
1.645 
 สมมติฐานที ่3 การรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารของนักท่องเท่ียว 
ประกอบด้วย ฮาร์ดแวร์ ซอฟต์แวร์ ฐานข้อมูล และระบบเครือข่ายและการส่ือสารมีอิทธิพลต่อ
นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  
 ตวัแปรอิสระคือ การรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร แบ่งออกเป็น 4 ด้าน 
ประกอบด้วย ฮาร์ดแวร์ ซอฟต์แวร์ ฐานข้อมูล และระบบเครือข่ายและการส่ือสาร ดังรายละเอียด
ต่อไปน้ี 
 X1  คือ  ดา้นฮาร์ดแวร์ 
 X2  คือ  ดา้นซอฟตแ์วร์ 
 X3  คือ  ดา้นฐานขอ้มูล 
 X4  คือ  ดา้นระบบเครือข่ายและการส่ือสาร 
 ตวัแปรตาม คือ นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ แบ่งออก 
เป็น 5 ดา้น ประกอบดว้ย  

  t


Y  คือ  นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 1



Y  คือ  นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการ
โฆษณาออนไลน์  

 2


Y  คือ  นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 

 3


Y  คือ  นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการ
ส่งเสริมการขายออนไลน์ 

 4


Y  คือ นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการตลาด
ทางตรงออนไลน ์
 5



Y  คือ  นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการขาย
ผา่นพนกังานขายออนไลน์ 
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  สมมติฐานที ่3.1 การรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารมี อิทธิพลต่อ
นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการโฆษณาออนไลน์ 
  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิ เคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้น (Multiple Linear 
Regression) เพื่อหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ และหาอิทธิพลของตวัแปรตน้ท่ีมีต่อตวัแปรตาม 
ในการพยากรณ์ใชค่้าระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ผลการวเิคราะห์ดงัแสดงในตารางท่ี 4.42-4.43 
 
ตารางที ่4.42 ค่าความสัมพนัธ์ของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพล 
 ต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการโฆษณา 
 ออนไลน์ 

นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

R 
R 

square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

ดา้นการโฆษณาออนไลน ์ 0.310(c) 0.096 0.089 0.641 1.814 
c. Predictors (Constants) ฐานขอ้มูล ฮาร์ดแวร์ ซอฟตแ์วร์ 
 จากตารางท่ี 4.42 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและ
การส่ือสาร ประกอบดว้ย ฮาร์ดแวร์ ซอฟต์แวร์ ฐานขอ้มูล และระบบเครือข่ายและการส่ือสาร พบว่า 
การรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร มีความสัมพนัธ์ต่อนวตักรรมการส่งเสริมทาง
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการโฆษณาออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
พหุคูณ เท่ากบั  0.310 และสามารถท านายค่าสมการของการวิเคราะห์ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 8.9 

จากผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 4.43 พบว่าค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระท่ีมีค่าน้อยท่ีสุด 
คือ 0.781 ซ่ึงไม่ต ่ากวา่ 0.2 แสดงวา่ตวัแปรอิสระ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางที ่4.43 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 
 ท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  

 ดา้นการโฆษณาออนไลน์  ( 1


Y ) 

นวตักรรมการส่งเสริม 
ทางการตลาดผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized Coefficients 
 

Collinearity Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. Tolerance 

 

VIF 

 3   (Constant) 
ฐานขอ้มูล (X3) 
ฮาร์ดแวร์ (X1)    
ซอฟตแ์วร์ (X2)    

2.446 
0.010 
0.010 
0.007 

0.212 
0.004 
0.004 
0.004 

 
0.150 
0.146 
0.107 

9.417 
2.778 
2.716 
2.014 

0.000* 
0.006* 
0.007* 
0.045* 

 
0.781 
0.790 
0.807 

 
1.281 
1.265 
1.239 

 จากตารางท่ี   4.43 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของการรับรู้ด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านการโฆษณาออนไลน์ พบว่าการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร 
ประกอบดว้ย ฐานขอ้มูล ฮาร์ดแวร์และซอฟตแ์วร์ มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการโฆษณาออนไลน์ มีค่าระดบันยัส าคญัเท่ากบั  0.006, 0.007 และ 0.045 
ตามล าดับ โดยด้านฐานข้อมูลมีอิทธิพลมากท่ีสุดเป็นอนัดับ 1 มีค่า Beta = 0.150 รองลงมาคือ ด้าน
ฮาร์ดแวร์ มีค่า Beta = 0.146 และด้านซอฟต์แวร์มีค่า Beta = 0.107 ส่วนด้านระบบเครือข่ายและการ
ส่ือสารไม่มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการ
โฆษณาออนไลน์ 
 โดยสามารถน ามาแทนค่าในสมการพยากรณ์ได ้ดงัต่อไปน้ี 

 1


Y   =    2.446 + 0.010X3 + 0.010X1 + 0.007X2  
 เม่ือ  

    1


Y    คือ นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  
   (ดา้นการโฆษณาออนไลน์) 
 X1    คือ ดา้นฮาร์ดแวร์ 
 X2    คือ ดา้นซอฟตแ์วร์  
 X3    คือ ดา้นฐานขอ้มูล 
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 โดยสมการสามารถอธิบายค่าสัมประสิทธ์ิของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
ส่ือสาร ค่าสัมประสิทธ์ิของการตดัสินใจ เท่ากบัร้อยละ 9.6 และท านายค่าสมการของการวิเคราะห์ได้
เท่ากับร้อยละ 8.9 และตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันเอง ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระกัน 
เน่ืองจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากบั 1.814 
 สมมติฐานที ่3.2 การรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร มีอิทธิพลต่อ
นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้น (Multiple Linear 
Regression) เพื่อหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ และหาอิทธิพลของตวัแปรตน้ท่ีมีต่อตวัแปรตาม 
ในการพยากรณ์ใชค่้าระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ผลการวเิคราะห์ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.44-4.45 
 
ตารางที ่4.44 ค่าความสัมพนัธ์ของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพล 
 ต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  
 ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 

นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

R 
R 

square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

ดา้นการประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ 0.360(c) 0.130 0.123 0.632 2.000 
c. Predictors (Constants) ระบบเครือข่ายและการส่ือสาร ซอฟตแ์วร์ ฮาร์ดแวร์  
 จากตารางท่ี 4.44 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและ
การส่ือสาร ประกอบดว้ย ระบบเครือข่ายและการส่ือสาร ซอฟต์แวร์ และฮาร์ดแวร์ พบว่า การรับรู้ดา้น
เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร มีความสัมพันธ์ต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ 
เท่ากบั  0.360 และสามารถท านายค่าสมการของการวิเคราะห์ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 12.3 

จากผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 4.45 พบว่าค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระท่ีมีค่าน้อยท่ีสุด 
คือ 0.804 ซ่ึงไม่ต ่ากวา่ 0.2 แสดงวา่ตวัแปรอิสระ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางที ่4.45 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 
 ท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  
 ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ ( 2



Y ) 

นวตักรรมการส่งเสริม 
ทางการตลาดผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized Coefficients 
 

Collinearity Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. Tolerance 

 

VIF 

3  (Constant) 
ระบบเครือข่ายและการ
ส่ือสาร (X4) 
ซอฟตแ์วร์ (X2)    
ฮาร์ดแวร์ (X1)    

2.250 
 

0.013 
0.009 
0.009 

0.212 
 

0.004 
0.004 
0.003 

 
 

0.200 
0.141 
0.133 

10.631 
 

3.847 
2.690 
2.565 

0.000* 
 

0.000* 
0.007* 
0.011* 

 
 

0.814 
0.804 
0.818 

 
 

1.229 
1.244 
1.222 

 จากตารางท่ี 4.45 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของการรับรู้ด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ พบว่าการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ประกอบดว้ย 
ระบบเครือข่ายและการส่ือสาร ซอฟต์แวร์และฮาร์ดแวร์ มีค่าระดบันัยส าคญัเท่ากบั  0.000,  0.007 และ 
0.011 ตามล าดบั โดยดา้นระบบเครือข่ายและการส่ือสารมีอิทธิพลมากท่ีสุดเป็นอนัดบั 1 มีค่า Beta = 0.200 
รองลงมาคือ ดา้นซอฟตแ์วร์ มีค่า Beta = 0.141 และดา้นฮาร์ดแวร์มีค่า Beta = 0.133 ส่วนดา้นฐานขอ้มูลไม่
มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการประชาสัมพนัธ์
ออนไลน ์
 โดยสามารถน ามาแทนค่าในสมการพยากรณ์ได ้ดงัต่อไปน้ี 

 2


Y   =   2.250 + 0.013X4 + 0.009X2 + 0.009X1 

 เม่ือ  

 2


Y  คือ นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
      (ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์) 
    X1    คือ   ดา้นฮาร์ดแวร์  
      X2    คือ   ดา้นซอฟตแ์วร์ 
      X4    คือ   ดา้นระบบเครือข่ายและการส่ือสาร 
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 โดยสมการสามารถอธิบายค่าสัมประสิทธ์ิของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
ส่ือสาร ค่าสัมประสิทธ์ิของการตดัสินใจ เท่ากบัร้อยละ 13.0 และท านายค่าสมการของการวิเคราะห์ได้
เท่ากับร้อยละ 12.3 และตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กันเอง ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระกัน 
เน่ืองจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากบั 2.000 
 สมมติฐานที ่3.3 การรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร มีอิทธิพลต่อ
นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้น (Multiple Linear 
Regression) เพื่อหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ และหาอิทธิพลของตวัแปรตน้ท่ีมีต่อตวัแปรตาม 
ในการพยากรณ์ใชค่้าระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ผลการวเิคราะห์ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.46-4.47 
 
ตารางที ่4.46 ค่าความสัมพนัธ์ของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพล 
 ต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการส่งเสริม 
 การขายออนไลน์ 

นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

R 
R 

square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ 0.298(c) 0.089 0.082 0.693 1.993 
c. Predictors (Constants) ระบบเครือข่ายและการส่ือสาร ซอฟตแ์วร์ ฮาร์ดแวร์  
 จากตารางท่ี 4.46 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและ
การส่ือสาร ประกอบดว้ย ระบบเครือข่ายและการส่ือสาร ซอฟต์แวร์ และฮาร์ดแวร์ พบว่า การรับรู้ดา้น
เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร มีความสัมพันธ์ต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขายออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ 
เท่ากบั  0.298 และสามารถท านายค่าสมการของการวิเคราะห์ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 8.2 
 จากผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 4.47 พบว่าค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระท่ีมีค่าน้อยท่ีสุด 
คือ 0.804 ซ่ึงไม่ต ่ากวา่ 0.2 แสดงวา่ตวัแปรอิสระ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางที ่4.47 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 
 ท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  
 ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ ( 3



Y ) 

นวตักรรมการส่งเสริม 
ทางการตลาดผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized Coefficients 
 

Collinearity Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. Tolerance 

 

VIF 

3  (Constant) 
ระบบเครือข่ายและการ
ส่ือสาร (X4) 
ซอฟตแ์วร์ (X2)    
ฮาร์ดแวร์ (X1)    

2.255 
 

0.012 
0.009 
0.008 

0.232 
 

0.004 
0.004 
0.004 

 
 

0.161 
0.123 
0.108 

9.719 
 

3.023 
2.291 
2.041 

0.000* 
 

0.003* 
0.022* 
0.042* 

 
 

0.814 
0.804 
0.818 

 
 

1.229 
1.244 
1.222 

 จากตารางท่ี 4.47 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของการรับรู้ด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ พบวา่การรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ประกอบดว้ย 
ระบบเครือข่ายและการส่ือสาร ซอฟตแ์วร์และฮาร์ดแวร์ มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ มีค่าระดบันยัส าคญัเท่ากบั  0.003, 0.022 
และ 0.042 ตามล าดบั โดยดา้นระบบเครือข่ายและการส่ือสารมีอิทธิพลมากท่ีสุดเป็นอนัดบั 1 มีค่า Beta = 
0.161รองลงมาคือ ด้านซอฟต์แวร์ มีค่า Beta = 0.123 และด้านฮาร์ดแวร์มีค่า Beta = 0.108 ส่วนด้าน
ฐานข้อมูลไม่มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการ
ส่งเสริมการขายออนไลน์ 
 โดยสามารถน ามาแทนค่าในสมการพยากรณ์ได ้ดงัต่อไปน้ี 

3


Y   =   2.250 + 0.013X4 + 0.009X2 + 0.009X1 

 เม่ือ  

     3


Y  คือ นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
    (ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์) 
      X1    คือ   ดา้นฮาร์ดแวร์  
      X2    คือ   ดา้นซอฟตแ์วร์ 
      X4    คือ   ดา้นระบบเครือข่ายและการส่ือสาร 
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 โดยสมการสามารถอธิบายค่าสัมประสิทธ์ิของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
ส่ือสาร ค่าสัมประสิทธ์ิของการตดัสินใจ เท่ากบัร้อยละ 8.9 และท านายค่าสมการของการวิเคราะห์ได้
เท่ากับร้อยละ 8.2 และตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันเอง ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระกัน 
เน่ืองจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากบั 1.993 
 สมมติฐานที ่3.4 การรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร มีอิทธิพลต่อ
นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน ์
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้น (Multiple Linear 
Regression) เพื่อหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ และหาอิทธิพลของตวัแปรตน้ท่ีมีต่อตวัแปรตาม 
ในการพยากรณ์ใชค่้าระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ผลการวเิคราะห์ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.48-4.49 
 
ตารางที ่4.48 ค่าความสัมพนัธ์ของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพล 
 ต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ การตลาดทางตรง 
 ออนไลน์ 

นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

R 
R 

square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน ์ 0.238(b) 0.057 0.052 0.627 2.102 
b. Predictors (Constants) ซอฟตแ์วร์ ระบบเครือข่ายและการส่ือสาร  
 จากตารางท่ี 4.48 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและ
การส่ือสาร ประกอบดว้ย ซอฟตแ์วร์ และระบบเครือข่ายและการส่ือสาร พบวา่ การรับรู้ดา้นเทคโนโลยี
สารสนเทศและการส่ือสารมีความสัมพนัธ์ต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.238 และ
สามารถท านายค่าสมการของการวเิคราะห์ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 5.2 

จากผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 4.49 พบว่าค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระท่ีมีค่าน้อยท่ีสุด 
คือ 0.866 ซ่ึงไม่ต ่ากวา่ 0.2 แสดงวา่ตวัแปรอิสระ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางที ่4.49 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 
 ท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  

 ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ ( 4


Y ) 

นวตักรรมการส่งเสริม 
ทางการตลาดผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized Coefficients 
 

Collinearity Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. Tolerance 

 

VIF 

2    (Constant) 
ซอฟตแ์วร์ (X2)    
ระบบเครือข่ายและการ
ส่ือสาร (X4) 

2.820 
0.010 

 
0.009 

0.192 
0.003 

 
0.003 

 
0.151 

 
0.137 

12.881 
2.877 

 
2.621 

0.000* 
0.004* 

 
0.009* 

 
0.866 

 
0.866 

 
1.155 

 
1.155 

 จากตารางท่ี 4.49 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของการรับรู้ด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ พบว่าการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ประกอบดว้ย 
ซอฟต์แวร์และระบบเครือข่ายและการส่ือสาร มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการตลาดทางตรงออนไลน์ มีค่าระดบันัยส าคญัเท่ากับ  0.004 และ 0.009 
ตามล าดบั โดยดา้นซอฟต์แวร์มีอิทธิพลมากท่ีสุดเป็นอนัดบั 1 มีค่า Beta = 0.151 และดา้นระบบเครือข่าย
และการส่ือสาร มีค่า Beta = 0.137 ส่วนด้านฮาร์ดแวร์ และดา้นฐานขอ้มูลไม่มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการ
ส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ 
 โดยสามารถน ามาแทนค่าในสมการพยากรณ์ได ้ดงัต่อไปน้ี 

4


Y    =   2.820 + 0.010X2 + 0.009X4  

 เม่ือ  

     4


Y   คือ นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
    (ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์) 
      X2    คือ  ดา้นซอฟตแ์วร์ 
      X4    คือ   ดา้นระบบเครือข่ายและการส่ือสาร 
 โดยสมการสามารถอธิบายค่าสัมประสิทธ์ิของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
ส่ือสาร ค่าสัมประสิทธ์ิของการตดัสินใจ เท่ากบัร้อยละ 5.7 และท านายค่าสมการของการวิเคราะห์ได้
เท่ากับร้อยละ 5.2 และตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันเอง ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระกัน 
เน่ืองจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากบั 2.102 
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 สมมติฐานที ่3.5 การรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร มีอิทธิพลต่อ
นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการขายผ่านพนักงานขาย
ออนไลน ์
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้น (Multiple Linear 
Regression) เพื่อหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ และหาอิทธิพลของตวัแปรตน้ท่ีมีต่อตวัแปรตาม 
ในการพยากรณ์ใชค้่าระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ผลการวเิคราะห์ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.50-4.51 
 
ตารางที ่4.50 ค่าความสัมพนัธ์ของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพล 
 ต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน ์ดา้นการขาย 
 ผา่นพนกังานขายออนไลน์ 

นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด 
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

R R square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน ์ 0.294(b) 0.086 0.082 0.621 1.761 
b. Predictors (Constants) ซอฟตแ์วร์ ฮาร์ดแวร์  
 จากตารางท่ี 4.50 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและ
การส่ือสาร ประกอบดว้ย ซอฟต์แวร์และฮาร์ดแวร์ พบวา่ การรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
ส่ือสารมีความสัมพนัธ์ต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการขาย
ผา่นพนกังานขายออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.294 และสามารถท านายค่า
สมการของการวเิคราะห์ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 8.2 

จากผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 4.51 พบว่าค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระท่ีมีค่าน้อยท่ีสุด 
คือ 0.871 ซ่ึงไม่ต ่ากวา่ 0.2 แสดงวา่ตวัแปรอิสระ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางที ่4.51 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 
 ท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  

 ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน์ ( 5


Y ) 

นวตักรรมการส่งเสริม 
ทางการตลาดผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized Coefficients 
 

Collinearity Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. Tolerance 

 

VIF 

2    (Constant) 
ซอฟตแ์วร์ (X2)    
ฮาร์ดแวร์ (X1) 

2.654 
0.013 
0.010 

0.191 
0.003 
0.003 

 
0.203 
0.152 

11.866 
3.948 
2.952 

0.000* 
0.000* 
0.003* 

 
0.871 
0.871 

 
1.149 
1.149 

 จากตารางท่ี 4.51 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของการรับรู้ด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านการขายผ่านพนักงานขายออนไลน์  พบว่าการรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร 
ประกอบด้วย ซอฟต์แวร์และฮาร์ดแวร์ มีค่าระดบันัยส าคญัเท่ากบั 0.000 และ 0.003 ตามล าดบั โดยด้าน
ซอฟต์แวร์มีอิทธิพลมากท่ีสุดเป็นอนัดบั 1 มีค่า Beta = 0.203 และด้านฮาร์ดแวร์ มีค่า Beta = 0.152 ส่วน
ดา้นฐานขอ้มูลและระบบเครือข่ายและการส่ือสารไม่มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน์ 

โดยสามารถน ามาแทนค่าในสมการพยากรณ์ได ้ดงัต่อไปน้ี 

5


Y    =   2.654 + 0.013X2 + 0.010X1 

 เม่ือ  

     5


Y   คือ นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
    (ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน์) 
      X1    คือ   ดา้นฮาร์ดแวร์ 
      X2    คือ   ดา้นซอฟตแ์วร์ 
 โดยสมการสามารถอธิบายค่าสัมประสิทธ์ิของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและ   การ
ส่ือสาร ค่าสัมประสิทธ์ิของการตดัสินใจ เท่ากบัร้อยละ 8.6 และท านายค่าสมการของการวิเคราะห์ได้
เท่ากับร้อยละ 8.2 และตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันเอง ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระกัน 
เน่ืองจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากบั 1.761 
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 สมมติฐานที ่3.6 การรับ รู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร มีอิทธิพลต่อ
นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นภาพรวม 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้น (Multiple Linear 
Regression) เพื่อหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ และหาอิทธิพลของตวัแปรตน้ท่ีมีต่อตวัแปรตาม 
ในการพยากรณ์ใชค่้าระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ผลการวเิคราะห์ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.52-4.53 
 
ตารางที ่4.52  ค่าความสัมพนัธ์ของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพล 
 ต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน ์ดา้นภาพรวม 

นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด 
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

R R square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

ดา้นภาพรวม 0.336(c) 0.113 0.106 0.543 1.853 
 c. Predictors (Constants) ซอฟตแ์วร์ ฮาร์ดแวร์ ระบบเครือข่ายและการส่ือสาร  
 จากตารางท่ี 4.52 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและ
การส่ือสาร ประกอบดว้ย ซอฟตแ์วร์ ฮาร์ดแวร์ และระบบเครือข่ายและการส่ือสาร พบวา่ การรับรู้ดา้น
เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารมีความสัมพนัธ์ต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพรวม โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากับ 0.336 และ
สามารถท านายค่าสมการของการวเิคราะห์ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 10.6 

จากผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 4.53 พบว่าค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระท่ีมีค่าน้อยท่ีสุด 
คือ 0.804 ซ่ึงไม่ต ่ากวา่ 0.2 แสดงวา่ตวัแปรอิสระ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางที ่4.53 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณของการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 
 ท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  

 ดา้นภาพรวม ( t


Y ) 

นวตักรรมการส่งเสริม 
ทางการตลาดผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized Coefficients 
 

Collinearity Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. Tolerance 

 

VIF 

3  (Constant) 
ซอฟตแ์วร์ (X2)    
ฮาร์ดแวร์ (X1) 
ระบบเครือข่ายและการ
ส่ือสาร (X4) 

2.534 
0.009 
0.009 

 
0.008 

0.182 
0.003 
0.003 

 
0.003 

 
0.161 
0.152 

 
0.131 

13.940 
3.049 
2.909 

 
2.501 

0.000* 
0.002* 
0.004* 

 
0.013* 

 
0.804 
0.818 

 
0.814 

 
1.244 
1.222 

 
1.229 

 จากตารางท่ี 4.53 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของการรับรู้ด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ดา้นภาพรวม พบวา่การรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ประกอบดว้ย ซอฟตแ์วร์ 
ฮาร์ดแวร์ และระบบเครือข่ายและการส่ือสาร  มี ค่าระดับนัยส าคัญเท่ากับ 0.002, 0.004 และ 0.013 
ตามล าดับ โดยด้านซอฟต์แวร์มีอิทธิพลมากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 มีค่า Beta = 0.161 รองลงมาคือด้าน
ฮาร์ดแวร์ มีค่า Beta = 0.152 และระบบเครือข่ายและการส่ือสาร มีค่า Beta = 0.131 ส่วนดา้นฐานขอ้มูล
ไม่มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นภาพรวม 

โดยสามารถน ามาแทนค่าในสมการพยากรณ์ได ้ดงัต่อไปน้ี 

t


Y    =   2.534 + 0.009X2 + 0.009X1 + 0.008X4  

 เม่ือ  

     t


Y  คือ นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
    (ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์) 
      X1    คือ  ดา้นฮาร์ดแวร์ 
      X2    คือ  ดา้นซอฟตแ์วร์ 
      X4    คือ  ดา้นระบบเครือข่ายและการส่ือสาร 
 โดยสมการสามารถอธิบายค่าสัมประสิทธ์ิของการรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและ
การส่ือสาร ค่าสัมประสิทธ์ิของการตดัสินใจ เท่ากบัร้อยละ 11.3 และท านายค่าสมการของการวิเคราะห์ได้
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เท่ากับร้อยละ 10.6 และตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กันเอง ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระกัน 
เน่ืองจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากบั 1.853 
 สมมติฐานที ่4 ลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารมี
อิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ตวัแปรอิสระ คือ ลกัษณะส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียว แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ประกอบด้วย 
เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและ
การส่ือสาร แบ่งออกเป็น 4 ดา้น ประกอบดว้ย ฮาร์ดแวร์ ซอฟตแ์วร์ ฐานขอ้มูล และระบบเครือข่ายและ
การส่ือสาร ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

ดา้นเพศ 
X1 คือ เพศชาย 
X2 คือ เพศหญิง 

ดา้นอาย ุ
X3 คือ ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี        
X4 คือ อาย ุ21-30 ปี           
X5 คือ อาย ุ31-40 ปี 
X6 คือ อาย ุ41-50 ปี                             
X7 คือ อาย ุ51 ปีข้ึนไป           

ดา้นระดบัการศึกษา 
X8 คือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
X9 คือ ปริญญาตรี 
X10 คือ สูงกวา่ปริญญาตรี 

ดา้นอาชีพ 
X11 คือ นกัเรียน/นกัศึกษา 
X12 คือ ธุรกิจส่วนตวั   
X13 คือ พนกังานบริษทัเอกชน    
X14 คือ ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ       
X15 คือ อ่ืน ๆ 
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ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
X16 คือ ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท       
X17 คือ 15,001-20,000 บาท  
X18 คือ 20,001-25,000 บาท                    
X19 คือ 25,001-30,000 บาท 
X20 คือ 30,001-35,000 บาท 
X21 คือ มากกวา่ 35,001 บาทข้ึนไป 

การรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 4 ดา้น ประกอบดว้ย 
X22 คือ ดา้นฮาร์ดแวร์ 
X23 คือ ดา้นซอฟตแ์วร์ 
X24 คือ ดา้นฐานขอ้มูล 
X25 คือ ดา้นระบบเครือข่ายและการส่ือสาร 

ตวัแปรตาม คือ นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แบ่ง
ออกเป็น 5 ดา้น ประกอบดว้ย  

 t


Y  คือ  นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 1



Y  คือ  นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการ
โฆษณาออนไลน์  
 2



Y  คือ  นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 
 3



Y  คือ  นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการ
ส่งเสริมการขายออนไลน์ 
 4



Y  คือ  นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการตลาด
ทางตรงออนไลน ์
 5



Y  คือ  นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการขาย
ผา่นพนกังานขายออนไลน์ 
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  สมมติฐานที ่4.1 ลักษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
ส่ือสารมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการโฆษณา
ออนไลน ์
  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้น (Multiple Linear 
Regression) เพื่อหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ และหาอิทธิพลของตวัแปรตน้ท่ีมีต่อตวัแปรตาม 
ในการพยากรณ์ใชค่้าระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ผลการวเิคราะห์ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.54-4.55 

 
ตารางที ่4.54 ค่าความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและ 
 การส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม 
 ออนไลน์ ดา้นการโฆษณาออนไลน์ 

นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด 
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

R R square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

ดา้นการโฆษณาออนไลน ์ 0.389(f) 0.151 0.139 0.623 1.750 
f. Predictors (Constants) ฐานขอ้มูล รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท ฮาร์ดแวร์ เพศชาย ซอฟตแ์วร์ การศึกษา
ต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 

 จากตารางท่ี 4.54 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร พบว่า ลักษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศและการส่ือสาร มีความสัมพนัธ์ต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ดา้นการโฆษณาออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.389 และสามารถ
ท านายค่าสมการของการวเิคราะห์ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 13.9 

จากผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 4.55 พบว่าค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระท่ีมีค่าน้อยท่ีสุด 
คือ 0.766 ซ่ึงไม่ต ่ากวา่ 0.2 แสดงวา่ตวัแปรอิสระ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางที ่4.55 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณของลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยี 
 สารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด 
 ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการโฆษณาออนไลน์ ( 1



Y ) 

นวตักรรมการส่งเสริม 
ทางการตลาดผ่านเครือข่าย 

สังคมออนไลน์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized Coefficients 
Collinearity 

Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. Tolerance 

 

VIF 

 6  (Constant) 
ฐานขอ้มูล  
รายได ้20,001-25,000 บาท 
ฮาร์ดแวร์  
เพศชาย  
ซอฟตแ์วร์  
การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 

2.537 
0.008 
-0.357 
0.011 
0.153 
0.008 
-0.152 

0.211 
0.004 
0.084 
0.004 
0.063 
0.003 
0.071 

 
0.115 
-0.200 
0.158 
0.113 
0.113 
-0.100 

12.052 
2.163 
-4.243 
3.019 
2.427 
2.181 
-2.134 

0.000* 
0.031* 
0.000* 
0.003* 
0.016* 
0.030* 
0.033* 

 
0.766 
0.973 
0.788 
0.993 
0.804 
0.989 

 
1.305 
1.028 
1.269 
1.007 
1.244 
1.011 

 จากตารางท่ี 4.55 ผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของลกัษณะส่วนบุคคลและ
การรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการโฆษณาออนไลน์ พบว่าลักษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ประกอบดว้ย ฐานขอ้มูล รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท 
ฮาร์ดแวร์ เพศชาย ซอฟตแ์วร์ และการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทาง
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการโฆษณาออนไลน์ มีค่าระดับนัยส าคญัเท่ากับ 0.031, 
0.000, 0.003, 0.016, 0.030 และ 0.033 ตามล าดบั โดยดา้นฐานขอ้มูลมีอิทธิพลมากที่สุดเป็นอนัดบั 1 
มีค่า Beta = 0.115 รองลงมาคือ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท มีค่า Beta = -0.200 ด้าน
ฮาร์ดแวร์ มีค่า Beta = 0.158  เพศชาย มีค่า Beta = 0.113 ด้านซอฟต์แวร์ มีค่า Beta = 0.113 และการศึกษา 
ต ่ากว่าปริญญาตรีมีค่า Beta = -0.100 แสดงว่ารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท และการศึกษา 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี มีอิทธิพลในทางตรงขา้มกบันวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ดา้นการโฆษณาออนไลน์ 
 โดยสามารถน ามาแทนค่าในสมการพยากรณ์ได ้ดงัต่อไปน้ี 

 1


Y   =    2.537 + 0.008X24 – 0.357X18 + 0.011X22 + 0.153X1 + 0.008X23 - 0.152X8 
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 เม่ือ  

    1


Y  คือ นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  
   (ดา้นการโฆษณาออนไลน์) 
 X1 คือ เพศชาย 
 X8    คือ การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี  
     X18    คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท  
 X22    คือ ดา้นฮาร์ดแวร์ 
 X23   คือ ดา้นซอฟตแ์วร์  
  X24 คือ ดา้นฐานขอ้มูล 
 โดยสมการสามารถอธิบายค่าสัมประสิทธ์ิของลักษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ด้าน
เทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร ค่าสัมประสิทธ์ิของการตดัสินใจ เท่ากบัร้อยละ 15.1 และท านาย
ค่าสมการของการวิเคราะห์ได้เท่ากับร้อยละ 13.9 และตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันเอง ค่า
ความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระกนั เน่ืองจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากบั 1.751 
  สมมติฐานที ่4.2 ลักษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
ส่ือสารมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 
  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้น (Multiple Linear 
Regression) เพื่อหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ และหาอิทธิพลของตวัแปรตน้ท่ีมีต่อตวัแปรตาม 
ในการพยากรณ์ใชค่้าระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ผลการวเิคราะห์ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.56-4.57 

 
ตารางที ่4.56 ค่าความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและ 
 การส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม 
 ออนไลน์ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 

นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด 
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

R R square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

ดา้นการประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ 0.405(e) 0.164 0.154 0.621 2.011 
e. Predictors (Constants) ระบบเครือข่ายและการส่ือสาร ซอฟต์แวร์ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท 
การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี ฮาร์ดแวร์  

 จากตารางท่ี 4.56 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร พบว่า ลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ
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และการส่ือสาร มีความสัมพนัธ์ต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั  0.405 และสามารถ
ท านายค่าสมการของการวเิคราะห์ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 15.4 
 จากผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 4.57 พบว่าค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระท่ีมีค่าน้อยท่ีสุด 
คือ 0.802 ซ่ึงไม่ต ่ากวา่ 0.2 แสดงวา่ตวัแปรอิสระ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 

ตารางที ่4.57 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณของลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยี 
 สารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด 
 ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ ( 2



Y ) 

นวตักรรมการส่งเสริม 
ทางการตลาดผ่านเครือข่าย 

สังคมออนไลน์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized Coefficients 
Collinearity 

Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. Tolerance 

 

VIF 

 5   (Constant) 
ระบบเครือข่ายและการส่ือสาร  
ซอฟตแ์วร์  
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 
บาท การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี  
ฮาร์ดแวร์ 

2.390 
0.012 
0.010 
-0.266 
-0.194 
0.009 

0.211 
0.003 
0.003 
0.083 
0.071 
0.003 

 
0.179 
0.145 
-0.148 
-0.126 
0.136 

11.315 
3.485 
2.826 
-3.193 
-2.727 
2.677 

0.000* 
0.001* 
0.005* 
0.002* 
0.007* 
0.008* 

 
0.805 
0.802 
0.984 
0.987 
0.818 

 
1.242 
1.246 
1.016 
1.013 
1.223 

 จากตารางท่ี  4.57 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของลกัษณะส่วนบุคคล
และการรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทาง
การตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ พบวา่ลกัษณะส่วนบุคคลและ
การรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ประกอบด้วย ระบบเครือข่ายและการส่ือสาร 
ซอฟต์แวร์ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี และฮาร์ดแวร์ มีอิทธิพล
ต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 
มีค่าระดบันัยส าคญัเท่ากบั 0.001, 0.005, 0.002, 0.007 และ 0.008 ตามล าดบั โดยด้านระบบเครือข่าย
และการส่ือสารมีอิทธิพลมากท่ีสุดเป็นอนัดบั 1 มีค่า Beta = 0.179 รองลงมาคือ ด้านซอฟต์แวร์ มีค่า 
Beta = 0.145 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท มีค่า Beta = -0.148 การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี 
มีค่า Beta = -0.126 และดา้นฮาร์ดแวร์ มีค่า Beta = 0.136 แสดงว่ารายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 
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บาท และการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีอิทธิพลในทางตรงขา้มกบันวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 
 โดยสามารถน ามาแทนค่าในสมการพยากรณ์ได ้ดงัต่อไปน้ี 

 2


Y   =    2.390 + 0.012X25 + 0.010X23 – 0.266X18 - 0.194X8 + 0.009X22 
 เม่ือ  

 2


Y    คือ นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  
   (ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์) 
 X8    คือ การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี  
     X18    คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท  
 X22    คือ ดา้นฮาร์ดแวร์ 
 X23   คือ ดา้นซอฟตแ์วร์  
     X25    คือ ดา้นระบบเครือข่ายและการส่ือสาร 
 โดยสมการสามารถอธิบายค่าสัมประสิทธ์ิของลักษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ด้าน
เทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร ค่าสัมประสิทธ์ิของการตดัสินใจ เท่ากบัร้อยละ 16.4 และท านาย
ค่าสมการของการวิเคราะห์ได้เท่ากับร้อยละ 15.4 และตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันเอง ค่า
ความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระกนั เน่ืองจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากบั 2.011 

  สมมติฐานที่ 4.3 ลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
ส่ือสารมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการส่งเสริม
การขายออนไลน์ 
  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้น (Multiple Linear 
Regression) เพื่อหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ และหาอิทธิพลของตวัแปรตน้ท่ีมีต่อตวัแปรตาม 
ในการพยากรณ์ใชค่้าระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ผลการวเิคราะห์ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.58-4.59 
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ตารางที ่4.58 ค่าความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและ 
 การส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม 
 ออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ 
นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด 

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
R R square 

Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ 0.314(d) 0.099 0.089 0.690 1.990 
d. Predictors (Constants) ระบบเครือข่ายและการส่ือสาร ซอฟตแ์วร์ ฮาร์ดแวร์ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 
บาท  

 จากตารางท่ี 4.58 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร พบว่า ลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ
และการส่ือสาร มีความสัมพนัธ์ต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั  0.314 และสามารถ
ท านายค่าสมการของการวเิคราะห์ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 8.9 

จากผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 4.59 พบว่าค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระท่ีมีค่าน้อยท่ีสุด 
คือ 0.803 ซ่ึงไม่ต ่ากวา่ 0.2 แสดงวา่ตวัแปรอิสระ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 
ตารางที ่4.59 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณของลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยี 
 สารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด 

 ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ ( 3


Y ) 

นวตักรรมการส่งเสริม 
ทางการตลาดผ่านเครือข่าย 

สังคมออนไลน์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized Coefficients 
Collinearity 

Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. Tolerance 

 

VIF 

 4   (Constant) 
ระบบเครือข่ายและการส่ือสาร  
ซอฟตแ์วร์  
ฮาร์ดแวร์  
รายได ้20,001-25,000 บาท 

2.295 
0.011 
0.009 
0.008 
-0.193 

0.232 
0.004 
0.004 
0.004 
0.092 

 
0.151 
0.127 
0.111 
-0.100 

9.901 
2.849 
2.386 
2.100 
-2.093 

0.000* 
0.005* 
0.018* 
0.036* 
0.037* 

 
0.808 
0.803 
0.818 
0.992 

 
1.238 
1.246 
1.223 
1.008 

 จากตารางท่ี 4.59 ผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของลกัษณะส่วนบุคคลและ
การรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด



  125 

ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ พบวา่ลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้
ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ประกอบด้วย ระบบเครือข่ายและการส่ือสาร ซอฟต์แวร์ 
ฮาร์ดแวร์ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขายออนไลน์ มีค่าระดับนัยส าคญัเท่ากับ 0.005, 
0.018, 0.036 และ 0.037 ตามล าดับ โดยด้านระบบเครือข่ายและการส่ือสารมีอิทธิพลมากท่ีสุดเป็น
อนัดับ 1 มีค่า Beta = 0.151 รองลงมาคือ ด้านซอฟต์แวร์ มีค่า Beta = 0.127 ด้านฮาร์ดแวร์ มีค่า Beta = 
0.111 และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท มีค่า Beta = -0.100 แสดงว่ารายได้เฉล่ียต่อเดือน 
20,001-25,000 บาท มีอิทธิพลในทางตรงข้ามกับนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ 
 โดยสามารถน ามาแทนค่าในสมการพยากรณ์ได ้ดงัต่อไปน้ี 

 3


Y   =    2.295 + 0.011X25 + 0.009X23 + 0.008X22 – 0.193X18 
 เม่ือ  

 3


Y    คือ นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  
   (ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์)  
     X18    คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท  
 X22    คือ ดา้นฮาร์ดแวร์ 
 X23   คือ ดา้นซอฟตแ์วร์  
     X25    คือ ดา้นระบบเครือข่ายและการส่ือสาร 
 โดยสมการสามารถอธิบายค่าสัมประสิทธ์ิของลักษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ค่าสัมประสิทธ์ิของการตดัสินใจ เท่ากบัร้อยละ 9.9 และท านาย
ค่าสมการของการวิเคราะห์ได้เท่ากับร้อยละ 8.9 และตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กันเอง ค่า
ความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระกนั เน่ืองจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากบั 1.990 
  สมมติฐานที ่4.4 ลักษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
ส่ือสารมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการตลาด
ทางตรงออนไลน ์
  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้น (Multiple Linear 
Regression) เพื่อหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ และหาอิทธิพลของตวัแปรตน้ท่ีมีต่อตวัแปรตาม 
ในการพยากรณ์ใชค่้าระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ผลการวเิคราะห์ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.60-4.61 
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ตารางที ่4.60 ค่าความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและ 
 การส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม 
 ออนไลน์ ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ 
นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด 

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
R R square 

Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน ์ 0.326(e) 0.106 0.092 0.614 2.148 
e. Predictors (Constants) ซอฟต์แวร์ ระบบเครือข่ายและการส่ือสาร รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท อาชีพ
นกัเรียน/นกัศึกษา การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 

 จากตารางท่ี 4.60 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร พบว่า ลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ
และการส่ือสาร มีความสัมพนัธ์ต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านการตลาดทางตรงออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากับ  0.326 และสามารถ
ท านายค่าสมการของการวเิคราะห์ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 9.2 

จากผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 4.61 พบว่าค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระท่ีมีค่าน้อยท่ีสุด 
คือ 0.766 ซ่ึงไม่ต ่ากวา่ 0.2 แสดงวา่ตวัแปรอิสระ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 
ตารางที ่4.61 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณของลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยี 
 สารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด 

 ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ ( 4


Y ) 

นวตักรรมการส่งเสริม 
ทางการตลาดผ่านเครือข่าย 

สังคมออนไลน์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized Coefficients 

 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. Tolerance 

 

VIF 

 5   (Constant) 
ซอฟตแ์วร์  
ระบบเครือข่ายและการส่ือสาร  
รายได ้20,001-25,000 บาท  
อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา  
การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 

2.896 
0.009 
0.008 
-0.223 
0.245 
-0.167 

0.193 
0.003 
0.003 
0.091 
0.086 
0.083 

 
0.145 
0.129 
-0.117 
0.159 
-0.114 

15.017 
2.817 
2.505 
-2.452 
2.856 
-2.018 

0.000* 
0.005* 
0.013* 
0.015* 
0.005* 
0.044* 

 
0.863 
0.862 
0.992 
0.732 
0.713 

 
1.159 
1.161 
1.008 
1.365 
1.402 
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 จากตารางท่ี  4.61 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของลกัษณะส่วนบุคคล
และการรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทาง
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ พบว่าลกัษณะส่วนบุคคลและ
การรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ประกอบดว้ย ดา้นซอฟต์แวร์ ดา้นระบบเครือข่าย
และการส่ือสาร รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา และการศึกษาต ่ากวา่
ปริญญาตรี มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการตลาด
ทางตรงออนไลน์ มีค่าระดบันัยส าคญัเท่ากบั 0.005, 0.013, 0.015, 0.05 และ 0.044 ตามล าดบั โดยด้าน
ซอฟต์แวร์มีอิทธิพลมากท่ีสุดเป็นอนัดบั 1 มีค่า Beta = 0.145 รองลงมาคือ ดา้นระบบเครือข่ายและการ
ส่ือสาร มีค่า Beta = 0.129 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท มีค่า Beta = -0.117 อาชีพนกัเรียน/
นกัศึกษา มีค่า Beta = 0.159 และการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีค่า Beta = -0.114 แสดงวา่รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 20,001-25,000 บาท และการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีอิทธิพลในทางตรงขา้มกบันวตักรรมการ
ส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ 
 โดยสามารถน ามาแทนค่าในสมการพยากรณ์ได ้ดงัต่อไปน้ี 

 4


Y   =    2.896 + 0.009X23 + 0.008X25 - 0.223X18 + 0.245X11 + 0.167X8 
 เม่ือ  

 4


Y  คือ นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  
   (ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์) 
 X8    คือ การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี  
  X11   คือ อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา     
  X18 คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท  
 X23 คือ ดา้นซอฟตแ์วร์  
  X25    คือ ดา้นระบบเครือข่ายและการส่ือสาร 
 โดยสมการสามารถอธิบายค่าสัมประสิทธ์ิของลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยี
สารสนเทศและการส่ือสาร ค่าสัมประสิทธ์ิของการตดัสินใจ เท่ากบัร้อยละ 10.6 และท านายค่าสมการ
ของการวเิคราะห์ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 9.2 และตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนัเอง ค่าความคลาดเคล่ือน
เป็นอิสระกนั เน่ืองจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากบั 2.148 

  สมมติฐานที ่4.5 ลักษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
ส่ือสารมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการขายผา่น
พนกังานขายออนไลน ์
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  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้น (Multiple Linear 
Regression) เพื่อหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ และหาอิทธิพลของตวัแปรตน้ท่ีมีต่อตวัแปรตาม 
ในการพยากรณ์ใชค่้าระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ผลการวเิคราะห์ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.62-4.63 

 
ตารางที ่4.62  ค่าความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและ 
 การส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม 
 ออนไลน์ ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน์ 

นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด 
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

R R square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน ์ 0.365(e) 0.133 0.122 0.607 1.775 
e. Predictors (Constants) ซอฟตแ์วร์ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท ฮาร์ดแวร์ อาชีพอ่ืน ๆ 
การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี  

 จากตารางท่ี 4.62 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร พบว่า ลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ
และการส่ือสาร มีความสัมพนัธ์ต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านการขายผ่านพนักงานขายออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากับ  0.365 และ
สามารถท านายค่าสมการของการวเิคราะห์ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 12.2 

จากผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 4.63 พบว่าค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระท่ีมีค่าน้อยท่ีสุด 
คือ 0.730 ซ่ึงไม่ต ่ากวา่ 0.2 แสดงวา่ตวัแปรอิสระ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางที ่4.63 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณของลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยี 
 สารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่น 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน์ (Y5) 

นวตักรรมการส่งเสริม 
ทางการตลาดผ่านเครือข่าย 

สังคมออนไลน์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized Coefficients 
Collinearity 

Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. Tolerance 

 

VIF 

 5   (Constant) 
ซอฟตแ์วร์  
รายไดต้  ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท  
ฮาร์ดแวร์  
อาชีพอ่ืน ๆ  
การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 

2.597 
0.171 
0.335 
0.133 
-0.428 
-0.163 

0.210 
0.046 
0.080 
0.049 
0.176 
0.080 

 
0.188 
0.231 
0.138 
-0.117 
-0.111 

12.341 
3.733 
4.208 
2.736 
-2.435 
-2.037 

0.000* 
0.000* 
0.000* 
0.007* 
0.015* 
0.042* 

 
0.865 
0.730 
0.867 
0.949 
0.740 

 
1.156 
1.370 
1.153 
1.054 
1.351 

 จากตารางท่ี 4.63 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของลกัษณะส่วนบุคคลและ
การรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน์ พบวา่ลกัษณะส่วนบุคคลและการ
รับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ประกอบดว้ย ซอฟต์แวร์ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่
หรือเท่ากับ 15,000 บาท ฮาร์ดแวร์ อาชีพอ่ืน ๆ และการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีค่าระดบันัย ส าคญั
เท่ากบั 0.000, 0.000, 0.007, 0.015 และ 0.042 ตามล าดบั โดยดา้นซอฟตแ์วร์มีอิทธิพลมากท่ีสุดเป็นอนัดบั 
1 มีค่า Beta = 0.188 รองลงมาคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีค่า Beta = 0.231 
ด้านฮาร์ดแวร์ มีค่า Beta = 0.138 อาชีพอ่ืน ๆ มีค่า Beta = -0.117 และการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีค่า 
Beta = -0.111 แสดงว่าอาชีพอ่ืน ๆ และการศึกษาต ่ ากว่าปริญญาตรี มีอิทธิพลในทางตรงข้ามกับ
นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการขายผ่านพนักงานขาย
ออนไลน ์
 โดยสามารถน ามาแทนค่าในสมการพยากรณ์ได ้ดงัต่อไปน้ี 

 5


Y   =    2.597 + 0.171X23 + 0.335X16 + 0.133X22 - 0.428X15 - 0.163X8 
 เม่ือ  

 5


Y  คือ นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  
   (ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน์) 
 X8    คือ การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี  
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  X15   คือ   อาชีพอ่ืน ๆ 
  X16   คือ ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท        
 X22 คือ ดา้นฮาร์ดแวร์ 
     X23  คือ ดา้นซอฟตแ์วร์ 
 โดยสมการสามารถอธิบายค่าสัมประสิทธ์ิของลักษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ด้าน
เทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร ค่าสัมประสิทธ์ิของการตดัสินใจ เท่ากบัร้อยละ 13.3 และท านาย
ค่าสมการของการวิเคราะห์ได้เท่ากับร้อยละ 12.2 และตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันเอง ค่า
ความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระกนั เน่ืองจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากบั 1.775 
  สมมติฐานที ่4.6 ลักษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
ส่ือสารมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นภาพรวม 
  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้น (Multiple Linear 
Regression) เพื่อหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ และหาอิทธิพลของตวัแปรตน้ท่ีมีต่อตวัแปรตาม 
ในการพยากรณ์ใชค่้าระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ผลการวเิคราะห์ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.64-4.65 

 
ตารางที ่4.64 ค่าความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและ 
 การส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม 
 ออนไลน์ ดา้นภาพรวม 
นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด 

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
R R square 

Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

ดา้นภาพรวม 0.399(e) 0.159 0.149 0.530 1.773 
e. Predictors (Constants) ซอฟตแ์วร์ ฮาร์ดแวร์ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท อาย ุ21-30 ปี รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 15,001- 20,000 บาท  

 จากตารางท่ี 4.64 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร พบว่า ลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ
และการส่ือสาร มีความสัมพนัธ์ต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ดา้นภาพรวม โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั  0.399 และสามารถท านายค่าสมการของ
การวเิคราะห์ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 14.9 

จากผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 4.65 พบว่าค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระท่ีมีค่าน้อยท่ีสุด 
คือ 0.766 ซ่ึงไม่ต ่ากวา่ 0.2 แสดงวา่ตวัแปรอิสระ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางที ่4.65 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณของลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยี 
 สารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด 

 ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นภาพรวม ( t


Y ) 

นวตักรรมการส่งเสริม 
ทางการตลาดผ่านเครือข่าย 

สังคมออนไลน์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized Coefficients 
Collinearity 

Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. Tolerance 

 

VIF 

 5   (Constant) 
ซอฟตแ์วร์  
ฮาร์ดแวร์  
รายได ้20,001-25,000 บาท 
อาย ุ21-30 ปี 
รายได ้15,000-20,000บาท 

2.825 
0.010 
0.010 
-0.364 
0.246 
-0.202 

0.166 
0.003 
0.003 
0.076 
0.066 
0.086 

 
0.183 
0.167 
-0.238 
0.193 
-0.119 

17.056 
3.667 
3.364 
-4.796 
3.713 
-2.338 

0.000* 
0.000* 
0.001* 
0.000* 
0.000* 
0.020* 

.0.766 
0.973 
0.788 
0.993 
0.804 
0.989 

1.305 
1.028 
1.269 
1.007 
1.244 
1.011 

 จากตารางท่ี 4.65 ผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของลกัษณะส่วนบุคคลและ
การรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพรวม พบว่าลักษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศและการส่ือสาร ประกอบดว้ย ซอฟตแ์วร์ ฮาร์ดแวร์ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท 
อายุ 21-30 ปี รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 บาท มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นภาพรวม มีค่าระดบันยัส าคญัเท่ากบั 0.000, 0.001, 0.000, 0.000 และ 
0.020 ตามล าดบั โดยด้านซอฟต์แวร์มีอิทธิพลมากท่ีสุดเป็นอนัดบั 1 มีค่า Beta = 0.183 รองลงมา คือ 
ดา้นฮาร์ดแวร์ มีค่า Beta = 0.167 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท มีค่า Beta = -0.238 อายุ 
21-30 ปี มีค่า Beta = 0.193 และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 บาท มีค่า Beta = -0.119 แสดงว่า
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 บาท มีอิทธิพลในทาง  
ตรงขา้มกบันวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นภาพรวม 
 โดยสามารถน ามาแทนค่าในสมการพยากรณ์ได ้ดงัต่อไปน้ี 

 t


Y   =    2.825 + 0.010X23 + 0.010X16 - 0.364X22 + 0.246X15 - 0.202X8 

 เม่ือ  

    t


Y  คือ นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  
   (ดา้นภาพรวม) 
 X8    คือ การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี  
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  X15   คือ อาชีพอ่ืน ๆ 
  X16  คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท  
 X22   คือ ดา้นฮาร์ดแวร์ 
     X23  คือ ดา้นซอฟตแ์วร์ 
 โดยสมการสามารถอธิบายค่าสัมประสิทธ์ิของลักษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ด้าน
เทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร ค่าสัมประสิทธ์ิของการตดัสินใจ เท่ากบัร้อยละ 15.9 และท านาย
ค่าสมการของการวิเคราะห์ได้เท่ากับร้อยละ 14.9 และตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันเอง ค่า
ความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระกนั เน่ืองจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากบั 1.773 
 

4.3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ลักษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อนวตักรรม
ส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั ดงัแสดงในตารางท่ี 4.66 
 
ตารางที ่4.66 สรุปการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อนวตักรรม 
 ส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 

 
ลกัษณะส่วนบุคคล 

นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

กา
รโ
ฆษ

ณา
ออ

นไ
ลน์

 

กา
รป

ระ
ชา
สัม

พนั
ธ์ 

ออ
นไ
ลน์

 

กา
รส่

งเส
ริม

กา
รข

าย

ออ
นไ
ลน์

 

กา
รต

ลา
ดท

าง
ตร

ง

ออ
นไ
ลน์

 

กา
รข

าย
ผ่า
นพ

นกั
งา
น

ขา
ยอ
อน

ไล
น์ 

ภา
พร

วม
 

1. เพศ  - - - - - 
2. อาย ุ - - - -   
3. ระดบัการศึกษา -  - - - - 
4. อาชีพ - - -   - 
5. รายไดต้่อเดือน  - - -   

  หมายถึง มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 -    หมายถึง ไม่มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.66 แสดงสรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคลพบว่า เพศ 
และรายไดต่้อเดือนส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ดา้นการ
โฆษณาออนไลน์ ส่วนระดบัการศึกษาส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม
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ออนไลน์ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ ส่วนอาชีพส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ ส่วนอาย ุอาชีพ และรายไดต่้อเดือนส่งผล
ต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการขายผ่านพนักงานขาย
ออนไลน์ ส่วนอายแุละรายไดต่้อเดือนส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลนด์า้นภาพรวม 
 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ลกัษณะส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียว ประกอบดว้ย เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.67 

 
ตารางที ่4.67 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ลกัษณะส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียวท่ีมี 
 อิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

R R square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

ดา้นการโฆษณาออนไลน์ (1) 0.253 0.064 0.057 0.652 

ดา้นการประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ (2) 0.231 0.053 0.046 0.659 

ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ (3) 0.231 0.053 0.046 0.659 

ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ (4) 0.186 0.034 0.030 0.634 

ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน์ (5) 0.248 0.061 0.054 0.630 

ภาพรวม (6) 0.280 0.079 0.072 0.553 

1.  Predictors (Constants) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท เพศชาย การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 
2.  Predictors (Constants) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

25,001-30,000 บาท 
3.  Predictors (Constants) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท อาย ุ21-30 ปี รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน                

15,001-20,000 บาท 
4.  Predictors (Constants) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 บาท อาชีพอ่ืน ๆ 
5.  Predictors (Constants) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท อาชีพอ่ืน ๆ การศึกษาต ่ากวา่               

ปริญญาตรี 
6.  Predictors (Constants) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท อาย ุ21-30 ปี รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน                      

15,001-20,000 บาท 
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 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารมี
อิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 4.68 

 
ตารางที ่4.68 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 การรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและ 
 การส่ือสารของนกัท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด 
 ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

R R square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

ดา้นการโฆษณาออนไลน์ (1) 0.310 0.096 0.089 0.641 

ดา้นการประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ (2) 0.360 0.130 0.123 0.632 

ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ (3) 0.298 0.089 0.082 0.693 

ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ (4) 0.238 0.057 0.052 0.627 

ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน์ (5) 0.294 0.086 0.082 0.621 

ภาพรวม (6) 0.336 0.113 0.106 0.543 

1.  Predictors (Constants) ฐานขอ้มูล ฮาร์ดแวร์ ซอฟตแ์วร์ 
2.  Predictors (Constants) ระบบเครือข่ายและการส่ือสาร ซอฟตแ์วร์ ฮาร์ดแวร์  
3.  Predictors (Constants) ระบบเครือข่ายและการส่ือสาร ซอฟตแ์วร์ ฮาร์ดแวร์ 
4.  Predictors (Constants) ซอฟตแ์วร์ ระบบเครือข่ายและการส่ือสาร 
5.  Predictors (Constants) ซอฟตแ์วร์ ฮาร์ดแวร์ 
6.  Predictors (Constants) ซอฟตแ์วร์ ฮาร์ดแวร์ ระบบเครือข่ายและการส่ือสาร ฐานขอ้มูล 

 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐานท่ี 4 ลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ
และการส่ือสารมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 4.69 
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ตารางที ่4.69 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐานท่ี 4 ลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ 
 ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารของนกัท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรม 
 การส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

R R square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

ดา้นการโฆษณาออนไลน์ (1) 0.389 0.151 0.139 0.623 

ดา้นการประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ (2) 0.405 0.164 0.154 0.621 

ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ (3) 0.314 0.099 0.089 0.690 

ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ (4) 0.326 0.106 0.092 0.614 

ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน์ (5) 0.365 0.133 0.122 0.607 

ภาพรวม (6) 0.399 0.159 0.149 0.530 

1. Predictors (Constants) ฐานขอ้มูล รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท ฮาร์ดแวร์ เพศชาย ซอฟตแ์วร์ 
การศึกษาต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 

2. Predictors (Constants) ระบบเครือข่ายและการส่ือสาร ซอฟตแ์วร์ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท 
การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี ฮาร์ดแวร์ 

3. Predictors (Constants) ระบบเครือข่ายและการส่ือสาร ซอฟตแ์วร์ ฮาร์ดแวร์ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน                   
20,001-25,000 บาท 

4. Predictors (Constants) ซอฟตแ์วร์ ระบบเครือข่ายและการส่ือสาร รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท อาชีพ
นกัเรียน/นกัศึกษา การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 

5. Predictors (Constants) ซอฟตแ์วร์ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท ฮาร์ดแวร์ อาชีพอ่ืน ๆ 
การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 

6. Predictors (Constants) ซอฟตแ์วร์ ฮาร์ดแวร์ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท อาย ุ21-30 ปี รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 15,001-20,000 บาท  
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ตารางที ่4.70 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 สมการพยากรณ์ลกัษณะส่วนบุคคล 
 ของนกัท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่าย 
 สังคมออนไลน์ 

ระดบัความสัมพนัธ์จ าแนกรายด้าน 
สมการพยากรณ์ความคดิเห็นเกีย่วกบัระดบัความส าคญั 
ของนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่าย 

สังคมออนไลน์ 

ดา้นการโฆษณาออนไลน์ (1)  1


Y   =     3.837 - 0.373X18 + 0.163X1 - 0.173X8  

ดา้นการประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ (2)  2


Y =   4.021 - 0.339X18 - 0.280X8 - 0.177X19 

ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ (3)  3


Y  =   3.678 - 0.323X18 + 0.273X4 - 0.231X17  

ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ (4)  4


Y  =   3.797 - 0.260X17 - 0.470X15  

ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน์ (5)  5


Y  =  3.765 + 0.384X17 - 0.458X15 - 0.203X8 

ภาพรวม  t


Y    =  3.823 - 0.384X18 + 0.308X4 - 0.266X17 

  
 เม่ือ 

  t


Y  คือ นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  
       X1    คือ  เพศชาย 
      X4    คือ  อาย ุ21-30 ปี           

        X8      คือ   การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 
      X15   คือ  อาชีพอ่ืน ๆ 
     X17    คือ  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 บาท  

        X18     คือ   รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท 
      X19   คือ  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001-30,000 บาท 
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ตารางที ่4.71 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 สมการพยากรณ์การรับรู้ดา้นเทคโนโลยี 
 สารสนเทศและการส่ือสารของนกัท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริม 
 ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ระดบัความสัมพนัธ์จ าแนกรายด้าน 
สมการพยากรณ์ความคดิเห็นเกีย่วกบัระดบัความส าคญั 
ของนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่าย 

สังคมออนไลน์ 

ดา้นการโฆษณาออนไลน์ (1) 1


Y  =  2.446 + 0.010X3 + 0.010X1 + 0.007X2  

ดา้นการประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ (2) 2


Y =  2.050 + 0.200X4 + 0.133X2 + 0.134X1 

ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ (3) 3


Y =  2.080 + 0.172X4 + 0.124X2 + 0.117X1 

ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ (4) 4


Y =  2.727 + 0.136X2 + 0.131X4  

ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน์ (5) 5


Y =  2.915 + 0.185X2 + 0.147X1 

ภาพรวม t


Y  =  2.188 + 0.116X2 + 0.110X1 + 0.112X4 + 0.074X3 

  
 เม่ือ 

  t


Y  คือ นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  
       X1    คือ  ดา้นฮาร์ดแวร์ 
      X2    คือ  ดา้นซอฟตแ์วร์ 
     X3    คือ  ดา้นฐานขอ้มูล 
      X4    คือ  ดา้นระบบเครือข่ายและการส่ือสาร 
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ตารางที ่4.72 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐานท่ี 4 สมการพยากรณ์ลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ 
 ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารของนกัท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรม 
 การส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ระดบัความสัมพนัธ์จ าแนกรายด้าน 
สมการพยากรณ์ความคดิเห็นเกีย่วกบัระดบัความส าคญั 

ของนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ดา้นการโฆษณาออนไลน์ (1) 
1



Y  = 2.537 + 0.008X24 – 0.357X18 + 0.011X22 + 0.153X1 + 0.008X23 -   

          0.152X8 

ดา้นการประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ (2) 2


Y = 2.390 + 0.012X25 + 0.010X23 – 0.266X18 - 0.194X8 + 0.009X  

ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ (3) 3


Y = 2.295 + 0.011X25 + 0.009X23 + 0.008X22 - 0.193X18 

ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ (4) 4


Y = 2.896 + 0.009X23 + 0.008X25 - 0.223X18 + 0.245X11 + 0.167X8 

ดา้นการขายผา่นพนกังานขาย

ออนไลน์ (5) 

5


Y = 2.597 + 0.171X23 + 0.335X16 + 0.133X22 - 0.428X15 - 0.163X8 

ภาพรวม t


Y = 2.825 + 0.010X23 + 0.010X16 - 0.364X22 + 0.246X15 - 0.202X8 

 เม่ือ 

  t


Y  คือ นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  
   X1    คือ เพศชาย 
 X4    คือ อาย ุ21-30 ปี 
 X8    คือ การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี  
 X11   คือ   อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา  
  X15   คือ   อาชีพอ่ืน ๆ 
 X16   คือ ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท       
     X18    คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท  
 X22    คือ ดา้นฮาร์ดแวร์ 
 X23   คือ ดา้นซอฟตแ์วร์  
     X24    คือ ดา้นฐานขอ้มูล 
  X25    คือ ดา้นระบบเครือข่ายและการส่ือสาร 



 

บทที ่ 5 
สรุปผลการวจิยั การอภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเร่ือง การรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรม
การส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษา การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม จงัหวดั 
นนทบุรี สรุปผลจากการวจิยัทั้งหมด 6 ส่วน ดงัน้ี  
 ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์การรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 
 ส่วนท่ี 3 ผลการวเิคราะห์นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ส่วนท่ี 4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

5.1  สรุปผลการวจิัย 
 ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ผลการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุระหว่าง           
21-30 ปี ระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี โดยมีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
 ส่วนที ่2 ผลการวเิคราะห์การรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 

 ด้านฮาร์ดแวร์ มีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 (SD = 0.669) เม่ือ
พิจารณารายละเอียดพบว่าการดูแลคอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ีให้ปลอดภยัปราศจาก
ปัญหาต่าง ๆ มีความส าคญัต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
ระดบัมากท่ีสุดเป็นอนัดับท่ี 1 มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.98 (SD = 0.834) รองลงมาคือ การรับรู้วิธีการใช้
คอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ีไดอ้ยา่งถูกตอ้ง เช่น ปุ่มเปิด-ปิดการใชง้าน มีความส าคญัอยู่
ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 (SD = 0.866) และอนัดบัสุดทา้ย คือ คอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์
ส่ือสารเคล่ือนท่ีของท่านมีความทนัสมยั สามารถใช้งานไดร้วดเร็ว มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั  3.82 (SD = 1.000) 
 ด้านซอฟต์แวร์ มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 (SD = 0.712) เม่ือ
พิจารณารายละเอียดพบวา่การใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook ในการคน้หาขอ้มูลท่ีสนใจ 
มีความส าคญัต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์อยูใ่นระดบัมากเป็น
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อนัดบัท่ี 1 มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 3.83 (SD = 0.884) ) รองลงมาคือ การอปัเดตโปรแกรมหรือแอปพลิเคชนั
ใหมี้ความทนัสมยัอยูเ่สมอ มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.82 (SD = 0.980) และ
อนัดบัสุดทา้ย คือ การรับรู้วิธีการใชโ้ปรแกรม เช่น Google Chrome ในการคน้หาขอ้มูลบนเวบ็ไซต์ 
มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.73 (SD = 0.905) 
 ด้านฐานข้อมูล มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 (SD = 0.661) เม่ือ
พิจารณารายละเอียดพบว่าทกัษะการใชค้  าคน้หาขอ้มูลใน Search Engine ต่าง ๆ เช่น Google มีความ 
ส าคญัต่อนวตักรรมการส่งเสริมลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์อยูใ่นระดบัมากท่ีสุดเป็นอนัดบัท่ี 1 
มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 3.92 (SD = 0.859) รองลงมาคือ ความสามารถในการแลกเปล่ียนขอ้มูล เช่น 
Share Location มีความส าคญัอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.82 (SD = 0.952) และอนัดับ
สุดทา้ย คือ การรับรู้วธีิการคน้หาขอ้มูลผา่นคอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ี มีความส าคญัอยู่
ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74 (SD = 0.871) 
 ด้านระบบเครือข่ายและการส่ือสาร มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 
(SD = 0.674) เม่ือพิจารณารายละเอียดพบว่าการใช้การส่ือสารแบบโตต้อบทนัทีผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มีความส าคญัต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์อยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุดเป็นอนัดบัท่ี 1 มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 3.87 (SD = 0.896) รองลงมาคือ การใชค้อมพิวเตอร์
หรืออุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ีในการรับส่ือมลัติมีเดีย เช่น ภาพถ่ายหรือวิดีโอ มีความส าคญัอยูใ่นระดบั
มาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.82 (SD = 0.819) และอนัดบัสุดทา้ย คือ ความรวดเร็วของสัญญาณ
อินเทอร์เน็ต มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั  3.80 (SD = 1.025) 
 ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะห์นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ด้านการโฆษณาออนไลน์ มีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 (SD = 
0.672) เม่ือพิจารณารายละเอียดพบว่า การโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ เช่น รูปภาพ Infographic หรือ
วดีิโอดา้นการท่องเท่ียวมีความส าคญัอยูใ่นระดบัมากเป็นอนัดบัท่ี 1 มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 3.84 (SD 
= 0.937) รองลงมาคือ โฆษณาด้านการท่องเท่ียวบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความส าคญัอยู่ใน
ระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 (SD = 0.905) และอนัดบัสุดทา้ย คือ การคน้หาขอ้มูลจากโฆษณา
ดา้นการท่องเท่ียวท่ีท่านสนใจ มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.72  (SD = 0.891) 
 ด้านการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 
(SD = 0.675) เม่ือพิจารณารายละเอียดพบว่า การคน้หาขอ้มูลดา้นการบริการของการท่องเท่ียวท่ีมีการ
น าเสนอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความส าคญัอยู่ในระดบัมากเป็นอนัดับท่ี 1 มีค่าเฉล่ียสูงสุด
เท่ากบั 3.91 (SD = 0.898) รองลงมาคือ การประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลดา้นการท่องเท่ียวบนเครือข่ายสังคม
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ออนไลน์ มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 (SD = 0.946) และอนัดบัสุดทา้ย คือ 
การคน้หาขอ้มูลดา้นราคาการท่องเที่ยวบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.72 (SD = 0.891) 
 ด้านการส่งเสริมการขายออนไลน์ มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67 
(SD = 0.723) เม่ือพิจารณารายละเอียดพบวา่ การจดัโปรโมชัน่พิเศษการท่องเท่ียวท่ีท่านสนใจบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมากเป็นอนัดบัท่ี 1 มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 3.69 (SD = 0.914) 
รองลงมาคือ การหาขอ้มูลการส่งเสริมการขายจากธุรกิจการท่องเท่ียวท่ีท่านสนใจบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 (SD = 0.946) และอนัดบัสุดทา้ย คือ 
การเล่นเกมเพื่อชิงรางวลัการท่องเท่ียวท่ีท่านสนใจบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความส าคญัอยู่ใน
ระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62 (SD = 0.940) 
 ด้านการตลาดทางตรงออนไลน์ มีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.75 
(SD = 0.644) เม่ือพิจารณารายละเอียดพบว่า ก าหนดการหรือค าช้ีแจงการบริการจากธุรกิจการท่องเท่ียว
ผา่นขอ้ความ SMS หรืออุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ีมีความส าคญัอยูใ่นระดบัมากเป็นอนัดบัท่ี 1 มีค่าเฉล่ีย
สูงสุดเท่ากบั 3.77 (SD = 0.973) รองลงมาคือ การรับขอ้มูลการบริการผา่นทาง E-mail ภายหลงัการพูดคุย
ผา่นพนักงานขาย มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74 (SD = 0.885) และอนัดบั
สุดทา้ย คือ การจดัแคมเปญดา้นการท่องเท่ียวบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความส าคญัอยูใ่นระดบั
มาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71 (SD = 0.877) 
 ด้านการขายผ่านพนักงานขายออนไลน์ มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.80 (SD = 0.648) เม่ือพิจารณารายละเอียดพบวา่ การสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัสถานท่ีตั้งหนา้ร้านของ
ธุรกิจการท่องเท่ียวจากพนกังานขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความส าคญัอยู่ในระดบัมากเป็น
อนัดับท่ี 1 มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 3.84 (SD = 0.894) รองลงมาคือ การจองสินค้าหรือบริการการ
ท่องเท่ียวกบัพนักงานขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.77 (SD = 1.005) และอนัดบัสุดทา้ย คือ การพูดคุยกบัพนกังานขายเก่ียวกบัขอ้มูลการบริการ
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.76 (SD = 0.830) 
 ส่วนที ่4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการศึกษาพบวา่ อายแุละรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อนวตักรรมการส่งเสริม
ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ในภาพรวมแตกต่างกนั โดยเพศและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
มีผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการโฆษณาออนไลน์ 
ระดับการศึกษามีผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการ
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ประชาสัมพันธ์ออนไลน์ อาชีพมีผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ และอายุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนมีผลต่อนวตักรรม
การส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการขายผ่านพนักงานขายออนไลน์ ส่วน
ลกัษณะส่วนบุคคลไม่มีผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 ลกัษณะบุคคลดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท (X18) เพศชาย (X1) และการศึกษา
ต ่ากว่าปริญญาตรี (X8) มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ดา้นการโฆษณาออนไลน์ ( 1



Y )  ซ่ึงสามารถน ามาสร้างสมการพยากรณ์ ดงัน้ี 

1


Y    =    3.837 – 0.373X18 + 0.163X1 – 0.173X8 

 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.253 และท านายค่าสมการของการวิเคราะห์
ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 5.7 

 ลกัษณะบุคคลดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท (X18) การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 
(X8) และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001-30,000 บาท (X19) มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ ( 2



Y ) ซ่ึงสามารถน ามาสร้างสมการ
พยากรณ์ ดงัน้ี 

2


Y   =   4.021 – 0.339X18 – 0.280X8 – 0.177X19 

 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.231 และท านายค่าสมการของการวิเคราะห์
ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 4.6 

 ลกัษณะบุคคลดา้นรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท (X18) อายุ 21-30 ปี (X4) และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 บาท (X17)  มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ (Y3) ซ่ึงสามารถน ามาสร้างสมการพยากรณ์
ดงัน้ี 

 3


Y   =   3.678 – 0.323X18 + 0.273X4 – 0.231X17 

  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.231 และท านายค่าสมการของการวิเคราะห์
ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 4.6 
 ลกัษณะบุคคลดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 บาท (X17) และอาชีพอ่ืน ๆ (X15) 
มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการตลาดทางตรง
ออนไลน์ ( 4



Y ) ซ่ึงสามารถน ามาสร้างสมการพยากรณ์ ดงัน้ี 
 4


Y   =   3.797 – 0.260X17 – 0.470X15  
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 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.186 และท านายค่าสมการของการวิเคราะห์
ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 3.4 

 ลกัษณะบุคคลดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 20,000 บาท (X17) อาชีพอ่ืน ๆ (X15) และ
การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี (X8) มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน์ ( 5



Y )  ซ่ึงสามารถน ามาสร้างสมการพยากรณ์ ดงัน้ี 
 5


Y   =   3.765 + 0.384X17 – 0.458X15 – 0.203X8 

 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.248 และท านายค่าสมการของการวิเคราะห์
ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 5.4 

 ในส่วนของผลการวิเคราะห์ภาพรวมพบว่าลกัษณะส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการ
ส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในภาพรวม โดยพบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือน                  
20,001-25,000 บาท (X18) มีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาคือ อายุ 21-30 ปี (X4) และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
15,001-20,000 บาท (X17) มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
( t


Y ) สามารถน ามาสร้างสมการพยากรณ์ ดงัน้ี  

t


Y     =   3.823 – 0.384X18 + 0.308X4 – 0.266X17 
 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.280 และท านายค่าสมการของการวิเคราะห์
ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 7.2 

 ปัจจยัดา้นฐานขอ้มูล (X3) ดา้นฮาร์ดแวร์ (X1) และดา้นซอฟตแ์วร์ (X2) มีอิทธิพลในเชิงบวก
กบันวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการโฆษณาออนไลน์ ( 1



Y )  
ซ่ึงสามารถน ามาสร้างสมการพยากรณ์ ดงัน้ี  

1


Y   =   2.446 + 0.010X3 + 0.010X1 + 0.007X2 

 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.310 และท านายค่าสมการของการวิเคราะห์
ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 8.9 

 ปัจจยัดา้นระบบเครือข่ายและการส่ือสาร (X4) ดา้นซอฟตแ์วร์ (X2) และดา้นฮาร์ดแวร์ (X1) 
มีอิทธิพลในเชิงบวกกบันวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ออนไลน์  ( 2



Y )  ซ่ึงสามารถน ามาสร้างสมการพยากรณ์ ดงัน้ี 

2


Y   =   2.250 + 0.013X4 + 0.009X2 + 0.009X1 
 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.360 และท านายค่าสมการของการวิเคราะห์
ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 12.3 
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 ปัจจยัดา้นระบบเครือข่ายและการส่ือสาร (X4) ดา้นซอฟตแ์วร์ (X2) และดา้นฮาร์ดแวร์ (X1) 
มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการ
ส่งเสริมการขายออนไลน์ ( 3



Y )  พบวา่ โดยสามารถน ามาสร้างสมการพยากรณ์ ดงัน้ี  

3


Y   =   2.250 + 0.013X4 + 0.009X2 + 0.009X1 

 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.298 และท านายค่าสมการของการวิเคราะห์
ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 8.2 

 ปัจจยัดา้นซอฟตแ์วร์ (X2) ดา้นระบบเครือข่ายและการส่ือสาร (X4) และดา้นฮาร์ดแวร์ (X1) 
มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการ
ส่งเสริมการขายออนไลน์ ( 4



Y )  พบวา่ โดยสามารถน ามาสร้างสมการพยากรณ์ ดงัน้ี  

4


Y   =   2.820 + 0.010X2 + 0.009X4 

 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.238 และท านายค่าสมการของการวิเคราะห์
ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 5.2 

 ปัจจยัดา้นซอฟต์แวร์ (X2) และด้านฮาร์ดแวร์ (X1) มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อนวตักรรมการ
ส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ ( 5



Y ) สามารถ
น ามาสร้างสมการพยากรณ์ ดงัน้ี  

5


Y   =   2.654 + 0.013X2 + 0.010X1 
 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.294 และท านายค่าสมการของการวิเคราะห์
ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 8.2 

ในส่วนของผลการวิเคราะห์ภาพรวมพบว่า การรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
ส่ือสารมีอิทธิพลในเชิงบวกกบันวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
ภาพรวม โดยพบวา่ ดา้นซอฟตแ์วร์ (X2) มีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นฮาร์ดแวร์ (X1) ดา้นระบบ
เครือข่ายและการส่ือสาร (X4) และด้านฐานข้อมูล (X3) มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทาง
การตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ( t



Y ) สามารถน ามาสร้างสมการพยากรณ์ ดงัน้ี  

t


Y    =   2.534 + 0.009X2 + 0.009X1 + 0.008X4 

 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.336 และท านายค่าสมการของการวิเคราะห์
ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 10.6 

 ลกัษณะบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร ดา้นฐานขอ้มูล (X24) 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท (X18) ดา้นฮาร์ดแวร์ (X22) เพศชาย (X1) ดา้นซอฟตแ์วร์ (X22) 
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และการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี (X8) มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ดา้นการโฆษณาออนไลน์ ( 1



Y )  ซ่ึงสามารถน ามาสร้างสมการพยากรณ์ ดงัน้ี 

1


Y   =   2.537 + 0.008X24 – 0.357X18 + 0.011X22 + 0.153X1 + 0.008X23 – 0.152X8 

 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.389 และท านายค่าสมการของการวเิคราะห์
ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 13.9 

 ลกัษณะบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ดา้นระบบเครือข่าย
และการส่ือสาร (X25) ดา้นซอฟตแ์วร์ (X23) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท (X18) การศึกษา
ต ่ากวา่ปริญญาตรี (X8) และดา้นฮาร์ดแวร์ (X22)  มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ ( 2



Y ) ซ่ึงสามารถน ามาสร้างสมการพยากรณ์
ดงัน้ี 

2


Y   =   2.390 + 0.012X25 + 0.010X23 – 0.266X18 – 0.194X8 + 0.009X22  
 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.405 และท านายค่าสมการของการวิเคราะห์
ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 15.4 

 ลกัษณะบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ดา้นระบบเครือข่าย
และการส่ือสาร (X25) ดา้นซอฟตแ์วร์ (X23) ดา้นฮาร์ดแวร์ (X22) และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 
บาท (X18)  มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการ
ส่งเสริมการขายออนไลน์ ( 3



Y )  ซ่ึงสามารถน ามาสร้างสมการพยากรณ์ ดงัน้ี 
 3


Y   =   2.295 + 0.011X25 + 0.009X23 + 0.008X22 – 0.193X18 

  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.314 และท านายค่าสมการของการวเิคราะห์
ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 8.9 
 ลกัษณะบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร ดา้นซอฟตแ์วร์ (X23) 
ดา้นระบบเครือข่ายและการส่ือสาร (X25) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท (X18) อาชีพนกัเรียน/
นกัศึกษา (X11) และการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี (X8) มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ ( 4



Y ) ซ่ึงสามารถน ามาสร้างสมการพยากรณ์
ดงัน้ี 

 4


Y   =   2.896 + 0.009X23 + 0.008X25 – 0.223X18 + 0.245X11 + 0.167X8 
 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.326 และท านายค่าสมการของการวเิคราะห์
ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 9.2 
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 ลกัษณะบุคคลและการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร ดา้นซอฟตแ์วร์ (X23) 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท (X16) ดา้นฮาร์ดแวร์ (X22) อาชีพอ่ืน ๆ (X15) และ
การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี (X8) มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ดา้นการขายผา่นพนกังานขายออนไลน์ ( 5



Y ) ซ่ึงสามารถน ามาสร้างสมการพยากรณ์ ดงัน้ี 
 5


Y   =   2.597 + 0.171X23 + 0.335X16 + 0.133X22 – 0.428X15 – 0.163X8 

 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.365 และท านายค่าสมการของการวเิคราะห์
ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 12.2 

ในส่วนของผลการวิเคราะห์ภาพรวมพบว่าลักษณะบุคคลและการรับรู้ด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศและการส่ือสาร มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในภาพรวม โดยพบวา่ ดา้นซอฟตแ์วร์ (X23) มีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท (X16) ดา้นฮาร์ดแวร์ (X22) อาชีพอ่ืน ๆ (X15)  และการศึกษาต ่ากวา่
ปริญญาตรี (X8) มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ( t



Y ) 
สามารถน ามาสร้างสมการพยากรณ์ ดงัน้ี  

t


Y     =   2.825 + 0.010X23 + 0.010X16 – 0.364X22 + 0.246X15 – 0.202X8 

 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.399 และท านายค่าสมการของการวิเคราะห์
ไดเ้ท่ากบัร้อยละ 14.9 
 

5.2 การอภิปรายผลการวจิัย 
 การศึกษาเร่ือง การรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรม
การส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษา การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม จงัหวดั 
นนทบุรี มีประเด็นส าคญัท่ีน ามาอภิปราย ดงัน้ี 
 ลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อนวัตกรรมการส่งเสริมทาง
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั พบว่า 
 เพศและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ในดา้นการโฆษณาออนไลน์แตกต่างกนั เน่ืองจากเพศชายและเพศหญิงมกั  
มีความสนใจในเร่ืองของการโฆษณาไม่เหมือนกนั เพศชายมกัจะมีความสนใจน้อยกวา่เพศหญิงในขณะท่ี
เพศหญิงให้ความสนใจและคอยคน้หารายละเอียดต่าง ๆ เพื่อท าการตดัสินใจใช้บริการดา้นการท่องเท่ียว
จากผูป้ระกอบการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมชาย ชมภูน้อย ผูอ้  านวยการภูมิภาคภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 
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การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (2561) ท่ีกล่าววา่ ผูห้ญิงมีงานท าเพิ่มข้ึนในทุกประเทศ มีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนสูงกวา่ผูช้าย และเร่ิมมีบทบาทมากข้ึนในต าแหน่งผูบ้ริหารระดบัสูง ผูห้ญิงจึงกลายเป็นกลุ่ม
นักท่องเท่ียวขนาดใหญ่และเป็นตลาดใหม่ท่ีมีศกัยภาพในการเติบโตมากท่ีสุดในโลก และจาก
การศึกษาของรสสุคนธ์ สกุลเมตตา และอุบลวรรณ เปรมศรีรัตน (2558) ท่ีพบวา่เพศหญิงและเพศชาย
มีความแตกต่างกนัอยา่งมาก ทั้งเร่ืองความคิด ค่านิยม ทศันคติ รวมไปถึงพฤติกรรม และความตอ้งการ
ต่าง ๆ เพราะวฒันธรรมและสังคมไดก้ าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวแ้ตกต่างกนั จึงท า
ใหน้กัท่องเท่ียวมีพฤติกรรมการตอบสนองท่ีแตกต่างกนั ในส่วนของรายไดส่้วนบุคคล นกัท่องเท่ียวท่ี
มีรายได้สูงมกัมีการรับรู้และตดัสินใจเลือกท่องเท่ียวในหลายรูปแบบมากกว่าผูท่ี้มีรายได้น้อย ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัรวิภา สุขสุสาสน์ (2558) ท่ีกล่าวว่านักท่องเท่ียวแต่ละระดบัรายได้มีความสนใจท่ีจะ
เปิดรับข่าวสารในปริมาณท่ีแตกต่างกนั จึงท าใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือสินคา้แตกต่างกนั 
 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ในดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์แตกต่างกนั เน่ืองจากระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั
ความเช่ือถือและไม่เช่ือถือการประชาสัมพนัธ์ของผูป้ระกอบการแตกต่างกนั ผูท่ี้มีการศึกษาสูงและ
มีประสบการณ์เก่ียวขอ้งกบัการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์จะมีการระมดัระวงัต่อการรีวิวต่าง ๆ บนเครือข่าย
สังคมออนไลน์หรือเวบ็ไซตต่์าง ๆ มากกวา่ โดยมกัจะมีการศึกษารายละเอียดจากหลาย ๆ ช่องทางท่ีมี
ความน่าเช่ือถือก่อนท าการตดัสินใจใช้บริการดา้นการท่องเท่ียวผา่นการรับรู้จากการประชาสัมพนัธ์ 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของสโรชา นนท์รักษานุกูล (2560) ท่ีพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความ 
ส าคญักบัการรีวิวผลิตภณัฑ์บนเว็บไซต์ ท่ีได้รับความนิยม หรือมีบุคคลท่ีน่าเช่ือถือรีวิวแล้วท าให ้  
การรีววิมีความน่าเช่ือถือในสายตานกัท่องเท่ียวเพราะผลิตภณัฑส์ามารถน าไปใชง้านไดจ้ริง 
 ลกัษณะส่วนบุคคลประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
มีผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ไม่แตกต่างกัน เน่ืองจาก
นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่หากตอ้งการหาขอ้มูลหรือเขา้ถึงกิจกรรมส่งเสริมทางการขายของผูป้ระกอบการ 
มกัมีตัวแทนเพื่อเข้าถึงกิจกรรม และคอยร่วมมือกันในการท ากิจกรรมเพื่อให้ได้โปรโมชั่นหรือ
ส่วนลด โดยไม่ตอ้งข้ึนอยูก่บัลกัษณะส่วนบุคลของนกัท่องเท่ียวแต่ละคน ซ่ึงขดัแยง้กบัการศึกษาของ
ธนกร ล้ิมศรัณย ์(2561) ท่ีพบวา่ ขอ้มูลท่ีส่งไปยงักลุ่มลูกคา้มีความส าคญัต่อการยอมรับและตดัสินใจ
ใช้บริการผ่านอุปกรณ์มือถือ ซ่ึงเป็นช่องทางใหม่ในการให้บริการและอาจข้ึนอยู่กบัความสามารถ
ส่วนบุคคลในการใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศ สภาพแวดล้อม ความสามารถในการเข้าถึงและ
เช่ือมต่อกบัผูใ้หบ้ริการ รวมไปถึงการมีคนแนะน าในการใชง้าน 
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 อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ในดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์แตกต่างกนั เน่ืองจากแต่ละอาชีพมีเวลาในการท างานท่ีแตกต่างกนั 
จึงให้ความส าคญักบัการตลาดทางตรงออนไลน์แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคล้องกบัการศึกษาของจรุมาส 
ชยัถิรสกุล และ ณักษ ์กุสิสร์ (2556) ท่ีพบวา่ แต่ละอาชีพมีหนา้ท่ีการท างานท่ีแตกต่างกนั ท าให้อาชีพ
รับจา้ง/พนักงานบริษทัเอกชนไม่มีเวลาในการไปซ้ือสินคา้ตามห้างหรือหน้าร้านท าให้ซ้ือสินคา้ได้
ตามอินเทอร์เน็ต แต่ในทางกลบักนันกัท่องเท่ียวท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวัจะมีความเป็นส่วนตวัในเร่ือง
ของเวลาสูง ท าใหก้ารซ้ือสินคา้หรือบริการบนอินเทอร์เน็ตก่อใหเ้กิดความสะดวกสบาย   
 อายุ อาชีพและรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อต่อนวตักรรมการส่งเสริมทาง
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในด้านการขายผ่านพนักงานขายออนไลน์แตกต่างกัน 
เน่ืองจากนกัท่องเท่ียวท่ีประกอบอาชีพท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนสูงจะมีความกลา้ในการใชบ้ริการดา้น
การท่องเท่ียวผา่นทางออนไลน์มากกวา่ผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ย รวมไปถึงผูสู้งอายมุกัมีความไม่
มัน่ใจในการพูดคุยกบัพนกังานขายบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เพราะไม่เห็นหนา้กนัและไม่มัน่ใจวา่
บุคคลท่ีคุยดว้ยเป็นผูป้ระกอบการจริงหรือไม่ เพราะในสังคมดิจิทลัมกัมีปัญหาการฉ้อโกงเกิดข้ึนได้
ง่าย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัค ากล่าวของอนนัต ์วงศเ์บญจรัตน์ อธิบดีกรมการท่องเท่ียว (2560) วา่การซ้ือทวัร์
ท่องเท่ียว นกัท่องเท่ียวควรใช้วิจารณญาณในการเลือกซ้ือ โดยตอ้งซ้ือกบับริษทัน าเท่ียวท่ีไดรั้บการ
รับรองจากกรมการท่องเท่ียว ส่วนกรณีเลือกซ้ือทวัร์ผ่านทางเว็บไซต์ ควรเลือกซ้ือจากเว็บไซต์ท่ี
เช่ือถือไดแ้ละตรวจสอบเลขท่ีใบอนุญาตก่อน 
 ส่วนอายุและรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ในภาพรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ เน่ืองจากบุคคลแต่ละ
ช่วงอายุมีความตอ้งการท่องเท่ียวในรูปแบบท่ีแตกต่างกนั บางช่วงอายุอาจมีความตอ้งการท่องเท่ียว
เพื่อการพกัผอ่นหรือความสนุกมากกวา่ช่วงอายุอ่ืน รวมไปถึงการท่องเท่ียวท่ีค านึงถึงรายไดข้องตนท่ี
มีอยู่ ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของนันทิตา เพชราภรณ์ (2558) ท่ีได้พบว่าในแต่ละช่วงวยัของ
นกัท่องเท่ียวจะมีพฤติกรรมและความตอ้งการดา้นการท่องเท่ียวแตกต่างกนั ผูท่ี้มีรายไดสู้งจะมีความ
พร้อมและประสบการณ์ในการท่องเท่ียวท่ีมีความหลากหลายมากกวา่ผูท่ี้มีรายไดน้อ้ย   
 ลกัษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อนวัตกรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า 
 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท เพศชาย และการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีอิทธิพล
ต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการโฆษณาออนไลน์ 
เน่ืองจากนกัท่องเท่ียวมกัมีการเขา้ถึงโฆษณาเพื่อท าการตดัสินใจก่อนการออกเดินทางเสมอ โดยผูท่ี้มี
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รายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท เป็นช่วงเงินเดือนท่ีท าให้นักท่องเท่ียวตดัสินใจท่องเท่ียว
มากกว่านกักวา่นกัท่องเท่ียวท่ีมีรายไดต้  ่ากวา่ เพศชายและการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมกัมีการสนใจ
เน้ือหาของโฆษณาเพื่อทราบถึงส่ิงท่ีจะไดรั้บจากการบริการ ซ่ึงสอดคล้องกบัการศึกษาของสโรชา 
นนท์รักษานุกูล (2560) ท่ีพบว่าดา้นโฆษณามีความส าคญัในระดบัมาก โดยนกัท่องเท่ียวมกัมีความ
สนใจในเน้ือหาของโฆษณาท่ีน าเสนอออกมาของผลิตภณัฑ ์
 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี และรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 25,001-30,000 บาท มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ เน่ืองจาก นกัท่องเท่ียวท่ีมีเงินเดือนสูงมกัมีการพิจารณาการท่องเท่ียว
ท่ีพบเจอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เม่ือสนใจก็จะท าการตดัสินใจในการท่ีจะเลือกใชบ้ริการหรือไม่ 
โดยนกัท่องเท่ียวท่ีมีการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรีมกัจะมีความสนใจและใส่ใจในรายละเอียดของสินคา้
และบริการนั้น ๆ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของศุภกร แสงมณี และกิตติพนัธ์ คงสวสัด์ิเกียรติ (2556) 
ท่ีพบวา่นกัท่องเท่ียวใหค้วามส าคญัในเร่ืองของประชาสัมพนัธ์ท่ีมีรายละเอียดการบริการอยา่งชดัเจน 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท อายุ 21-30 ปี และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001-
20,000 บาท มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการ
ส่งเสริมการขายออนไลน์ เน่ืองจากนกัท่องเท่ียวท่ีอยูใ่นช่วงอายุ 21-30 ปี มกัเป็นช่วงท่ีมีความสนใจ
ในการท่องเท่ียว และมกัคน้หาโปรโมชัน่หรือส่วนลดต่าง ๆ จากบริการท่ีตนสนใจ ท าให้รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนเป็นส่ิงท่ีนักท่องเท่ียวค านึงถึงก่อนการตดัสินใจใช้บริการการท่องเท่ียว ซ่ึงสอดคล้องกับ
การศึกษาของ Khanfar (2016) ท่ีพบวา่ การส่งเสริมการขายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมาก
ท่ีสุด 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 บาท และอาชีพอ่ืน ๆ มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการ
ส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการตลาดทางตรงออนไลน์  เน่ืองจาก 
นกัท่องเท่ียวท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ เช่น แม่บา้น หรือพนกังานรับจา้ง มกัจะให้ความสนใจกบัผูป้ระกอบการ
ท่ีมีความใส่ใจ และคอยแนะน ารายละเอียดต่าง ๆ ของบริการ เพื่อให้นักท่องเท่ียวนั้นเขา้ถึงได้ ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของศุภกร แสงมณี และกิตติพนัธ์ คงสวสัด์ิเกียรติ (2556) ท่ีพบวา่ นกัท่องเท่ียว
จะใหค้วามส าคญัในเร่ืองของความสามารถในการส่งขอ้มูลถึงลูกคา้ไดโ้ดยตรง 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท อาชีพอ่ืน ๆ และการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการ
ขายผา่นพนกังานขายออนไลน์ เน่ืองจากนกัท่องเท่ียวในกลุ่มน้ีมกัตอ้งการผูใ้ห้บริการท่ีมีความใส่ใจ 
และให้ค  าแนะน ากบัตนได ้เพื่อให้เกิดความมัน่ใจ และสร้างความไวว้างใจให้กบันกัท่องเท่ียว เพราะ
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นักท่องเท่ียวจะคิดถึงส่ิงท่ีจะไดรั้บจากการท่ีเสียค่าใช้จ่ายไป ซ่ึงสอดคล้องกบัการศึกษาของศุภกร 
แสงมณี และกิตติพนัธ์ คงสวสัด์ิเกียรติ (2556) ท่ีพบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในเร่ืองของขอ้มูลและ
ค าแนะน าของพนกังานขาย 
 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท อาย ุ21-30 ปี รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 
บาท มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านภาพรวม 
เน่ืองจาก นักท่องเท่ียวในช่วงอายุ และเงินเดือนเท่าน้ี มกัชอบการท่องเท่ียวเพื่อพกัผ่อนในวนัหยุด 
โดยจะค านึกงถึงการท่องเท่ียวท่ีมีความประหยดัตน้ทุน โดยจะมีการดูขอ้มูลของธุรกิจท่องเท่ียวท่ีตน
สนใจ และโปรโมชันต่าง ๆ ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของอญักร หวงัวณิชพนัธ์ุ (2556) ท่ีพบว่า 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเขา้ร่วมกิจกรรมส่งเสริมทางการขายบนแอปพลิเคชนั คือ ปัจจยัทางดา้นการตลาด 
และการอ่านขอ้ความกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคา้ เน่ืองจากกิจกรรมมีความน่าสนใจและมี
ความหลากหลาย ขอ้ความอ่านเขา้ใจง่าย ราคาบริการมีความเหมาะสม และมีของรางวลัดึงดูดใจ 
 ปัจจัยการรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารของนักท่องเที่ยว มีอิทธิพลต่อ
นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า 
 ด้านการโฆษณาออนไลน์ มีความส าคญัในระดบัมาก แสดงวา่นกัท่องเท่ียวให้ความส าคญั
ต่อการเขา้ถึงเน้ือหาของโฆษณาท่ีถูกน าเสนอจากการให้บริการของผูป้ระกอบการ และเม่ือพิจารณา
ในรายละเอียดพบวา่ การโฆษณารูปแบบต่าง ๆ เช่น รูปภาพ Infographic หรือวดีิโอดา้นการท่องเท่ียว
มีระดบัความส าคญัมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัของ Hyde, Ubeja, Sharma & Sharma (2014) 
ไดศึ้กษาเร่ืองอิทธิพลของส่วนผสมการส่งเสริมทางการตลาดต่อพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวในห้าง 
สรรพสินคา้ พบวา่ นกัท่องเท่ียวมีความแสวงหาความบนัเทิงจากโฆษณา โดยโฆษณาผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ 
จะมีความสนุกและน่าต่ืนเตน้ส าหรับนกัท่องเท่ียว ซ่ึงจะใหค้วามสนใจโฆษณาเก่ียวกบัประโยชน์ของ
ผลิตภณัฑเ์พื่อท าการตดัสินใจซ้ือ 
 ด้านการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ มีความส าคญัในระดบัมาก แสดงวา่นกัท่องเท่ียวมีการหา
ขอ้มูลเก่ียวกบัการบริการของผูป้ระกอบการดา้นการท่องเท่ียวท่ีสนใจ เม่ือพิจารณาในรายละเอียด
พบวา่ การคน้หาขอ้มูลดา้นการบริการของการท่องเท่ียวท่ีมีการน าเสนอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์
มีระดบัความส าคญัมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Laraswati & Dellyana (2016) ไดท้  าการศึกษา
เร่ืองการวิเคราะห์อิทธิพลของกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายของระบบการฝากขาย
สินคา้ท่ีมีต่อธุรกิจ Start-up อาหารและเคร่ืองด่ืม โดยพบว่าการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์มีผล
ต่อการเพิ่มยอดขาย เน่ืองจากการโฆษณาสามารถส่ือสารขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้เพื่อสร้างการจูงใจไปยงั



 

151 

นกัท่องเท่ียวได ้รวมไปถึงบริษทัใชก้ารประชาสัมพนัธ์เพื่อเป็นการรักษาความสัมพนัธ์ระหวา่งธุรกิจ
และตวัแทนจ าหน่ายสินคา้ 
 ด้านการส่งเสริมการขายออนไลน์  มีความส าคญัในระดับมาก แสดงว่านักท่องเท่ียวให้
ความสนใจการบริการของผูป้ระกอบการท่ีมีการส่งเสริมการขายหลายรูปแบบ เช่น ส่วนลดหรือ
คูปองออนไลน์ ท่ีนักท่องเท่ียวมีความตอ้งการตามเทศกาลหรือวนัหยุดต่าง ๆ และเม่ือพิจารณาใน
รายละเอียดพบวา่การจดัโปรโมชัน่พิเศษการท่องเท่ียวท่ีท่านสนใจบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีระดบั
ความส าคญัมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สโรชา นนท์รักษานุกูล (2560) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง 
การส่งเสริมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ CP EASY SNACK ใน
ร้านสะดวกเซเว่นอีเลฟเว่นในจงัหวดันนทบุรี พบว่า นักท่องเท่ียวจะซ้ือผลิตภณัฑ์มากข้ึน หากมี
เทศกาลลดราคาตามช่วงเวลาส าคญัของปี ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัการส่งเสริมการขาย 
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวมากยิง่ข้ึน (Khanfar, 2016) 
 ด้านการตลาดทางตรงออนไลน์ มีความส าคญัในระดบัมาก แสดงว่านักท่องเท่ียวมีความ
สนใจและไวว้างใจผูป้ระกอบการท่ีมีการติดต่อมาโดยตรง เพื่อพูดคุยรายละเอียดหรือรับการแจง้เตือน
ขอ้มูลก าหนดการต่าง ๆ จากผูป้ระกอบการ เม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบวา่ก าหนดการหรือค าช้ีแจง
การบริการจากธุรกิจการท่องเท่ียวผา่นขอ้ความ SMS หรืออุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ีมีระดบัความส าคญั
มากท่ีสุด ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของศุภกร แสงมณี และกิตติพนัธ์ คงสวสัด์ิเกียรติ (2556) ได้
ท าการศึกษาเร่ือง กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ แท็ปเล็ต เพื่อการศึกษาของมหาบัณฑิตของ
มหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบว่าในด้านของการตลาดทางตรง นักท่องเท่ียวจะให้
ความส าคญัในเร่ืองของความสามารถในการส่งขอ้มูลถึงลูกคา้ไดโ้ดยตรง 
 ด้านการขายผ่านพนักงานขายออนไลน์ มีความส าคญัในระดบัมาก แสดงว่านกัท่องเท่ียว
ให้ความส าคัญกับการให้บริการจากพนักงานขาย ซ่ึงพนักงานขายมีค าแนะน าดีและสร้างความ
น่าเช่ือถือให้กบันักท่องเท่ียวและสามารถตอบขอ้สงสัยได้ทนัที เม่ือพิจารณารายละเอียดพบว่าการ
สอบถามข้อมูลเก่ียวกบัสถานท่ีตั้งหน้าร้านของธุรกิจการท่องเท่ียวจากพนักงานขายผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์มีระดบัความส าคญัมากที่สุดซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของทรงวุฒิ สาฟูวงศ์ (2557) 
ท่ีไดศึ้กษาความคาดหวงัของร้านคา้ปลีกในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของ
ผูผ้ลิตสินคา้อุปโภคบริโภค โดยพบวา่ ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกมีความคาดหวงัต่อกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดของผูผ้ลิตสินคา้อุปโภค ในดา้นพนกังานขายมากท่ีสุด เพราะพนกังานขายมีความซ่ือสัตย ์
และสโรชา นนท์รักษานุกูล (2560) พบว่า การขายโดยบุคคลเป็นดา้นท่ีใกลชิ้ดกบันักท่องเท่ียวมาก
ท่ีสุด สามารถแนะน าผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งถูกตอ้งตรงจุด และสามารถสอบถามขอ้สงสัยไดท้นัที 
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 ดา้นฐานขอ้มูล ดา้นฮาร์ดแวร์ และดา้นซอฟต์แวร์มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทาง
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการโฆษณาออนไลน์ เน่ืองจากการโฆษณาบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์สามารถเข้าถึงโดยใช้อุปกรณ์ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร โดย
ผูป้ระกอบการไมจ่  าเป็นตอ้งใชก้ารโฆษณาผา่นเพียงทางโทรทศัน์หรือวทิยุ แต่สามารถใหน้กัท่องเท่ียว
เขา้ถึงโฆษณาของตนผ่านทางออนไลน์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของดนุชา สลีวงศ์ และณัตตยา 
เอ่ียมคง (2560) ท่ีไดศึ้กษาการประยกุตใ์ชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศในการบริหารจดัการสินคา้ชุมชนเพื่อ
ความย ัง่ยืนทางเศรษฐกิจ โดยระบุวา่ผูป้ระกอบการควรใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการ
ส่ือสารการตลาดและส่งเสริมให้ใชพ้าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในการจ าหน่ายสินคา้และบริการของธุรกิจ
โลกออนไลน์ ท าให้การส่ือสารเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดง่้ายและตน้ทุนต ่า ไม่จ าเป็นตอ้งโฆษณาผา่นส่ือ
โทรทศัน์ หรือวทิยท่ีุมีตน้ทุนสูง  
 ดา้นระบบเครือข่ายและการส่ือสาร ดา้นซอฟตแ์วร์ และดา้นฮาร์ดแวร์ มีอิทธิพลต่อนวตักรรม
การส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ เน่ืองจาก
ธุรกิจการท่องเท่ียวหลายธุรกิจมกัประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลบริษทั หรือโปรโมชัน่ต่าง ๆ บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เพื่อดึงดูดนกัท่องเท่ียวให้ใชบ้ริการของตน ท าให้ระบบเครือข่ายหรือสัญญาณอินเทอร์เน็ต
มีความจ าเป็นในการเช่ือมต่อเพื่อเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ผา่นอุปกรณ์ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ
และการส่ือสารเพื่อเขา้ถึงการประชาสัมพนัธ์ของผูป้ระกอบการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ เบญจ-
มาภรณ์ คงชนะ และเรณุกา ขุนช านาญ (2561) ท่ีไดศึ้กษาพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศของ
นกัท่องเท่ียวเชิงเกษตร: กรณีศึกษา สวนสละอาทิตย ์จงัหวดัสุราษฎร์ธานี โดยระบุว่านกัท่องเท่ียว
มีพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อการศึกษาขอ้มูลของแหล่งท่องเท่ียว โดยการใช้ส่ือการ
ประชาสัมพนัธ์ จะช่วยให้นกัท่องเท่ียวเกิดความสนใจ มีความเขา้ใจในแหล่งท่องเท่ียว และเกิดความ
พึงพอใจในการท่องเท่ียว 
 ดา้นระบบเครือข่ายและการส่ือสาร ดา้นซอฟตแ์วร์ และดา้นฮาร์ดแวร์ มีอิทธิพลต่อนวตักรรม
การส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ เน่ืองจาก
การท ากิจกรรมต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ต ไม่ว่าจะเป็นการเล่นเกมเพื่อชิงรางวลั การรับโปรโมชั่นพิเศษ
จากธุรกิจการท่องเท่ียวท่ีสนใจ ความเร็วของอินเทอร์เน็ตลว้นเป็นส่ิงส าคญักบักิจกรรมเหล่าน้ี รวมถึง
ความถูกต้องของข้อมูลท่ีน าเสนอบนครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูป้ระกอบการ ซ่ึงสอดคล้องกับ
การศึกษาของธนกร ล้ิมศรัณย ์(2561) ท่ีระบุวา่ความสนใจของนกัท่องเท่ียวต่อส่ือดิจิทลั มีความสัมพนัธ์
ต่อการจดักิจกรรมประชาสัมพนัธ์หรือการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่าง ๆ โดยขอ้มูลตอ้งมีความ
ทนัสมยั ถูกตอ้ง ครบถว้น ซ่ึงจะส่งผลใหน้กัท่องเท่ียวเกิดการตอบสนองในความสนใจ 
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 ดา้นซอฟตแ์วร์ และดา้นระบบเครือข่ายและการส่ือสาร มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริม
ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ เน่ืองจากการรับขอ้มูล
การบริการจากผูป้ระกอบการผ่านทาง E-mail หรือ SMS หรือการสอบถาม ซ้ือขาย กนับนเครือข่าย
สังคมออนไลน์โดยผา่นอุปกรณ์ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีการเช่ือมต่อสัญญาณ
อินเทอร์เน็ตลว้นมีความสะดวกสบายต่อนกัท่องเท่ียวท่ีสนใจ รวมไปถึงการเก็บขอ้มูลของนกัท่องเท่ียว
และลกัษณะการใช้บริการของนกัท่องเท่ียว ท าให้ผูป้ระกอบการสามารถตอบสนองนกัท่องเท่ียวได้
รวดเร็วจากขอ้มูลท่ีบนัทึกไวเ้ม่ือนกัท่องเท่ียวกลบัมาใชบ้ริการอีกคร้ัง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมวงศ ์พงศ-์
สถาพร (2546) ท่ีระบุว่าฐานขอ้มูลเป็นหัวใจส าคญัของการตลาดทางตรง หากผูป้ระกอบการใดเก็บ
ขอ้มูลของนกัท่องเท่ียวไดค้รบและมีความทนัสมยั จะเป็นทรัพยากรท่ีมีค่าในระยะยาว และยงัทราบ
ถึงความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวท่ีเปล่ียนแปลงไปได ้
 ด้านซอฟต์แวร์ และด้านฮาร์ดแวร์ มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการขายผ่านพนักงานขายออนไลน์ เน่ืองจากความรวดเร็วของอุปกรณ์
ส่ือสารท าให้มีความสะดวกสบายและติดต่อส่ือสารกนัได้ง่ายข้ึน หากมีการดูแลอุปกรณ์ส่ือสารให้
ปราศจากปัญหาต่าง ๆ จะท าใหน้กัท่องเท่ียวสามารถใชอุ้ปกรณ์ส่ือสารของตนติดต่อพูดคุยกบัพนกังาน
ขาย เพื่อสอบถามข้อมูลและตกลงซ้ือขายบริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ง่ายข้ึน รวมไปถึง
พนกังานขายก็จะทราบถึงปฏิกริยาและน ้าเสียงของนกัท่องเท่ียววา่มีการแสดงออกอยา่งไรกบับริการ
ท่ีน าเสนอออกไป สอดคลอ้งกบัการศึกษาของศิริเพญ็ มาบุตร (2555) ท่ีระบุวา่ การขายโดยใชพ้นกังาน
จะท าให้ทราบถึงปฏิกิริยาต่าง ๆ ของผูซ้ื้อท่ีแสดงออกมา รวมไปถึงความคิดเห็น ความพอใจหรือไม่
พอใจ หรือการตดัสินใจท่ีจะซ้ือหรือไม่ซ้ือ เป็นตน้ 
 การรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารในภาพรวม พบวา่ ดา้นซอฟตแ์วร์ ดา้น
ฮาร์ดแวร์ ดา้นระบบเครือข่ายและการส่ือสาร และดา้นฐานขอ้มูลมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริม
ทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ในภาพรวม ซ่ึงดา้นซอฟตแ์วร์มีอิทธิพลมากท่ีสุด เน่ืองจาก
เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารในปัจจุบนัลว้นเป็นส่ิงส าคญัในการด าเนินชีวิต ไม่ว่าจะเป็น
โปรแกรมหรือแอปพลิเคชันต่าง ๆ ถูกน ามาใช้เพื่อการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล รวมไปถึงการ
คน้หารายละเอียดหรือข้อมูลด้านการท่องเท่ียวต่าง ๆ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีนักท่องเท่ียวมกัจะท าก่อนออก
เดินทางท่องเท่ียวเสมอ โดยโปรแกรมหรือแอปพลิเคชนัเหล่านั้นควรมีการใชง้านท่ีไม่ยุง่ยากและง่าย
ต่อการเขา้ถึงส าหรับนกัท่องเท่ียว รวมไปถึงความเร็วและความทนัสมยัของอุปกรณ์ดา้นเทคโนโลยี
สารสนเทศและการส่ือสาร ซ่ึงสามารถรับขอ้มูลได้หลายรูปแบบ ซ่ึงจะช่วยให้นักท่องเท่ียวเขา้ถึง
ความส าคญัของนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดได้มีประสิทธิภาพมากข้ึน ซ่ึงสอดคล้องกับ
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การศึกษาของ ศิริลกัษณ์ โรจนกิจอ านวย (2556) ท่ีระบุว่า ธุรกิจควรมีการเพิ่มระดบัการท ารายการ
อิเล็กทรอนิกส์และใช้เครือข่ายสังคมให้มากข้ึน เพื่อเป็นช่องทางประชาสัมพนัธ์และติดต่อกบัลูกคา้ 
โดยมีการให้บริการตอบค าถามและช่วยเหลือนกัท่องเท่ียวผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตท่ีสูงข้ึน อาทิเช่น 
สามารถให้นกัท่องเท่ียวช าระเงินผา่นช่องทางเวบ็ไซต ์และมี Search Engine รองรับการคน้หาขอ้มูล
เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการในเวบ็ไซตไ์ด ้
 ลกัษณะส่วนบุคคลและการรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารของนักท่องเที่ยว 
มีอทิธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า 
 ด้านฐานข้อมูล รายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท ด้านฮาร์ดแวร์ เพศชาย ด้าน
ซอฟต์แวร์ และการศึกษาต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการโฆษณาออนไลน์ เน่ืองจากผูป้ระกอบการมกัมีการโฆษณา
สินคา้และบริการของตนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อให้นักท่องเท่ียวนั้นสามารถเขา้ถึงโดยใช้
อุปกรณ์ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารได ้โดยนกัท่องเท่ียวเพศต่างกนัจะมีความสนใจใน
เร่ืองของเทคโนโลยสีารสนเทศต่างกนั โดยเพศชายมกัมีความสนใจมากกวา่ แต่ในเร่ืองของการเขา้ถึง
โฆษณานกัท่องเท่ียวมกัจะให้ความสนใจกบัโฆษณาใหม่ ๆ ท่ีมีเร่ืองราวน่าสนใจ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
การศึกษาของ Hyde, Ubeja, Sharma & Sharma (2014) ท่ีพบว่า นักท่องเท่ียวมีความแสวงหาความ
บนัเทิงจากโฆษณา โดยโฆษณาใหม่ ๆ จะมีความสนุกและน่าต่ืนเตน้ส าหรับนกัท่องเท่ียว 
 ดา้นระบบเครือข่ายและการส่ือสาร ดา้นซอฟตแ์วร์ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท 
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี และดา้นฮาร์ดแวร์ มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ เน่ืองจากนกัท่องเท่ียวท่ีมีการศึกษานอ้ยมกั
ตอ้งการรายละเอียดการบริการและความใส่ใจจากผูป้ระกอบการ และมกัตอ้งการรับรู้ความน่าเช่อถือ
ของผูป้ระกอบการธุรกิจท่ีตนสนใจก่อนท าการตดัสินใจ ซ่ึงสอดคล้องกับสโรชา นนท์รักษานุกูล 
(2560) ท่ีพบว่า นักท่องเท่ียวให้ความส าคญักบัการรีวิวบนเวบ็ไซต์ท่ีได้รับความนิยม หรือมีบุคคลท่ี
น่าเช่ือถือรีวิวแลว้ ท าให้ผูป้ระกอบการนั้น ๆ มีความน่าเช่ือถือในสายตานักท่องเท่ียวเพราะสามารถ
น าไปใชไ้ดจ้ริง 
 ดา้นระบบเครือข่ายและการส่ือสาร ดา้นซอฟตแ์วร์ ดา้นฮาร์ดแวร์ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,001-25,000 บาท มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ เน่ืองจากนกัท่องเท่ียวมกัสนใจโปรโมชัน่ของการท่องเท่ียวท่ีพบ
เจอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เม่ือมีกิจกรรมในการชิงรางวลัการท่องเท่ียวท่ีตนสนใจจริง ๆ เช่น 
คูปองส่วนลด หรือสิทธิพิเศษต่าง ๆ มกัให้ความสนใจและเขา้ร่วมกิจกรรมเสมอ ซ่ึงสอดคล้องกบั
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การศึกษาของทิพยว์ลัย ์ใจสุวรรณ์ (2558) ท่ีพบว่า คูปองออนไลน์ของสินคา้หรือบริการท่ีมีลกัษณะ
ตรงกับความต้องการของผูบ้ริโภค จะเป็นคูปองท่ีผูบ้ริโภคมีความต้องการ และอยากได้ ท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจท่ีจะซ้ือมากท่ีสุด โดยช่องทางการส่ือสารท่ีท าให้ผูบ้ริโภคสังเกตเห็นคูปอง
มากท่ีสุด คือ เวบ็ไซตเ์จา้ของสินคา้และเฟสบุค๊ 
 ดา้นซอฟตแ์วร์ ดา้นระบบเครือข่ายและการส่ือสาร รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท 
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา และการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทาง
การตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ เน่ืองจาก นกัเรียนและนกัศึกษา 
รวมไปถึงผูท่ี้มีการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรีมกัจะมีความสนใจกบัการบริการจากตวัแทนธุรกิจท่ีเขา้มา
น าเสนอสินคา้ หรือแนะน าสินคา้ทางตรง เน่ืองจากการโนม้นา้วของผูที้่น าเสนอ หรือผูป้ระกอบการ
มีการเขา้ถึงนกัท่องเท่ียวท่ีเคยใชบ้ริการ เพื่อท าการส่งโปรโมชัน่หรือสิทธิพิเศษเพื่อดึงดูดให้นกัท่องเท่ียว
กลบัมาใชบ้ริการอีกคร้ัง ซ่ึงจะตอ้งมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลของนกัท่องเท่ียวไว ้เพื่อน าเสนอการบริการ
ท่ีตรงใจกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของสมวงศ ์พงศส์ถาพร (2546) ท่ีระบุวา่ฐานขอ้มูลเป็น
หวัใจส าคญัของการตลาดทางตรง หากผูป้ระกอบการใดเก็บขอ้มูลของนกัท่องเท่ียวไดค้รบและมีความ
ทนัสมัย จะเป็นทรัพยากรท่ีมีค่าในระยะยาว และยงัทราบถึงความต้องการของนักท่องเท่ียวท่ีอาจ
เปล่ียนแปลงไปไดต้ามเวลา 
 ดา้นซอฟตแ์วร์ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท ดา้นฮาร์ดแวร์ อาชีพอ่ืน ๆ 
และการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านการขายผ่านพนักงานขายออนไลน์ เน่ืองจากนักท่องเท่ียวท่ีมีรายได้น้อยมกัตอ้งการ
ความเช่ือมัน่จากธุรกิจท่ีตนสนใจซ้ือบริการออนไลน์ ว่าส่ิงท่ีได้รับจะคุม้ค่ากบัเงินท่ีเสียไปหรือไม่ 
และการกดจอง หรือสั่งจองนั้น มีความถูกตอ้งหรือไม่ ซ่ึงการบริการของพนักงานขายมีส่วนสร้าง
ความเช่ือมัน่และความกลา้ในการตดัสินใจใชบ้ริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัค ากล่าวของอนนัต ์วงศเ์บญจรัตน์ 
อธิบดีกรมการท่องเท่ียว (2560) ว่านักท่องเท่ียวควรใช้วิจารณญาณในการเลือกซ้ือ โดยตอ้งซ้ือกบั
บริษทัน าเท่ียวท่ีไดรั้บการรับรองจากกรมการท่องเท่ียว ส่วนกรณีเลือกซ้ือทวัร์ผา่นทางเวบ็ไซต ์ควร
เลือกซ้ือจากเวบ็ไซตท่ี์เช่ือถือไดแ้ละตรวจสอบเลขท่ีใบอนุญาตได ้
 ดา้นซอฟตแ์วร์ ดา้นฮาร์ดแวร์ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-25,000 บาท อายุ 21-30 ปี และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 บาท มีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านภาพรวม เน่ืองจาก การส่งเสริมทางการตลาดในปัจจุบนั ผูป้ระกอบการมกัท า
ออกมาในรูปแบบออนไลน์มากข้ึน ซ่ึงผูท่ี้อยูใ่นช่วง 21-30 ปี เป็นกลุ่มนกัท่องเท่ียวท่ีมกัสนใจสถานท่ี
ท่องเท่ียวท่ีน่าสนใจ และการขอความเห็นจากกลุ่มเพื่อนเก่ียวกบับริการการท่องเท่ียวท่ีสนใจ เพื่อ
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วางแผนในการท ากิจกรรมในช่วงวนัหยุด โดยการเขา้ถึงผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถสร้าง
ความสะดวกให้กบันกัท่องเท่ียวได ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบัศิริลกัษณ์ โรจนกิจอ านวย (2556) ท่ีระบุวา่ ธุรกิจ
ควรมีการเพิ่มระดบัการท ารายการอิเล็กทรอนิกส์และใช้เครือข่ายสังคมให้มากข้ึน เพื่อเป็นช่องทาง
ประชาสัมพนัธ์และติดต่อกบัลูกคา้ โดยมีการให้บริการตอบค าถามและช่วยเหลือนักท่องเท่ียวผ่าน
ช่องทางอินเทอร์เน็ตท่ีสูงข้ึน  
 

5.3  ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจิัย  
 ผลจากการศึกษาในหัวขอ้ การรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพล
ต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษาการท่องเท่ียวเชิง
วฒันธรรม จงัหวดันนทบุรี โดยการเก็บแบบสอบถามจากประชากรในจงัหวดันนทบุรี โดยมีขอ้เสนอแนะ
ดงัน้ี 
 ด้านเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 
 ควรมีการน าเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารไปประยุกต์ใช้กบัธุรกิจท่ีมีระบบการ
จองหรือการสั่งซ้ือล่วงหน้ามากท่ีสุด ดว้ยการช่วยในเร่ืองของการท าธุรกรรมทางการเงิน และการ
น าเสนอธุรกิจ เช่น การใชเ้พื่อท าโฆษณา หรือโบชวัร์เพื่อแนะน าบริการการท่องเท่ียวของตน และการ
จดัการขอ้มูลนกัท่องเท่ียวท่ีใช้บริการ เพื่อเก็บลกัษณะการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวแต่ละคน เพื่อ
การบริการคร้ังต่อไปอยา่งมีประสิทธิภาพ 
 ด้านการโฆษณาออนไลน์ 
 ผูป้ระกอบการธุรกิจท่องเท่ียวควรเนน้การโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลั เพราะนกัท่องเท่ียวมกัเห็น
ขอ้มูลการท่องเท่ียวบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ก่อนโทรทศัน์หรือวิทยุ เพราะการเขา้ถึงเครือข่าย
สังคมออนไลน์ไม่จ ากัดเวลาในการเข้าถึง โดยท าโฆษณาในรูปแบบของวิดีโอหรือรูปภาพ เช่น 
รูปแบบ Infographic หรือวดีิโอท่ีเป็นเร่ืองราว เพื่อน าเสนอการบริการให้นกัท่องเท่ียวไดม้องเห็นภาพ
และขอ้ความรายละเอียดต่าง ๆ ท่ีผูป้ระกอบการอยากจะส่ือถึง 
 ด้านการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 
 ผูป้ระกอบการหรือหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งดา้นการท่องเท่ียว ควรมีการจดัท าการประชาสัมพนัธ์
การท่องเท่ียวหรือบริการของตน เพื่อดึงดูดนกัท่องเท่ียวและสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้ธุรกิจ โดยควรท า
การประชาสัมพนัธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์หรือบนเวบ็ไซต์ เพราะนกัท่องเท่ียวสามารถเขา้ถึงได้
ตลอดเวลาผา่นทางอุปกรณ์ส่ือสาร 
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 ด้านการส่งเสริมการขายออนไลน์  
 ผูป้ระกอบการควรพฒันาด้านการตลาดของตนให้ตรงกบัความตอ้งการของนักท่องเท่ียว 
โดยสร้างกิจกรรม โปรโมชั่นหรือเกม ท่ีนักท่องเท่ียวสามารถเขา้ร่วมได้ ผ่านทางระบบเครือข่ายท่ี
อุปกรณ์ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารเช่ือมต่ออยู ่ไม่วา่จะเป็นการสร้างกิจกรรมต่าง ๆ บน
เวบ็ไซต์และมีลิงก์ใช้ในการเขา้ถึงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อเป็นการดึงดูดความตอ้งการของ
นักท่องเท่ียว โดยผูป้ระกอบการควรมีการใส่รายละเอียดการให้บริการของตนหรือการส่งเสริมทาง
การตลาดต่าง ๆ ลงในเวบ็เพจบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ใหช้ดัเจนและเขา้ใจง่าย 
 ด้านการตลาดทางตรงออนไลน์ 
 ธุรกิจการท่องเที่ยว ประเภททวัร์หรือโรงแรม ควรมีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและ
การส่ือสารต่าง ๆ เขา้มามีบทบาทในการท าธุรกิจ เช่นเป็นตวัแทนของผูป้ระกอบการ ในการน าเสนอ
รายละเอียดของธุรกิจ โดยการส่ือสารผา่นทางอินเทอร์เน็ต โดยผูป้ระกอบการควรมีการส่งขอ้มูลการ
นดัหมาย หรือรายละเอียดต่าง ๆ แจง้ใหน้กัท่องเท่ียวรับรู้เพื่อวางแผนก่อนออกเดินทาง 
 ด้านการขายผ่านพนักงานขายออนไลน์ 
 ผูป้ระกอบการท่ีเป็นธุรกิจการท่องเท่ียวประเภทต่าง ๆ ควรมีห้องสนทนาบนเวบ็ไซต์หรือ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อเปิดโอกาสให้นักท่องเท่ียวได้สอบถามถึงการบริการ หรือรายละเอียด
ทัว่ไปของธุรกิจ หากติดต่อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ควรมีลิงก์ท่ีสามารถเช่ือมต่อไปยงัเว็บไซต์
หลกัของธุรกิจเพื่อสร้างความมัน่ใจให้นักท่องเท่ียวมากข้ึน ซ่ึงในการเขา้ถึงควรมีความง่ายและไม่
ซบัซอ้น รวมไปถึงมีความปลอดภยัต่ออุปกรณ์ส่ือสารของนกัท่องเท่ียว 
 

5.4  งานวจิัยทีเ่กีย่วเน่ืองในอนาคต 

 5.4.1 การศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบัการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
ส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของการ
ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม จงัหวดันนทบุรี จึงท าให้ไม่สามารถทราบถึงผลของการท่องเท่ียวในรูปแบบ
หรือจงัหวดัอ่ืน ๆ ควรมีการศึกษาเก่ียวกบันวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของการท่องเท่ียวในรูปแบบหรือจงัหวดัอ่ืน ๆ เพื่อท่ีจะได้ทราบถึงความต้องการของ
นกัท่องเท่ียวและพฒันาดา้นการท่องเท่ียวต่อไป 

 5.4.2 ควรศึกษาตวัแปรในดา้นอ่ืน ๆ เพิ่มเติม เช่น ความคาดหวงัหรือความไวว้างใจท่ีคาดวา่
จะมีผลต่อนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อจะไดท้ราบถึงปัจจยัท่ี
มีผลต่อการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวมากท่ีสุด 
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 5.4.3 ควรเพิ่มจ านวนตวัแปรอิสระ หรือเพิ่มจ านวนขอ้ค าถามในแบบสอบถามให้มีจ านวน
มากข้ึน เพื่อป้องกนัขอ้ค าถามบางขอ้ท่ีมีความผดิปกติ และจ าเป็นตอ้งตดัขอ้ค าถามนั้นออก 

 5.4.4 ควรเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งและสถานท่ีท่องเท่ียวจริง เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีเป็นความ
จริง และสามารถน าไปใชใ้นการพฒันาการท่องเท่ียวได ้ไม่ควรใชแ้บบสอบถามออนไลน์ในการเก็บ
ขอ้มูลเพราะอาจท าใหข้อ้มูลมีความผดิปกติ และไม่เป็นความจริง 
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แบบสอบถามเพ่ือการวจิยั 

เร่ือง “การรับรู้ด้านเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารทีม่อีทิธิพลต่อนวตักรรมส่งเสริมทางการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์  กรณีศึกษา : การท่องเทีย่วเชิงวฒันธรรม จงัหวดันนทบุรี” 

 

ค าช้ีแจง 
การรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมส่งเสริมทางการตลาดผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ กรณีศึกษา : การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม จงัหวดันนทบุรี มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาระดบั 
การรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารท่ีจะส่งผลต่อนวตักรรมส่งเสริมการตลาดบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เน่ืองจากปัจจุบนัอยูใ่นยคุของสงัคมดิจิทลัหรือยคุท่ีมีเทคโนโลยเีขา้มามีบทบาทในการด าเนินชีวติ  ท าให้
ธุรกิจเร่ิมมีการประยุกต์ใชเ้ทคโนโลยีในการน าเสนอขอ้มูลข่าวสารให้กบัผูบ้ริโภคมากข้ึน การวิจยัเร่ืองน้ีจึงเป็น
ประโยชน์ต่อการด าเนินธุรกิจการท่องเท่ียวและการปรับรูปแบบธุรกิจการท่องเท่ียวให้ตรงกบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค เพ่ือใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงบริการของธุรกิจไดง่้ายผา่นอุปกรณ์ทางเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 

กรุณาตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง หรือตามความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด ขอ้มูลท่ีไดรั้บจะ
แปลผลการวจิยัในภาพรวม เพ่ือใชป้ระกอบการศึกษาของปริญญาธุรกิจมหาบณัฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยั
เทคโนโลยีราชมงคลธญับุรี จะเก็บขอ้มูลของท่านไวเ้ป็นความลบั และใชป้ระโยชน์เฉพาะงานวิจยัน้ีเท่านั้น ไม่มี
ผลกระทบต่อท่านและหน่วยงานของท่านแต่อยา่งใด 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน ไดแ้ก่ 
ตอนที ่1 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนที ่2 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 
ตอนที ่3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการใชน้วตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

  
  

กราบขอบพระคุณทุกท่านท่ีไดส้ละเวลาอนัมีค่าของท่านตอบแบบสอบถามน้ี 
 
 

นางสาวภทัรพร  ฉิมคราม 
  ผูศึ้กษา 
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ตอนที ่1 : แบบสอบถามเกีย่วกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งหนา้ค าตอบท่ีตรงกบัขอ้มูลทัว่ไปของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว 
 
1.  เพศ 

   1. ชาย  2. หญิง 

2.  อาย ุ

   1. ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี        2. 21 – 30 ปี           3. 31 – 40 ปี  

   4. 41 – 50 ปี                             5. 51 – 60 ปี           6. 60 ปีข้ึนไป 

3.  ระดบัการศึกษา 

                1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี           2. ปริญญาตรี         

               3. สูงกวา่ปริญญาตรี 

4.  อาชีพ 

   1. นกัเรียน/นกัศึกษา           2. ธุรกิจส่วนตวั      

 3. พนกังานบริษทัเอกชน    4. ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ       

 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………….……                              

5.  รายไดต้่อเดือน 

             1. ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท       2. 15,001 - 20,000 บาท  

   3. 20,001 - 25,000 บาท                    4. 25,001 - 30,000 บาท 

   5. 30,001 - 35,000 บาท                    6. มากกวา่ 35,001 บาทข้ึนไป 
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ตอนที ่2 : แบบสอบถามเกีย่วกบัการรับรู้ด้านเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 

ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว 
เพ่ือแทนคะแนนความคิดเห็นของท่านโดยท่ี 5 = ส าคญัมากท่ีสุด, 4 = ส าคญัมาก, 3 = ส าคญัปานกลาง,          
2 = ส าคญันอ้ย, 1 = ส าคญันอ้ยท่ีสุด 

  

การรับรู้ด้านเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 

ระดบัความส าคญั 

5 
มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

ด้านฮาร์ดแวร์ 
1. การรับรู้วธีิการใชค้อมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ีไดอ้ยา่ง
ถูกตอ้ง เช่น ปุ่มเปิด-ปิดการใชง้าน มีความส าคญัในระดบัใด 

     

2. การดูแลคอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ีของท่านให้
ปลอดภยัปราศจากปัญหาต่าง ๆ มีความส าคญัในระดบัใด 

     

3.  คอมพิวเตอร์หรืออปุกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ีของท่านมีความทนัสมยั 
สามารถใชง้านไดร้วดเร็ว  

     

ด้านซอฟต์แวร์ 
1. การรับรู้วธีิการใชโ้ปรแกรม เช่น Google Chrome ในการคน้หา
ขอ้มูลบนเวบ็ไซต ์มีความส าคญัในระดบัใด 

     

2. การใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์  เช่น Facebook มีความส าคญัในการ
คน้หาขอ้มูลท่ีท่านสนใจ 

     

3. การอปัเดตโปรแกรมหรือแอปพลิเคชนัใหมี้ความทนัสมยัอยูเ่สมอ 
มีความส าคญัในระดบัใด 

     

ด้านฐานข้อมูล 
1. การรับรู้วธีิการคน้หาขอ้มูลผา่นคอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์ส่ือสาร
เคล่ือนท่ี มีความส าคญัในระดบัใด 

     

2. ทกัษะการใชค้  าคน้หาขอ้มูลใน search engine ต่าง ๆ เช่น Google มี
ความส าคญัในระดบัใด 

     

3. ความสามารถในการแลกเปล่ียนขอ้มูล เช่น Share Location มี
ความส าคญัในระดบัใด 
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การรับรู้ด้านเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 

ระดบัความส าคญั 

5 
มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

ด้านระบบเครือข่ายและการส่ือสาร 
1. การใชค้อมพิวเตอร์หรืออปุกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ีในการรับส่ือ
มลัติมีเดีย เช่น ภาพถ่ายหรือวดีีโอ มีความส าคญัในระดบัใด 

     

2. การใชก้ารส่ือสารแบบโตต้อบทนัทีผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ มี
ความส าคญัในระดบัใด 

     

3. ความรวดเร็วของสญัญาณอินเทอร์เน็ต มีความส าคญัในระดบัใด      
 
ตอนที ่3 : แบบสอบถามเกีย่วกบัการใช้นวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียวเท่านั้น 
เพ่ือแทนคะแนนความคิดเห็นของท่านโดยท่ี 5 = ส าคญัมากท่ีสุด, 4 = ส าคญัมาก, 3 = ส าคญัปานกลาง,          
2 = ส าคญันอ้ย, 1 = ส าคญันอ้ยท่ีสุด 

 

การส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม 

ระดบัความส าคญั 
5 

มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

การโฆษณาออนไลน์ 
1. โฆษณาดา้นการท่องเท่ียวบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ มีความส าคญั
ในระดบัใด 

     

2. การคน้หาขอ้มูลจากโฆษณาดา้นการท่องเท่ียวท่ีท่านสนใจ มี
ความส าคญัในระดบัใด 

     

3. การโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ เช่น รูปภาพ Infographic หรือวดีีโอดา้น
การท่องเทียว มีความส าคญัในระดบัใด 

     

การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์  
1. การคน้หาขอ้มูลดา้นราคาการท่องเท่ียวบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ มี
ความส าคญัในระดบัใด 

     

2. การคน้หาขอ้มูลดา้นการบริการของการท่องเท่ียวท่ีมีการน าเสนอบน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ มีความส าคญัในระดบัใด 
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การส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม 

ระดบัความส าคญั 
5 

มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

3. การประชาสมัพนัธ์ขอ้มูลดา้นการท่องเท่ียวบนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ มีความส าคญัในระดบัใด 

     

การส่งเสริมการขายออนไลน์ 
1.  การเล่นเกมเพ่ือชิงรางวลัการท่องเท่ียวท่ีท่านสนใจบนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ มีความส าคญัในระดบัใด 

     

2.  การจดัโปรโมชัน่พิเศษการท่องเท่ียวท่ีท่านสนใจบนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ มีความส าคญัในระดบัใด 

     

3. การหาขอ้มูลการส่งเสริมการขายจากธุรกิจการท่องเท่ียวท่ีท่านสนใจ
บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ มีความส าคญัในระดบัใด 

     

การตลาดทางตรงออนไลน์ 
1. การจดัแคมเปญดา้นการท่องเท่ียวบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ มี
ความส าคญัในระดบัใด 

     

2. การรับขอ้มูลการบริการผา่นทาง E-mail ภายหลงัการพดูคุยผา่น
พนกังานขาย มีความส าคญัในระดบัใด 

     

3. ก าหนดการหรือค าช้ีแจงการบริการจากธุรกิจการท่องเท่ียวผา่น
ขอ้ความ SMS หรืออุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ี มีความส าคญัในระดบัใด 

     

การขายผ่านพนกังานขายออนไลน์ 
1.  การพดูคุยกบัพนกังานขายเก่ียวกบัขอ้มูลการบริการ  ผา่นเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ มีความส าคญัในระดบัใด 

     

2.  การสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัสถานท่ีตั้งหนา้ร้านของธุรกิจการ
ท่องเท่ียวจากพนกังานขายผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ มีความส าคญั
ในระดบัใด 

     

3.  การจองสินคา้หรือบริการการท่องเท่ียวกบัพนกังานขายผา่นเครือขา่ย
สงัคมออนไลน์ มีความส าคญัในระดบัใด 

     

ขอ้เสนอแนะ 
…………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………… 
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ภาคผนวก ข 

ทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม 
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Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.908 27 
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Item-Total Statistics 
 Scale Mean if Item 

Deleted 
Scale Variance if 

Item Deleted 
Corrected Item-

Total Correlation 
Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

ฮาร์ดแวร์1 105.57 110.047 .436 .906 

ฮาร์ดแวร์2 105.70 110.631 .387 .907 

ฮาร์ดแวร์3 105.90 112.645 .227 .910 

ซอฟตแ์วร์1 105.60 105.352 .687 .901 

ซอฟตแ์วร์2 106.10 111.817 .292 .908 

ซอฟตแ์วร์3 105.77 110.944 .385 .907 

ฐานขอ้มูล1 105.60 111.214 .394 .907 

ฐานขอ้มูล2 105.60 107.145 .609 .903 

ฐานขอ้มูล3 105.97 107.344 .637 .903 

ระบบเครือข่าย1 105.67 112.920 .309 .908 

ระบบเครือข่าย2 105.87 111.292 .332 .908 

ระบบเครือข่าย3 105.33 111.195 .492 .905 

โฆษณา1 105.87 111.568 .288 .909 

โฆษณา2 106.00 106.966 .556 .904 

โฆษณา3 105.73 106.064 .739 .901 

ประชาสมัพนัธ์1 105.57 108.806 .647 .903 

ประชาสมัพนัธ์2 105.50 108.879 .562 .904 

ประชาสมัพนัธ์3 105.70 107.528 .613 .903 

ส่งเสริมการขาย1 106.67 101.402 .624 .903 

ส่งเสริมการขาย2 106.03 104.585 .693 .901 

ส่งเสริมการขาย3 106.03 104.516 .525 .905 

ตลาดทางตรง1 105.97 107.482 .687 .902 

ตลาดทางตรง2 106.43 110.461 .435 .906 

ตลาดทางตรง3 106.13 107.982 .509 .905 

พนกังานขาย1 106.07 107.857 .449 .906 

พนกังานขาย2 106.03 108.585 .416 .907 

พนกังานขาย3 105.87 104.809 .564 .904 
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ภาคผนวก  ค 

การแปลค่า IOC จากผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน  3 ท่าน 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



177 

แบบสอบถามการรับรู้ด้านเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 

 
ข้อค าถาม 

ผลการตรวจสอบของ
ผู้เช่ียวชาญ 

ผลรวม
ของ

คะแนน 

ค่า 
IOC 

ผลการ
พจิารณา 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 

ด้านฮาร์ดแวร์ 
1. ท่านรับรู้วธีิการใชค้อมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์
ส่ือสารเคล่ือนท่ีไดอ้ยา่งถูกตอ้ง  

+1 +1 +1 +3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านดูแลคอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์ส่ือสาร
เคล่ือนท่ีของท่านใหป้ลอดภยั ปราศจากปัญหา
หรือไวรัสต่าง ๆ  

0 0 0 0 0 ใชไ้ม่ได ้

3. ระบบคอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์ส่ือสาร
เคล่ือนท่ีของท่านมีความทนัสมยัและรวดเร็ว
ต่อการใชง้าน  

0 +1 +1 
 

+2 0.67 ใชไ้ด ้

ด้านซอฟต์แวร์ 
1. ท่านรับรู้วธีิการใชโ้ปรแกรม เช่น Google 
Chrome ในการคน้หาขอ้มูลบนเวบ็ไซต ์

+1 +1 +1 +3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านคิดวา่การใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์  
เช่น Facebook มีความส าคญัในการคน้หา
ขอ้มูลท่ีท่านสนใจ 

+1 +1 +1 
 

+3 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านคิดวา่การอปัเดตโปรแกรมหรือแอป
พลิเคชนัใหมี้ความทนัสมยัอยูเ่สมอมี
ความส าคญั 

+1 +1 +1 +3 1 ใชไ้ด ้

ด้านฐานข้อมูล 
1. ท่านรู้วธีิในการเขา้ใชร้ะบบฐานขอ้มูลท่ี
ท่านสนใจผา่นคอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์
ส่ือสารเคล่ือนท่ี 

0 +1 +1 +2 0.67 ใชไ้ด ้

2. ท่านรู้วธีิเลือกใชค้  าในการคน้หาเพ่ือใหไ้ด้
ขอ้มูลตามท่ีท่านตอ้งการ 

-1 +1 +1 
 

1 0.33 ใชไ้ม่ได ้

3. ท่านน าขอ้มูลท่ีบนัทึกจากระบบฐานขอ้มูลท่ี
ท่านสนใจ เพ่ือน าไปใชป้ระโยชน ์

-1 +1 +1 
 

1 0.33 ใชไ้ม่ได ้
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แบบสอบถามการรับรู้ด้านเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 

 
ข้อค าถาม 

ผลการตรวจสอบของ
ผู้เช่ียวชาญ 

ผลรวม
ของ

คะแนน 

ค่า 
IOC 

ผลการ
พจิารณา 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 

ด้านระบบเครือข่ายและการส่ือสาร 
1. ท่านใชค้อมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์ส่ือสาร
เคล่ือนท่ีในการรับส่ือมลัติมีเดีย เช่น ภาพถ่าย
หรือวดีีโอ เป็นตน้  

+1 +1 +1 
 

+3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ เช่น 
Facebook, Twitter หรือ Instagram ในการ
ติดต่อส่ือสาร 

0 +1 +1 
 

+2 0.67 ใชไ้ด ้

3. ท่านรู้วธีิเช่ือมต่อสญัญาณอินเทอร์เน็ตเพ่ือ
ใชใ้นการส่ือสารผา่นคอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์
ส่ือสารเคล่ือนท่ี 

+1 +1 +1 
 

+3 1 ใชไ้ด ้

 
แบบสอบถามนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด 

 
ข้อค าถาม 

ผลการตรวจสอบของ
ผู้เช่ียวชาญ 

ผลรวม
ของ

คะแนน 

ค่า 
IOC 

ผลการ
พจิารณา 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 

การโฆษณาออนไลน์ 
1. ท่านคิดวา่โฆษณาดา้นการท่องเท่ียวบน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์มีความส าคญัในระดบั
ใด 

+1 +1 +1 
 

+3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านคิดวา่การคน้หาขอ้มูลจากโฆษณาดา้น
การท่องเท่ียวท่ีท่านสนใจมีความส าคญัใน
ระดบัใด 

+1 +1 +1 
 

+3 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านคิดวา่การโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ เช่น 
รูปภาพ Infographic หรือวดีีโอดา้นการท่อง
เทียวมีความส าคญัในระดบัใด 

+1 +1 +1 
 

+3 1 ใชไ้ด ้
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แบบสอบถามนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด 

 
ข้อค าถาม 

ผลการตรวจสอบของ
ผู้เช่ียวชาญ 

ผลรวม
ของ

คะแนน 

ค่า 
IOC 

ผลการ
พจิารณา 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 

การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 
1. ท่านคิดวา่การคน้หาราคาการท่องเท่ียวช่วง 
High season บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์มี
ความส าคญั 

1                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                            0 0 
 

1 0.33 ใชไ้ม่ได ้

2. ท่านคิดวา่การคน้หาการบริการดา้นการ
ท่องเท่ียวท่ีธุรกิจน าเสนอจากการ
ประชาสมัพนัธ์มีความส าคญั 

0 +1 +1 
 

+2 0.67 ใชไ้ด ้

3. ท่านคิดวา่ขอ้มูลข่าวสารดา้นการท่องเท่ียวท่ี
ท่านสนใจบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์มี
ความส าคญั 

+1 +1 +1 
 

+3 1 ใชไ้ด ้

การส่งเสริมการขายออนไลน์ 
1. ท่านคิดวา่การเล่นเกมเพื่อชิงรางวลัการ
ท่องเท่ียวท่ีท่านสนใจบนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์มีความส าคญั 

+1 +1 +1 
 

+3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านคิดวา่การจดัโปรโมชัน่พเิศษการ
ท่องเท่ียวท่ีท่านสนใจบนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์มีความส าคญั 

+1 +1 +1 
 

+3 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านคิดวา่การหาขอ้มูลการส่งเสริมการขาย
จากธุรกิจการท่องเท่ียวท่ีท่านสนใจสามารถ
ท าไดง่้าย ๆ 

+1 0 +1 
 

+2 0.67 ใชไ้ด ้

การตลาดทางตรงออนไลน์ 
1. ท่านคิดวา่การจดัแคมเปญดา้นการท่องเท่ียว
บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์มีความส าคญั 

+1 +1 +1 
 

+3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านคิดวา่การรับขอ้มูลการบริการผา่นทาง 
E-mail ภายหลงัการพดูคุยผา่นพนกังานขายมี
ความส าคญั 

+1 +1 +1 
 

+3 1 ใชไ้ด ้

 



180 

แบบสอบถามนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาด 

 
ข้อค าถาม 

ผลการตรวจสอบของ
ผู้เช่ียวชาญ 

ผลรวม
ของ

คะแนน 

ค่า 
IOC 

ผลการ
พจิารณา 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 

การตลาดทางตรงออนไลน์ 
3. ท่านคิดวา่ก าหนดการหรือค าช้ีแจงการ
บริการจากธุรกิจการท่องเท่ียวผา่นขอ้ความ 
SMS หรืออปุกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ีมี
ความส าคญั 

+1 +1 +1 
 

+3 1 ใชไ้ด ้

การขายผ่านพนกังานขายออนไลน์ 
1. ท่านคิดวา่การพดูคุยกบัพนกังานขาย
เก่ียวกบัขอ้มูลการบริการผา่นเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์มีความส าคญั 

+1 +1 +1 
 

+3 1 ใชไ้ด ้

2.  ท่านคิดวา่การสอบถามขอ้มูลหนา้ร้านของ
ธุรกิจการท่องเท่ียวจากพนกังานขายผา่น
เครือข่ายสงัคมออนไลน์มีความส าคญั 

+1 +1 +1 
 

+3 1 ใชไ้ด ้

3.  ท่านคิดวา่การจองสินคา้หรือบริการการ
ท่องเท่ียวกบัพนกังานขายผา่นเครือข่าย
สงัคมออนไลน์มีความส าคญั 

+1 +1 +1 
 

+3 1 ใชไ้ด ้
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ภาคผนวก  ง 

ผลการวเิคราะห์ 
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ผลการวเิคราะห์ 
ส่วนที ่1 การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถาม 
ด้านลกัษณะส่วนบุคคล 

Statistics 
 เพศ การศึกษา อาชีพ รายได ้ Recode age 

N Valid 400 400 400 400 400 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 1.56 1.86 2.58 3.01 2.70 

Median 2.00 2.00 3.00 3.00 3.00 

Mode 2 2 3 1 2 

Std. Deviation .497 .608 1.103 1.618 1.201 

Sum 623 745 1032 1202 1081 

 

เพศ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid ชาย 177 44.3 44.3 44.3 

หญิง 223 55.8 55.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
Recode age 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 74 18.5 18.5 18.5 

21-30 ปี 113 28.3 28.3 46.8 

31-40 ปี 101 25.3 25.3 72.0 

41-50 ปี 82 20.5 20.5 92.5 

มากกวา่ 50 ปี 30 7.5 7.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 



183 

การศึกษา 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid ต ่ากวา่ปริญญาตรี 105 26.3 26.3 26.3 

ปริญญาตรี 245 61.3 61.3 87.5 
สูงกวา่ปริญญาตรี 50 12.5 12.5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
 

อาชีพ 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นกัเรียน/นกัศึกษา 90 22.5 22.5 22.5 

ธุรกิจส่วนตวั 79 19.8 19.8 42.3 
พนกังานบริษทัเอกชน 153 38.3 38.3 80.5 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 65 16.3 16.3 96.8 

อ่ืน ๆ 13 3.3 3.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 

 

รายได้ 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 110 27.5 27.5 27.5 

15,001-20,000 บาท 53 13.3 13.3 40.8 

20,001-25,000 บาท 68 17.0 17.0 57.8 

25,001-30,000 บาท 95 23.8 23.8 81.5 

30,001-35,000 บาท 42 10.5 10.5 92.0 

มากกวา่ 35,001 บาท 32 8.0 8.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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              ส่วนที ่2 การวเิคราะห์ขอ้มูลการรับรู้เทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 
 ด้านฮาร์ดแวร์ 

Statistics 

 ฮาร์ดแวร์1 ฮาร์ดแวร์2 ฮาร์ดแวร์3 totalฮาร์ดแวร์ 
N Valid 400 400 400 400 

Missing 0 0 0 0 

Mean 3.92 3.98 3.82 3.91 

Std. Deviation .866 .834 1.000 .669 

 
ฮาร์ดแวร์1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ยท่ีสุด 1 .3 .3 .3 

นอ้ย 16 4.0 4.0 4.3 

ปานกลาง 113 28.3 28.3 32.5 

มาก 154 38.5 38.5 71.0 

มากท่ีสุด 116 29.0 29.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

ฮาร์ดแวร์2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ย 15 3.8 3.8 3.8 

ปานกลาง 98 24.5 24.5 28.3 

มาก 167 41.8 41.8 70.0 

มากท่ีสุด 120 30.0 30.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

ฮาร์ดแวร์3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ย 42 10.5 10.5 10.5 

ปานกลาง 116 29.0 29.0 39.5 

มาก 114 28.5 28.5 68.0 

มากท่ีสุด 128 32.0 32.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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 Total ฮาร์ดแวร์ 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ย 4 1.0 1.0 1.0 

ปานกลาง 97 24.3 24.3 25.3 
มาก 230 57.5 57.5 82.8 
มากท่ีสุด 69 17.3 17.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
ด้านซอฟต์แวร์ 

Statistics 
 ซอฟตแ์วร์1 ซอฟตแ์วร์2 ซอฟตแ์วร์t3 totalซอฟตแ์วร์ 

N Valid 400 400 400 400 

Missing 0 0 0 0 

Mean 3.73 3.83 3.82 3.79 

Std. Deviation .905 .884 .980 .712 

 

ซอฟต์แวร์1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 1 .3 .3 .3 
นอ้ย 31 7.8 7.8 8.0 
ปานกลาง 133 33.3 33.3 41.3 
มาก 145 36.3 36.3 77.5 

มากท่ีสุด 90 22.5 22.5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
ซอฟต์แวร์2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ยท่ีสุด 1 .3 .3 .3 

นอ้ย 23 5.8 5.8 6.0 

ปานกลาง 120 30.0 30.0 36.0 

มาก 154 38.5 38.5 74.5 

มากท่ีสุด 102 25.5 25.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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ซอฟต์แวร์3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ยท่ีสุด 2 .5 0.5 .5 

นอ้ย 37 9.3 9.3 9.8 
ปานกลาง 111 27.8 27.8 37.5 
มาก 131 32.8 32.8 70.3 

มากท่ีสุด 119 29.8 29.8 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
        totalซอฟต์แวร์ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ย 12 3.0 3.0 3.0 

ปานกลาง 116 29.0 29.0 32.0 
มาก 216 54.0 54.0 86.0 
มากท่ีสุด 56 14.0 14.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
 ด้านฐานข้อมูล 

Statistics 

 ฐานขอ้มูล1 ฐานขอ้มูล2 ฐานขอ้มูล3 totalฐานขอ้มูล 

N Valid 400 400 400 400 

Missing 0 0 0 0 

Mean 3.74 3.92 3.82 3.84 

Std. Deviation .871 .859 .952 .661 

 
ฐานข้อมูล1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ยท่ีสุด 1 .3 .3 .3 

นอ้ย 26 6.5 6.5 6.8 
ปานกลาง 132 33.0 33.0 39.8 
มาก 157 39.3 39.3 79.0 
มากท่ีสุด 84 21.0 21.0 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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ฐานข้อมูล2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ยท่ีสุด 2 .5 .5 .5 

นอ้ย 18 4.5 4.5 5.0 

ปานกลาง 98 24.5 24.5 29.5 

มาก 173 43.3 43.3 72.8 

มากท่ีสุด 109 27.3 27.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
ฐานข้อมูล3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ยท่ีสุด 1 .3 .3 .3 

นอ้ย 36 9.0 9.0 9.3 
ปานกลาง 110 27.5 27.5 36.8 

มาก 141 35.3 35.3 72.0 
มากท่ีสุด 112 28.0 28.0 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 

totalฐานข้อมูล 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ย 7 1.8 1.8 1.8 

ปานกลาง 104 26.0 26.0 27.8 
มาก 236 59.0 59.0 86.8 
มากท่ีสุด 53 13.3 13.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 

 ด้านระบบเครือข่ายและการส่ือสาร 

 

Statistics 
 ระบบเครือข่าย1 ระบบเครือข่าย2 ระบบเครือข่าย3 totalระบบเครือข่าย 

N Valid 400 400 400 400 
Missing 0 0 0 0 

Mean 3.82 3.87 3.80 3.84 

Std. Deviation .819 .896 1.025 .674 
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ระบบเครือข่าย1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ย 16 4.0 4.0 4.0 

ปานกลาง 129 32.3 32.3 36.3 

มาก 167 41.8 41.8 78.0 

มากท่ีสุด 88 22 22 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
ระบบเครือข่าย2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ยท่ีสุด 2 .5 .5 .5 

นอ้ย 30 7.5 7.5 8.0 

ปานกลาง 88 22.0 22.0 30.0 

มาก 179 44.8 44.8 74.8 

มากท่ีสุด 101 25.3 25.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

ระบบเครือข่าย3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ยท่ีสุด 2 .5 .5 .5 

นอ้ย 46 11.5 11.5 12.0 
ปานกลาง 107 26.8 26.8 38.8 

มาก 119 29.8 29.8 68.5 

มากท่ีสุด 126 31.5 31.5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 

totalระบบเครือข่าย 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ย 8 2.0 2.0 2.0 

ปานกลาง 105 26.3 26.3 28.3 
มาก 232 58.0 58.0 86.3 

มากท่ีสุด 55 13.8 13.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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 ด้านรวมการรับรู้ด้าน ICT 
 

Statistics 

 TotalICT Totalฮาร์ดแวร์ Totaซอฟตแ์วร์ Totalฐานขอ้มูล Totalระบบ
เครือข่าย 

N Valid 400 400 400 400 400 
Missing 0 0 0 0 0 

Mean 3.98 3.91 3.79 3.84 3.84 
Std. Deviation .555 .669 .712 .661 .674 

 

Total_ICT 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid ปานกลาง 65 16.3 16.3 16.3 

มาก 277 69.3 69.3 85.5 

มากท่ีสุด 58 14.5 14.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
totalฮาร์ดแวร์ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ย 4 1.0 1.0 1.0 

ปานกลาง 97 24.3 24.3 25.3 
มาก 230 57.5 57.5 82.8 
มากท่ีสุด 69 17.3 17.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 

totalซอฟต์แวร์ 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ย 12 3.0 3.0 3.0 

ปานกลาง 116 29.0 29.0 32.0 
มาก 216 54.0 54.0 86.0 
มากท่ีสุด 56 14.0 14.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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totalฐานข้อมูล 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ย 7 1.8 1.8 1.8 

ปานกลาง 104 26.0 26.0 27.8 
มาก 236 59.0 59.0 86.8 
มากท่ีสุด 53 13.3 13.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
totalระบบเครือข่าย 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ย 8 2.0 2.0 2.0 

ปานกลาง 105 26.3 26.3 28.3 
มาก 232 58.0 58.0 86.3 

มากท่ีสุด 55 13.8 13.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
              ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลนวตักรรมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน ์
 ด้านการโฆษณาออนไลน์ 

Statistics 

 bโฆษณา1 bโฆษณา2 bโฆษณา3 totalโฆษณา 

N Valid 400 400 400 400 

Missing 0 0 0 0 

Mean 3.79 3.72 3.84 3.80 

Std. Deviation .905 .891 .937 .672 

 
bโฆษณา1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ยท่ีสุด 2 .5 .5 .5 

นอ้ย 30 7.5 7.5 8.0 

ปานกลาง 113 28.3 28.3 36.3 

มาก 161 40.3 40.3 76.5 

มากท่ีสุด 94 23.5 23.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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bโฆษณา2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ยท่ีสุด 3 .8 .8 .8 

นอ้ย 30 7.5 7.5 8.3 
ปานกลาง 122 30.5 30.5 38.8 
มาก 166 41.5 41.5 80.3 
มากท่ีสุด 79 19.8 19.8 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
bโฆษณา3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 2 .5 .5 .5 

นอ้ย 23 5.8 5.8 6.3 

ปานกลาง 132 33.0 33.0 39.3 

มาก 124 31.0 31.0 70.3 

มากท่ีสุด 119 29.8 29.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

totalโฆษณา 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ยท่ีสุด 2 .5 .5 .5 

นอ้ย 4 1.0 1.0 1.5 
ปานกลาง 114 28.5 28.5 30.0 
มาก 232 58.0 58.0 88.0 
มากท่ีสุด 48 12.0 12.0 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 

ด้านการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 

Statistics 
 bประชา1 bประชา2 bประชา3 totalประชา 

N Valid 400 400 400 400 
Missing 0 0 0 0 

Mean 3.74 3.91 3.84 3.85 

Std. Deviation .915 .898 .946 .675 
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bประชา1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ยท่ีสุด 2 .5 .5 .5 

นอ้ย 31 7.8 7.8 8.3 

ปานกลาง 129 32.3 32.3 40.5 

มาก 147 36.8 36.8 77.3 

มากท่ีสุด 91 22.8 22.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

bประชา2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ยท่ีสุด 2 .5 .5 .5 

นอ้ย 21 5.3 5.3 5.8 

ปานกลาง 106 26.5 26.5 32.3 

มาก 154 38.5 38.5 70.8 

มากท่ีสุด 117 29.3 29.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

bประชา3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ยท่ีสุด 3 .8 .8 .8 

นอ้ย 30 7.5 7.5 8.3 
ปานกลาง 107 26.8 26.8 35.0 
มาก 147 36.8 36.8 71.8 
มากท่ีสุด 113 28.3 28.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
totalประชา 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ยท่ีสุด 1 .3 .3 .3 

นอ้ย 9 2.3 2.3 2.5 

ปานกลาง 93 23.3 23.3 25.8 

มาก 244 61.0 61.0 86.8 

มากท่ีสุด 53 13.3 13.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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ด้านการส่งเสริมการขาย 

Statistics 
 bส่งเสริม1 bส่งเสริม2 bส่งเสริม3 totalส่งเสริม 

N Valid 400 400 400 400 

Missing 0 0 0 0 

Mean 3.62 3.69 3.68 3.67 

Std. Deviation .940 .914 .976 .723 

 

bส่งเสริม1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ยท่ีสุด 8 2.0 2.0 2.0 

นอ้ย 27 6.8 6.8 8.8 
ปานกลาง 154 38.5 38.5 47.3 
มาก 133 33.3 33.3 80.5 
มากท่ีสุด 78 19.5 19.5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 

bส่งเสริม2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 6 1.5 1.5 1.5 
นอ้ย 26 6.5 6.5 8.0 
ปานกลาง 133 33.3 33.3 41.3 

มาก 155 38.8 38.8 80.0 

มากท่ีสุด 80 20.0 20.0 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
bส่งเสริม3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 7 1.8 1.8 1.8 
นอ้ย 36 9.0 9.0 10.8 
ปานกลาง 126 31.5 31.5 42.3 
มาก 142 35.5 35.5 77.8 
มากท่ีสุด 89 22.3 22.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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totalส่งเสริม 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 5 1.3 1.3 1.3 
นอ้ย 9 2.3 2.3 3.5 
ปานกลาง 135 33.8 33.8 37.3 
มาก 215 53.8 53.8 91.0 
มากท่ีสุด 36 9.0 9.0 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 

ด้านการตลาดทางตรงออนไลน์ 

Statistics 
 bตลาดตรง1 bตลาดตรง2 bตลาดตรง3 totalตลาดตรง 

N Valid 400 400 400 400 
Missing 0 0 0 0 

Mean 3.71 3.74 3.77 3.75 

Std. Deviation .877 .885 .973 .644 

 

bตลาดตรง1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 2 .5 .5 .5 
นอ้ย 26 6.5 6.5 7.0 
ปานกลาง 140 35.0 35.0 42.0 

มาก 152 38.0 38.0 80.0 

มากท่ีสุด 80 20.0 20.0 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 

bตลาดตรง2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 2 .5 .5 .5 
นอ้ย 30 7.5 7.5 8.0 
ปานกลาง 119 29.8 29.8 37.8 

มาก 167 41.8 41.8 79.5 

มากท่ีสุด 82 20.5 20.5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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bตลาดตรง3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 6 1.5 1.5 1.5 
นอ้ย 26 6.5 6.5 8.0 
ปานกลาง 133 33.3 33.3 41.3 

มาก 126 31.5 31.5 72.8 
มากท่ีสุด 109 27.3 27.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 

totalตลาดตรง 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 1 .3 .3 .3 
นอ้ย 9 2.3 2.3 2.5 
ปานกลาง 113 28.3 28.3 30.8 
มาก 244 61.0 61.0 91.8 
มากท่ีสุด 33 8.3 8.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 

ด้านการขายผ่านพนักงานขายออนไลน์ 

Statistics 
 bพนกังาน1 bพนกังาน2 bพนกังาน3 totalพนกังาน 

N Valid 400 400 400 400 
Missing 0 0 0 0 

Mean 3.76 3.84 3.77 3.80 
Std. Deviation .830 .894 1.005 .648 

bพนักงาน1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 1 .3 .3 .3 
นอ้ย 19 4.8 4.8 5.0 
ปานกลาง 134 33.5 33.5 38.5 
มาก 167 41.8 41.8 80.3 
มากท่ีสุด 79 19.8 19.8 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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bพนักงาน2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 4 1.0 1.0 1.0 
นอ้ย 25 6.3 6.3 7.3 
ปานกลาง 97 24.3 24.3 31.5 
มาก 178 44.5 44.5 76.0 
มากท่ีสุด 96 24.0 24.0 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 

bพนักงาน3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 4 1.0 1.0 1.0 

นอ้ย 41 10.3 10.3 11.3 

ปานกลาง 111 27.8 27.8 39.0 

มาก 131 32.8 32.8 71.8 

มากท่ีสุด 113 28.3 28.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

totalพนักงาน 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอ้ย 8 2.0 2.0 2.0 

ปานกลาง 107 26.8 26.8 28.8 

มาก 241 60.3 60.3 89.0 

มากท่ีสุด 44 11.0 11.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

ด้านนวตักรรมส่งเสริมทางการตลาด 

 

Statistics 
 Total

นวตักรรม 
totalโฆษณา totalประชา total

ส่งเสริม 
Total 

ตลาดตรง 
total

พนกังาน 
N Valid 400 400 400 400 400 400 

Missing 0 0 0 0 0 0 

Mean 3.81 3.80 3.85 3.67 3.75 3.80 
Std. Deviation .574 .672 .675 .723 .644 .648 
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Totalนวตักรรมส่งเสริมการตลาด 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 1 .3 .3 .3 
นอ้ย 4 1.0 1.0 1.3 
ปานกลาง 93 23.3 23.3 24.5 
มาก 274 68.5 68.5 93.0 
มากท่ีสุด 28 7.0 7.0 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 

Totalการโฆษณา 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 2 .5 .5 .5 
นอ้ย 4 1.0 1.0 1.5 
ปานกลาง 114 28.5 28.5 30.0 
มาก 232 58.0 58.0 88.0 
มากท่ีสุด 48 12.0 12.0 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 

Totalการประชาสัมพนัธ์ 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ยท่ีสุด 1 .3 .3 .3 

นอ้ย 9 2.3 2.3 2.5 

ปานกลาง 93 23.3 23.3 25.8 

มาก 244 61.0 61.0 86.8 

มากท่ีสุด 53 13.3 13.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
Totalการส่งเสริมการขาย 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ยท่ีสุด 5 1.3 1.3 1.3 

นอ้ย 9 2.3 2.3 3.5 
ปานกลาง 135 33.8 33.8 37.3 
มาก 215 53.8 53.8 91.0 
มากท่ีสุด 36 9.0 9.0 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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Totalการตลาดทางตรง 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ยท่ีสุด 1 .3 .3 .3 

นอ้ย 9 2.3 2.3 2.5 
ปานกลาง 113 28.3 28.3 30.8 
มาก 244 61.0 61.0 91.8 
มากท่ีสุด 33 8.3 8.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 

Totalการขายผ่านพนักงานขาย 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid นอ้ย 8 2.0 2.0 2.0 

ปานกลาง 107 26.8 26.8 28.8 

มาก 241 60.3 60.3 89.0 

มากท่ีสุด 44 11.0 11.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
ส่วนที ่4 การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่1 
 

T-Test เพศ 
Group Statistics 

 เพศ N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

การโฆษณาออนไลน์ ชาย 177 3.88 .701 .053 

หญิง 223 3.74 .642 .043 
การประชาสมัพนัธ์
ออนไลน์ 

ชาย 177 3.85 .686 .052 

หญิง 223 3.85 .667 .045 

การส่งเสริมการขาย
ออนไลน์ 

ชาย 177 3.68 .792 .059 
หญิง 223 3.66 .665 .045 

การตลาดทางตรง
ออนไลน์ 

ชาย 177 3.77 .653 .049 

หญิง 223 3.73 .638 .043 
การขายผ่านพนกังาน
ขายออนไลน์ 

ชาย 177 3.80 .694 .052 

หญิง 223 3.81 .610 .041 

นวตักกรมส่งเสริม
ภาพรวม 

ชาย 177 3.82 .623 .047 

หญิง 223 3.80 .534 .036 
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Independent Samples Test 

 

Levene's Test for 
Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

Lower Upper 
Totalการ
โฆษณา 

Equal variances 
assumed 

.034 .855 2.168 398 .031 .146 .067 .014 .278 

Equal variances 
not assumed 

  2.146 361.222 .033 .146 .068 .012 .280 

Totalการ
ประชาสมัพนัธ์ 

Equal variances 
assumed 

.008 .928 -.001 398 .999 .000 .068 -.134 .134 

Equal variances 
not assumed 

  -.001 372.795 .999 .000 .068 -.134 .134 

Totalการ
ส่งเสริมการขาย 

Equal variances 
assumed 

3.025 .083 .335 398 .738 .024 .073 -.119 .168 

Equal variances 
not assumed 

  .329 342.978 .743 .024 .074 -.122 .171 

Totalการตลาด
ทางตรง 

Equal variances 
assumed 

.274 .601 .733 398 .464 .048 .065 -.080 .175 

Equal variances 
not assumed 

  .731 373.727 .465 .048 .065 -.080 .175 

Totalการขาย
ผา่นพนกังาน
ขาย 

Equal variances 
assumed 

4.417 .036 -.162 398 .872 -.011 .065 -.139 .118 

Equal variances 
not assumed 

  -.159 353.088 .873 -.011 .066 -.141 .120 

นวตักรรมส่งเสริม
ภาพรวม 

Equal variances 
assumed 

1.411 .236 .285 398 .775 .017 .058 -.097 .130 

Equal variances 
not assumed 

  .280 347.623 .779 .017 .059 -.099 .132 
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One-way Anova อายุ 
Descriptives 

 N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. 

Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 

Minimum Maximum 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

 totalการโฆษณา 
 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20 ปี 

74 3.78 .668      .078             3.63            3.94                3                5 

21-30 ปี 113 3.85 .644 .061 3.73 3.97 2 5 
31-40 ปี 101 3.76 .666 .066 3.63 3.89 1 5 
41-50 ปี 82 3.82 .705 .078 3.66 3.97 1 5 
มากกวา่ 50 ปี 30 3.73 .740 .135 3.46 4.01 2 5 
Total        400      3.80              .672       .034               3.73              3.87                1                 5 

totalการ
ประชาสมัพนัธ์ 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20 ปี 

74 3.77 .631 .073 3.62 3.92 2 5 

21-30 ปี 113 3.93 .716 .067 3.80 4.06 2 5 
31-40 ปี 101 3.84 .628 .063 3.72 3.97 2 5 
41-50 ปี 82 3.88 .674 .074 3.73 4.03 1 5 
มากกวา่ 50 ปี 30 3.67 .758 .138 3.38 3.95 2 5 
Total 400 3.85 .675 .034 3.78 3.91 1 5 

totalการส่งเสริมการ
ขาย 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20 ปี 

74 3.66 .647 .075 3.51 3.81 2 5 

21-30 ปี 113 3.78 .741 .070 3.64 3.92 1 5 
31-40 ปี 101 3.56 .699 .070 3.43 3.70 1 5 
41-50 ปี 82 3.74 .699 .077 3.59 3.90 1 5 
มากกวา่ 50 ปี 30 3.43 .898 .164 3.10 3.77 1 5 
Total 400 3.67 .723 .036 3.60 3.74 1 5 

totalการตลาด
ทางตรง 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20 ปี 

74 3.84 .620 .072 3.69 3.98 3 5 

21-30 ปี 113 3.78 .716 .067 3.65 3.91 2 5 

31-40 ปี 101 3.68 .599 .060 3.56 3.80 2 5 
41-50 ปี 82 3.79 .603 .067 3.66 3.93 1 5 
มากกวา่ 50 ปี 30 3.50 .630 .115 3.26 3.74 2 5 
Total 400 3.75 .644 .032 3.68 3.81 1 5 
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 N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. 

Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 

Minimum Maximum 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

totalการขายผ่าน
พนกังาน 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20 ปี 

74 3.97 .640 .074 3.82 4.12 3 5 

21-30 ปี 113 3.90 .640 .060 3.78 4.02 2 5 
31-40 ปี 101 3.67 .634 .063 3.55 3.80 2 5 
41-50 ปี 82 3.73 .629 .070 3.59 3.87 2 5 
มากกวา่ 50 ปี 30 3.63 .669 .122 3.38 3.88 2 5 
Total 400 3.80 .648 .032 3.74 3.87 2 5 

 

 

ANOVA 
 Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

totalการโฆษณา Between Groups .597 4 .149 .329 .859 
Within Groups 179.403 395 .454   

Total 180.000 399    

totalการประชาสมัพนัธ์ Between Groups 2.257 4 .564 1.242 .293 
Within Groups 179.441 395 .454   

Total 181.698 399    
totalการส่งเสริมการขาย Between Groups 4.597 4 1.149 2.227 .065 

Within Groups 203.843 395 .516   

Total 208.440 399    

totalการตลาดทางตรง Between Groups 3.137 4 .784 1.908 .108 
Within Groups 162.360 395 .411   

Total 165.498 399    

totalการขายผ่านพนกังาน Between Groups 6.240 4 1.560 3.824 .005 
Within Groups 161.157 395 .408   

Total 167.397 399    

Total_นวตักรรม Between Groups 3.438 4 .860 2.650 .033 
Within Groups 128.122 395 .324   

Total 131.560 399    
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Post Hoc Tests 
Multiple Comparisons 

 

LSD   
Dependent 
Variable 

(I) Recode age (J) Recode age Mean 
Differenc

e (I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 95% Confidence Interval 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

totalการขายผ่าน
พนกังาน 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20 ปี 

21-30 ปี .070 .096 .462 -.12 .26 
31-40 ปี .300* .098 .002 .11 .49 
41-50 ปี .241* .102 .019 .04 .44 
มากกวา่ 50 ปี .340* .138 .014 .07 .61 

21-30 ปี ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20 ปี 

-.070 .096 .462 -.26 .12 

31-40 ปี .229* .087 .009 .06 .40 
41-50 ปี .171 .093 .066 -.01 .35 
มากกวา่ 50 ปี .269* .131 .041 .01 .53 

31-40 ปี ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20 ปี 

-.300* .098 .002 -.49 -.11 

21-30 ปี -.229* .087 .009 -.40 -.06 
41-50 ปี -.058 .095 .539 -.25 .13 
มากกวา่ 50 ปี .040 .133 .764 -.22 .30 

41-50 ปี ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20 ปี 

-.241* .102 .019 -.44 -.04 

21-30 ปี -.171 .093 .066 -.35 .01 
31-40 ปี .058 .095 .539 -.13 .25 
มากกวา่ 50 ปี .098 .136 .471 -.17 .37 

มากกวา่ 50 ปี ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20 ปี 

-.340* .138 .014 -.61 -.07 

21-30 ปี -.269* .131 .041 -.53 -.01 
31-40 ปี -.040 .133 .764 -.30 .22 
41-50 ปี -.098 .136 .471 -.37 .17 

Total_นวตักรรม ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20 ปี 

21-30 ปี -.091 .085 .284 -.26 .08 
31-40 ปี .135 .087 .123 -.04 .31 
41-50 ปี .033 .091 .718 -.15 .21 
มากกวา่ 50 ปี .171 .123 .166 -.07 .41 

21-30 ปี ต ่ากวา่หรือ .091 .085 .284 -.08 .26 
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เท่ากบั 20 ปี 
31-40 ปี .226* .078 .004 .07 .38 
41-50 ปี .124 .083 .133 -.04 .29 
มากกวา่ 50 ปี .263* .117 .025 .03 .49 

31-40 ปี ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20 ปี 

-.135 .087 .123 -.31 .04 

21-30 ปี -.226* .078 .004 -.38 -.07 
41-50 ปี -.102 .085 .229 -.27 .06 
มากกวา่ 50 ปี .036 .118 .759 -.20 .27 

41-50 ปี ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20 ปี 

-.033 .091 .718 -.21 .15 

21-30 ปี -.124 .083 .133 -.29 .04 
31-40 ปี .102 .085 .229 -.06 .27 
มากกวา่ 50 ปี .138 .122 .256 -.10 .38 

มากกวา่ 50 ปี ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20 ปี 

-.171 .123 .166 -.41 .07 

21-30 ปี -.263* .117 .025 -.49 -.03 
31-40 ปี -.036 .118 .759 -.27 .20 
41-50 ปี -.138 .122 .256 -.38 .10 

 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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One-way Anova ระดับการศึกษา 

ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

totalการโฆษณา Between Groups 1.974 2 .987 2.201 .112 
Within Groups 178.026 397 .448   

Total 180.000 399    

totalการประชาสมัพนัธ์ Between Groups 3.505 2 1.753 3.905 .021 
Within Groups 178.192 397 .449   

Total 181.698 399    

totalการส่งเสริมการขาย Between Groups 2.178 2 1.089 2.096 .124 
Within Groups 206.262 397 .520   

Total 208.440 399    

totalการตลาดทางตรง Between Groups .768 2 .384 .926 .397 
Within Groups 164.729 397 .415   

Total 165.498 399    

totalการขายผ่านพนกังาน Between Groups .205 2 .103 .244 .784 
Within Groups 167.192 397 .421   

Total 167.397 399    

Total_นวตักรรม Between Groups 1.151 2 .575 1.752 .175 
Within Groups 130.409 397 .328   

Total 131.560 399    

 

Post Hoc Tests 

Multiple Comparisons 
LSD   
(I) การศึกษา (J) การศึกษา Mean Difference 

(I-J) 
Std. 

Error 
Sig. 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี -.195* .078 .013 -.35 -.04 
สูงกวา่ปริญญาตรี -.265* .115 .022 -.49 -.04 

ปริญญาตรี ต ่ากวา่ปริญญาตรี .195* .078 .013 .04 .35 

สูงกวา่ปริญญาตรี -.070 .104 .500 -.27 .13 

สูงกวา่ปริญญาตรี ต ่ากวา่ปริญญาตรี .265* .115 .022 .04 .49 

ปริญญาตรี .070 .104 .500 -.13 .27 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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One-way Anova อาชีพ 

Descriptives 

 N Mean Std. 
Deviation 

Std. 
Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 

M
ini

mu
m 

M
ax

im
um

 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

totalการ
โฆษณา 

นกัเรียน/นกัศึกษา 90 3.84 .652 .069 3.71 3.98 3 5 
ธุรกิจส่วนตวั 79 3.85 .786 .088 3.67 4.02 1 5 
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

153 3.78 .617 .050 3.69 3.88 2 5 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

65 3.78 .649 .081 3.62 3.95 3 5 

อ่ืน ๆ 13 3.46 .776 .215 2.99 3.93 2 5 
Total 
 
 

400 3.80 .672 .034 3.73 3.87 1 5 

totalการ
ประชาสมัพั
นธ์ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 90 3.81 .652 .069 3.67 3.95 2 5 
ธุรกิจส่วนตวั 79 3.90 .761 .086 3.73 4.07 1 5 
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

153 3.81 .626 .051 3.71 3.91 2 5 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

65 3.91 .723 .090 3.73 4.09 2 5 

อ่ืน ๆ 13 3.92 .641 .178 3.54 4.31 3 5 
Total 
 

400 3.85 .675 .034 3.78 3.91 1 5 

totalการ
ส่งเสริมการ
ขาย 

นกัเรียน/นกัศึกษา 90 3.76 .641 .068 3.62 3.89 2 5 
ธุรกิจส่วนตวั 79 3.76 .835 .094 3.57 3.95 1 5 
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

153 3.59 .684 .055 3.48 3.70 1 5 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

65 3.65 .779 .097 3.45 3.84 1 5 

อ่ืน ๆ 13 3.62 .650 .180 3.22 4.01 3 5 
Total 400 3.67 .723 .036 3.60 3.74 1 5 

total นกัเรียน/นกัศึกษา 90 3.88 .633 .067 3.75 4.01 3 5 
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การตลาด
ทางตรง 

ธุรกิจส่วนตวั 79 3.76 .755 .085 3.59 3.93 1 5 
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

153 3.72 .544 .044 3.63 3.81 2 5 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

65 3.71 .701 .087 3.53 3.88 2 5 

อ่ืน ๆ 13 3.31 .630 .175 2.93 3.69 3 5 
Total 400 3.75 .644 .032 3.68 3.81 1 5 

totalการขาย
ผา่น
พนกังาน 

นกัเรียน/นกัศึกษา 90 3.97 .661 .070 3.83 4.11 3 5 
ธุรกิจส่วนตวั 79 3.78 .710 .080 3.63 3.94 2 5 
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

153 3.76 .607 .049 3.66 3.86 2 5 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

65 3.77 .632 .078 3.61 3.93 2 5 

อ่ืน ๆ 13 3.46 .519 .144 3.15 3.78 3 4 
Total 400 3.80 .648 .032 3.74 3.87 2 5 

Total_
นวตักรรม 

นกัเรียน/นกัศึกษา 90 3.90 .498 .053 3.80 4.00 3 5 
ธุรกิจส่วนตวั 79 3.86 .729 .082 3.70 4.02 1 5 
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

153 3.75 .517 .042 3.67 3.83 2 5 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

65 3.80 .565 .070 3.66 3.94 3 5 

อ่ืน ๆ 13 3.62 .650 .180 3.22 4.01 3 5 
Total 400 3.81 .574 .029 3.75 3.87 1 5 

 

 
ANOVA 

 Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

totalการโฆษณา Between Groups 1.903 4 .476 1.055 .379 
Within Groups 178.097 395 .451   
Total 180.000 399    

totalการประชาสมัพนัธ์ Between Groups .846 4 .212 .462 .764 
Within Groups 180.851 395 .458   
Total 181.698 399    

totalการส่งเสริมการขาย Between Groups 2.390 4 .598 1.145 .335 
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Within Groups 206.050 395 .522   
Total 208.440 399    

totalการตลาดทางตรง Between Groups 4.281 4 1.070 2.622 .035 
Within Groups 161.216 395 .408   
Total 165.498 399    

totalการขายผ่านพนกังาน Between Groups 4.334 4 1.084 2.625 .034 
Within Groups 163.063 395 .413   
Total 167.397 399    

Total_นวตักรรม Between Groups 1.953 4 .488 1.488 .205 
Within Groups 129.607 395 .328   
Total 131.560 399    

 

Post Hoc Tests 
Multiple Comparisons 

LSD   
Dependent 
Variable 

(I) อาชีพ (J) อาชีพ Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

total
การตลาด
ทางตรง 

นกัเรียน/นกัศึกษา ธุรกิจส่วนตวั .118 .098 .231 -.08 .31 
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.159 .085 .062 -.01 .33 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

.170 .104 .103 -.03 .37 

อ่ืน ๆ .570* .190 .003 .20 .94 
ธุรกิจส่วนตวั นกัเรียน/นกัศึกษา -.118 .098 .231 -.31 .08 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.041 .089 .647 -.13 .21 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

.052 .107 .629 -.16 .26 

อ่ืน ๆ .452* .191 .019 .08 .83 
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

นกัเรียน/นกัศึกษา -.159 .085 .062 -.33 .01 
ธุรกิจส่วนตวั -.041 .089 .647 -.21 .13 
ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

.011 .095 .905 -.17 .20 

อ่ืน ๆ .411* .185 .026 .05 .77 
ขา้ราชการ/
พนกังาน

นกัเรียน/นกัศึกษา -.170 .104 .103 -.37 .03 
ธุรกิจส่วนตวั -.052 .107 .629 -.26 .16 
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รัฐวิสาหกิจ พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.011 .095 .905 -.20 .17 

อ่ืน ๆ .400* .194 .040 .02 .78 

อ่ืน ๆ นกัเรียน/นกัศึกษา -.570* .190 .003 -.94 -.20 
ธุรกิจส่วนตวั -.452* .191 .019 -.83 -.08 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.411* .185 .026 -.77 -.05 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

-.400* .194 .040 -.78 -.02 

totalการขาย
ผา่น
พนกังาน 

นกัเรียน/นกัศึกษา ธุรกิจส่วนตวั .182 .099 .067 -.01 .38 
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.208* .085 .015 .04 .38 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

.197 .105 .060 -.01 .40 

อ่ืน ๆ .505* .191 .008 .13 .88 
ธุรกิจส่วนตวั นกัเรียน/นกัศึกษา -.182 .099 .067 -.38 .01 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.027 .089 .765 -.15 .20 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

.016 .108 .885 -.20 .23 

อ่ืน ๆ .323 .192 .094 -.05 .70 
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

นกัเรียน/นกัศึกษา -.208* .085 .015 -.38 -.04 
ธุรกิจส่วนตวั -.027 .089 .765 -.20 .15 
ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

-.011 .095 .907 -.20 .18 

อ่ืน ๆ .297 .186 .111 -.07 .66 
ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

นกัเรียน/นกัศึกษา -.197 .105 .060 -.40 .01 
ธุรกิจส่วนตวั -.016 .108 .885 -.23 .20 
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.011 .095 .907 -.18 .20 

อ่ืน ๆ .308 .195 .116 -.08 .69 
อ่ืน ๆ นกัเรียน/นกัศึกษา -.505* .191 .008 -.88 -.13 

ธุรกิจส่วนตวั -.323 .192 .094 -.70 .05 
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.297 .186 .111 -.66 .07 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

-.308 .195 .116 -.69 .08 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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One-way Anova รายได้ต่อเดือน 
Descriptives 

 N Mean Std. 
Deviation 

Std. 
Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 

M
ini

mu
m 

M
ax

im
um

 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

totalการ
โฆษณา 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 

110 3.83 .715 .068 3.69 3.96 2 5 

15,001-20,000 บาท 53 3.83 .470 .065 3.70 3.96 3 5 
20,001-25,000 บาท 68 3.51 .782 .095 3.33 3.70 1 5 
25,001-30,000 บาท 95 3.83 .595 .061 3.71 3.95 3 5 
30,001-35,000 บาท 42 3.90 .576 .089 3.73 4.08 3 5 
มากกวา่ 35,001 บาท 32 4.03 .740 .131 3.76 4.30 3 5 
Total 400 3.80 .672 .034 3.73 3.87 1 5 

totalการ
ประชาสมั
พนัธ์ 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 

110 3.88 .713 .068 3.75 4.02 2 5 

15,001-20,000 บาท 53 3.91 .628 .086 3.73 4.08 3 5 
20,001-25,000 บาท 68 3.63 .771 .093 3.45 3.82 1 5 
25,001-30,000 บาท 95 3.83 .613 .063 3.71 3.96 3 5 
30,001-35,000 บาท 42 3.98 .563 .087 3.80 4.15 3 5 
มากกวา่ 35,001 บาท 32 3.97 .647 .114 3.74 4.20 2 5 
Total 400 3.85 .675 .034 3.78 3.91 1 5 

totalการ
ส่งเสริม
การขาย 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 

110 3.71 .758 .072 3.57 3.85 1 5 

15,001-20,000 บาท 53 3.62 .686 .094 3.43 3.81 2 5 
20,001-25,000 บาท 68 3.50 .855 .104 3.29 3.71 1 5 
25,001-30,000 บาท 95 3.69 .701 .072 3.55 3.84 1 5 
30,001-35,000 บาท 42 3.74 .544 .084 3.57 3.91 3 5 
มากกวา่ 35,001 บาท 32 3.81 .592 .105 3.60 4.03 3 5 
Total 400 3.67 .723 .036 3.60 3.74 1 5 

total
การตลาด
ทางตรง 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 

110 3.83 .715 .068 3.69 3.96 2 5 

15,001-20,000 บาท 53 3.53 .639 .088 3.35 3.70 2 5 
20,001-25,000 บาท 68 3.69 .675 .082 3.53 3.85 1 5 
25,001-30,000 บาท 95 3.80 .576 .059 3.68 3.92 2 5 
30,001-35,000 บาท 42 3.83 .537 .083 3.67 4.00 3 5 
มากกวา่ 35,001 บาท 32 3.69 .592 .105 3.47 3.90 2 5 
Total 400 3.75 .644 .032 3.68 3.81 1 5 
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totalการ
ขายผา่น
พนกังาน 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 

110 3.98 .717 .068 3.85 4.12 2 5 

15,001-20,000 บาท 53 3.72 .568 .078 3.56 3.87 3 5 
20,001-25,000 บาท 68 3.66 .660 .080 3.50 3.82 2 5 
25,001-30,000 บาท 95 3.76 .664 .068 3.62 3.89 2 5 
30,001-35,000 บาท 42 3.79 .520 .080 3.62 3.95 2 5 
มากกวา่ 35,001 บาท 32 3.78 .491 .087 3.60 3.96 3 5 
Total 400 3.80 .648 .032 3.74 3.87 2 5 

Total_
นวตักรรม 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 

110 3.90 .635 .061 3.78 4.02 2 5 

15,001-20,000 บาท 53 3.75 .434 .060 3.63 3.87 3 4 
20,001-25,000 บาท 68 3.60 .672 .082 3.44 3.77 1 5 
25,001-30,000 บาท 95 3.80 .557 .057 3.69 3.91 3 5 
30,001-35,000 บาท 42 3.93 .407 .063 3.80 4.06 3 5 
มากกวา่ 35,001 บาท 32 3.91 .466 .082 3.74 4.07 3 5 
Total 400 3.81 .574 .029 3.75 3.87 1 5 

 

ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

totalการโฆษณา Between Groups 7.932 5 1.586 3.632 .003 
Within Groups 172.068 394 .437   

Total 180.000 399    
totalการประชาสมัพนัธ์ Between Groups 4.647 5 .929 2.068 .069 

Within Groups 177.051 394 .449   

Total 181.698 399    

totalการส่งเสริมการขาย Between Groups 3.155 5 .631 1.211 .303 
Within Groups 205.285 394 .521   

Total 208.440 399    
totalการตลาดทางตรง Between Groups 4.149 5 .830 2.026 .074 

Within Groups 161.349 394 .410   

Total 165.498 399    
totalการขายผ่านพนกังาน Between Groups 5.487 5 1.097 2.670 .022 

Within Groups 161.911 394 .411   

Total 167.397 399    
Total_นวตักรรม Between Groups 4.865 5 .973 3.026 .011 

Within Groups 126.695 394 .322   
Total 131.560 399    
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Multiple Comparisons 
LSD   

Dependent 
Variable 

(I) รายได ้ (J) รายได ้ Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

totalการโฆษณา ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 15,000 

15,001-20,000 บาท -.003 .110 .979 -.22 .21 
20,001-25,000 บาท .313* .102 .002 .11 .51 
25,001-30,000 บาท -.004 .093 .963 -.19 .18 
30,001-35,000 บาท -.077 .120 .518 -.31 .16 
มากกวา่ 35,001 บาท 
 

-.204 .133 .125 -.46 .06 

15,001-20,000 
บาท 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 

.003 .110 .979 -.21 .22 

20,001-25,000 บาท .315* .121 .010 .08 .55 
25,001-30,000 บาท -.001 .113 .990 -.22 .22 
30,001-35,000 บาท -.075 .137 .585 -.34 .19 
มากกวา่ 35,001 บาท -.201 .148 .175 -.49 .09 

20,001-25,000 
บาท 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 

-.313* .102 .002 -.51 -.11 

15,001-20,000 บาท -.315* .121 .010 -.55 -.08 
25,001-30,000 บาท -.317* .105 .003 -.52 -.11 
30,001-35,000 บาท -.390* .130 .003 -.65 -.14 
มากกวา่ 35,001 บาท -.517* .142 .000 -.80 -.24 

25,001-30,000 
บาท 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 

.004 .093 .963 -.18 .19 

15,001-20,000 บาท .001 .113 .990 -.22 .22 
20,001-25,000 บาท .317* .105 .003 .11 .52 
30,001-35,000 บาท -.073 .122 .550 -.31 .17 
มากกวา่ 35,001 บาท -.200 .135 .140 -.47 .07 

30,001-35,000 
บาท 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 

.077 .120 .518 -.16 .31 

15,001-20,000 บาท .075 .137 .585 -.19 .34 
20,001-25,000 บาท .390* .130 .003 .14 .65 
25,001-30,000 บาท .073 .122 .550 -.17 .31 
มากกวา่ 35,001 บาท -.126 .155 .415 -.43 .18 

มากกวา่ 
35,001 บาท 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 

.204 .133 .125 -.06 .46 
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15,001-20,000 บาท .201 .148 .175 -.09 .49 
20,001-25,000 บาท .517* .142 .000 .24 .80 
25,001-30,000 บาท .200 .135 .140 -.07 .47 
30,001-35,000 บาท .126 .155 .415 -.18 .43 

totalการขายผ่าน
พนกังาน 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 15,000 

15,001-20,000 บาท .265* .107 .014 .05 .48 
20,001-25,000 บาท .320* .099 .001 .13 .51 
25,001-30,000 บาท .224* .090 .013 .05 .40 
30,001-35,000 บาท .196 .116 .092 -.03 .42 
มากกวา่ 35,001 บาท .201 .129 .120 -.05 .45 

15,001-20,000 
บาท 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 

-.265* .107 .014 -.48 -.05 

20,001-25,000 บาท .055 .117 .639 -.18 .29 
25,001-30,000 บาท -.041 .110 .710 -.26 .18 
30,001-35,000 บาท -.069 .132 .604 -.33 .19 
มากกวา่ 35,001 บาท -.064 .144 .655 -.35 .22 

20,001-25,000 
บาท 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 

-.320* .099 .001 -.51 -.13 

15,001-20,000 บาท -.055 .117 .639 -.29 .18 
25,001-30,000 บาท -.096 .102 .346 -.30 .10 
30,001-35,000 บาท -.124 .126 .325 -.37 .12 
มากกวา่ 35,001 บาท -.119 .137 .385 -.39 .15 

25,001-30,000 
บาท 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 

-.224* .090 .013 -.40 -.05 

15,001-20,000 บาท .041 .110 .710 -.18 .26 
20,001-25,000 บาท .096 .102 .346 -.10 .30 
30,001-35,000 บาท -.028 .119 .815 -.26 .21 
มากกวา่ 35,001 บาท -.023 .131 .859 -.28 .23 

30,001-35,000 
บาท 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 

-.196 .116 .092 -.42 .03 

15,001-20,000 บาท .069 .132 .604 -.19 .33 
20,001-25,000 บาท .124 .126 .325 -.12 .37 
25,001-30,000 บาท .028 .119 .815 -.21 .26 
มากกวา่ 35,001 บาท .004 .150 .976 -.29 .30 

มากกวา่ 
35,001 บาท 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 

-.201 .129 .120 -.45 .05 

15,001-20,000 บาท .064 .144 .655 -.22 .35 
20,001-25,000 บาท .119 .137 .385 -.15 .39 
25,001-30,000 บาท .023 .131 .859 -.23 .28 
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30,001-35,000 บาท -.004 .150 .976 -.30 .29 
Total_นวตักรรม ต ่ากวา่หรือ

เท่ากบั 15,000 
15,001-20,000 บาท .145 .095 .126 -.04 .33 
20,001-25,000 บาท .297* .087 .001 .13 .47 
25,001-30,000 บาท .100 .079 .209 -.06 .26 
30,001-35,000 บาท -.029 .103 .781 -.23 .17 
มากกวา่ 35,001 บาท -.006 .114 .956 -.23 .22 

15,001-20,000 
บาท 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 

-.145 .095 .126 -.33 .04 

20,001-25,000 บาท .152 .104 .145 -.05 .36 
25,001-30,000 บาท -.045 .097 .642 -.24 .15 
30,001-35,000 บาท -.174 .117 .139 -.40 .06 
มากกวา่ 35,001 บาท -.152 .127 .233 -.40 .10 

20,001-25,000 
บาท 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 

-.297* .087 .001 -.47 -.13 

15,001-20,000 บาท -.152 .104 .145 -.36 .05 
25,001-30,000 บาท -.197* .090 .029 -.37 -.02 
30,001-35,000 บาท -.326* .111 .004 -.54 -.11 
มากกวา่ 35,001 บาท -.303* .122 .013 -.54 -.06 

25,001-30,000 
บาท 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 

-.100 .079 .209 -.26 .06 

15,001-20,000 บาท .045 .097 .642 -.15 .24 
20,001-25,000 บาท .197* .090 .029 .02 .37 
30,001-35,000 บาท -.129 .105 .222 -.34 .08 
มากกวา่ 35,001 บาท -.106 .116 .360 -.33 .12 

30,001-35,000 
บาท 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 

.029 .103 .781 -.17 .23 

15,001-20,000 บาท .174 .117 .139 -.06 .40 
20,001-25,000 บาท .326* .111 .004 .11 .54 
25,001-30,000 บาท .129 .105 .222 -.08 .34 
มากกวา่ 35,001 บาท .022 .133 .867 -.24 .28 

มากกวา่ 
35,001 บาท 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 

.006 .114 .956 -.22 .23 

15,001-20,000 บาท .152 .127 .233 -.10 .40 
20,001-25,000 บาท .303* .122 .013 .06 .54 
25,001-30,000 บาท .106 .116 .360 -.12 .33 
30,001-35,000 บาท -.022 .133 .867 -.28 .24 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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Regression ลกัษณะส่วนบุคคลมีอทิธิพลต่อนวตักรรมส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (ด้านการโฆษณาออนไลน์) 

 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 สองหม่ืนถึงสองห้า . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

2 ชาย . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

3 ต ่ากวา่ปริญญาตรี . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

a. Dependent Variable: totalการโฆษณา 
 

 

Model Summaryd 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 
1 .192

a 
.037 .035 .660  

2 .226
b 

.051 .046 .656  

3 .253
c 

.064 .057 .652 1.611 

a. Predictors: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า 
b. Predictors: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า, ชาย 
c. Predictors: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า, ชาย, ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
d. Dependent Variable: totalการโฆษณา 
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ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 6.668 1 6.668 15.312 .000b 

Residual 173.332 398 .436   

Total 180.000 399    
2 Regression 9.187 2 4.594 10.676 .000c 

Residual 170.813 397 .430   
Total 180.000 399    

3 Regression 11.498 3 3.833 9.007 .000d 
Residual 168.502 396 .426   
Total 180.000 399    

a. Dependent Variable: totalการโฆษณา 
b. Predictors: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า 
c. Predictors: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า, ชาย 
d. Predictors: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า, ชาย, ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

 

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta   Tolerance VIF 
1 (Constant) 3.858 .036  106.53

3 
.000   

สองหม่ืนถึงสองห้า -.344 .088 -.192 -3.913 .000 1.000 1.000 
2 (Constant) 3.790 .046  82.555 .000   

สองหม่ืนถึงสองห้า -.355 .087 -.199 -4.058 .000 .997 1.003 
ชาย .160 .066 .118 2.420 .016 .997 1.003 

3 (Constant) 3.837 .050  76.846 .000   
สองหม่ืนถึงสองห้า -.373 .087 -.209 -4.273 .000 .989 1.011 
ชาย .163 .066 .121 2.484 .013 .997 1.003 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี -.173 .074 -.114 -2.330 .020 .992 1.008 

a. Dependent Variable: totalการโฆษณา 
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Excluded Variablesa 

Model Beta In t Sig. 
Partial 

Correlation 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
Minimum 
Tolerance 

1 ชาย .118b 2.420 .016 .121 .997 1.003 .997 
หญิง -.118b -2.420 .016 -.121 .997 1.003 .997 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั20 -.052b -1.031 .303 -.052 .961 1.041 .961 
ยีสิ่บเอด็ .100b 1.983 .048 .099 .938 1.066 .938 
สามสิบเอด็ -.024b -.493 .622 -.025 .998 1.002 .998 
ส่ีสิบเอด็ -.009b -.186 .853 -.009 .987 1.013 .987 
ห้าสิบเอด็ -.034b -.684 .494 -.034 .999 1.001 .999 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี -.111b -2.261 .024 -.113 .992 1.008 .992 
ปริญญาตรี .076b 1.519 .130 .076 .967 1.034 .967 
สูงกวา่ปริญญาตรี .039b .793 .428 .040 .977 1.023 .977 
นกัเรียนนกัศึกษา -.009b -.170 .865 -.009 .948 1.055 .948 
ธุรกิจส่วนตวั .044b .892 .373 .045 .998 1.002 .998 
พนกังานบริษทัเอกชน .025b .494 .621 .025 .952 1.050 .952 
ขา้ราชการรัฐวิสาหกิจ -.021b -.421 .674 -.021 .997 1.003 .997 
อ่ืนๆ -.101b -2.068 .039 -.103 .998 1.002 .998 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั
15000 

-.031b -.605 .545 -.030 .922 1.084 .922 

หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน -.017b -.340 .734 -.017 .969 1.032 .969 
สองห้าถึงสามหม่ืน -.024b -.469 .639 -.024 .936 1.068 .936 
สามหม่ืนถึงสามห้า .024b .486 .627 .024 .976 1.025 .976 
สามห้าข้ึนไป .077b 1.561 .119 .078 .982 1.018 .982 

2 หญิง .c . . . .000 . .000 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั20 -.062c -1.237 .217 -.062 .954 1.048 .954 
ยีสิ่บเอด็ .096c 1.916 .056 .096 .937 1.067 .937 
สามสิบเอด็ -.019c -.387 .699 -.019 .996 1.004 .995 
ส่ีสิบเอด็ .002c .050 .960 .003 .977 1.023 .977 
ห้าสิบเอด็ -.040c -.819 .413 -.041 .996 1.004 .994 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี -.114c -2.330 .020 -.116 .992 1.008 .989 
ปริญญาตรี .079c 1.589 .113 .080 .966 1.035 .964 
สูงกวา่ปริญญาตรี .039c .783 .434 .039 .977 1.023 .975 
นกัเรียนนกัศึกษา -.018c -.357 .721 -.018 .943 1.061 .943 
ธุรกิจส่วนตวั .030c .599 .549 .030 .983 1.018 .982 
พนกังานบริษทัเอกชน .037c .727 .468 .037 .944 1.060 .944 
ขา้ราชการรัฐวิสาหกิจ -.013c -.273 .785 -.014 .993 1.007 .993 
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อ่ืนๆ -.093c -1.900 .058 -.095 .992 1.008 .992 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั
15000 

-.038c -.741 .459 -.037 .920 1.087 .918 

หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน -.014c -.275 .784 -.014 .968 1.033 .967 
สองห้าถึงสามหม่ืน -.008c -.150 .881 -.008 .919 1.088 .919 
สามหม่ืนถึงสามห้า .017c .333 .740 .017 .972 1.029 .972 
สามห้าข้ึนไป .068c 1.382 .168 .069 .976 1.025 .976 

3 หญิง .d . . . .000 . .000 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั20 .005d .076 .939 .004 .655 1.527 .655 
ยีสิ่บเอด็ .071d 1.359 .175 .068 .873 1.145 .873 
สามสิบเอด็ -.043d -.871 .384 -.044 .957 1.045 .952 
ส่ีสิบเอด็ -.013d -.254 .799 -.013 .961 1.041 .961 
ห้าสิบเอด็ -.024d -.477 .633 -.024 .974 1.027 .969 
ปริญญาตรี -.017d -.228 .820 -.011 .424 2.360 .424 
สูงกวา่ปริญญาตรี .012d .228 .820 .011 .920 1.087 .920 
นกัเรียนนกัศึกษา .048d .850 .396 .043 .730 1.371 .730 
ธุรกิจส่วนตวั .025d .513 .608 .026 .981 1.019 .981 
พนกังานบริษทัเอกชน .004d .077 .938 .004 .869 1.151 .869 
ขา้ราชการรัฐวิสาหกิจ -.039d -.772 .441 -.039 .951 1.052 .949 
อ่ืนๆ -.075d -1.516 .130 -.076 .961 1.041 .960 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั
15000 

.027d .467 .641 .023 .695 1.439 .695 

หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน -.017d -.349 .727 -.018 .967 1.034 .958 
สองห้าถึงสามหม่ืน -.050d -.927 .354 -.047 .829 1.206 .829 
สามหม่ืนถึงสามห้า -.003d -.055 .956 -.003 .945 1.058 .945 
สามห้าข้ึนไป .059d 1.193 .234 .060 .969 1.032 .968 

a. Dependent Variable: totalการโฆษณา 
b. Predictors in the Model: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า 
c. Predictors in the Model: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า, ชาย 
d. Predictors in the Model: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า, ชาย, ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
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Collinearity Diagnosticsa 
Mo
del 

Dimen
sion 

Eigenvalue Condition 
Index 

Variance Proportions 
(Constant) สองหม่ืนถึงสอง

ห้า 
ชาย ต ่ากวา่

ปริญญาตรี 
1 1 1.412 1.000 .29 .29   

2 .588 1.550 .71 .71   
2 1 1.943 1.000 .11 .10 .11  

2 .733 1.628 .04 .85 .15  
3 .324 2.449 .86 .06 .74  

3 1 2.245 1.000 .07 .05 .07 .06 
2 .862 1.614 .00 .60 .00 .31 
3 .606 1.925 .01 .26 .39 .44 
4 .288 2.791 .92 .09 .53 .19 

a. Dependent Variable: totalการโฆษณา 
Residuals Statisticsa 

 Minimum Maximu
m 

Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 3.29 4.00 3.80 .170 400 
Residual -2.464 1.536 .000 .650 400 
Std. Predicted Value -3.003 1.178 .000 1.000 400 
Std. Residual -3.777 2.355 .000 .996 400 
a. Dependent Variable: totalการโฆษณา 
 

Regression ลกัษณะส่วนบุคคลมีอทิธิพลต่อนวตักรรมส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (ด้านการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์) 

 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 สองหม่ืนถึงสองห้า . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 

Probability-of-F-to-remove >= .100). 
2 ต ่ากวา่ปริญญาตรี . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 

Probability-of-F-to-remove >= .100). 

3 สองห้าถึงสามหม่ืน . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

a. Dependent Variable: totalการประชาสมัพนัธ์ 
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Model Summaryd 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 .144a .021 .018 .669  
2 .207b .043 .038 .662  
3 .231c .053 .046 .659 1.824 
a. Predictors: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า 
b. Predictors: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า, ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
c. Predictors: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า, ต ่ากวา่ปริญญาตรี, สองห้าถึงสามหม่ืน 
d. Dependent Variable: totalการประชาสมัพนัธ์ 

 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 3.792 1 3.792 8.484 .004b 

Residual 177.905 398 .447   

Total 181.698 399    
2 Regression 7.780 2 3.890 8.880 .000c 

Residual 173.917 397 .438   

Total 181.698 399    
3 Regression 9.705 3 3.235 7.448 .000d 

Residual 171.993 396 .434   

Total 181.698 399    
a. Dependent Variable: totalการประชาสมัพนัธ์ 
b. Predictors: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า 
c. Predictors: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า, ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
d. Predictors: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า, ต ่ากวา่ปริญญาตรี, สองห้าถึงสามหม่ืน 
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Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta   Tolerance VIF 
1 (Constant) 3.892 .037  106.057 .000   

สองหม่ืนถึงสองห้า -.259 .089 -.144 -2.913 .004 1.000 1.000 
2 (Constant) 3.955 .042  94.098 .000   

สองหม่ืนถึงสองห้า -.283 .088 -.158 -3.198 .001 .992 1.008 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี -.228 .076 -.149 -3.017 .003 .992 1.008 

3 (Constant) 4.021 .052  77.144 .000   
สองหม่ืนถึงสองห้า -.339 .092 -.189 -3.684 .000 .909 1.100 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี -.280 .079 -.183 -3.537 .000 .895 1.118 
สองห้าถึงสามหม่ืน -.177 .084 -.112 -2.105 .036 .844 1.184 

a. Dependent Variable: totalการประชาสมัพนัธ์ 
 

Excluded Variablesa 
Model Beta In t Sig. Partial 

Correlation 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF Minimum 
Tolerance 

1 ชาย .008b .151 .880 .008 .997 1.003 .997 
หญิง -.008b -.151 .880 -.008 .997 1.003 .997 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั20 -.087b -1.717 .087 -.086 .961 1.041 .961 
ยีสิ่บเอด็ .119b 2.343 .020 .117 .938 1.066 .938 
สามสิบเอด็ .001b .023 .981 .001 .998 1.002 .998 
ส่ีสิบเอด็ .007b .131 .895 .007 .987 1.013 .987 
ห้าสิบเอด็ -.080b -1.625 .105 -.081 .999 1.001 .999 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี -.149b -3.017 .003 -.150 .992 1.008 .992 
ปริญญาตรี .109b 2.168 .031 .108 .967 1.034 .967 
สูงกวา่ปริญญาตรี .042b .842 .400 .042 .977 1.023 .977 
นกัเรียนนกัศึกษา -.065b -1.285 .199 -.064 .948 1.055 .948 
ธุรกิจส่วนตวั .044b .886 .376 .044 .998 1.002 .998 
พนกังานบริษทัเอกชน -.012b -.240 .811 -.012 .952 1.050 .952 
ขา้ราชการรัฐวิสาหกิจ .031b .633 .527 .032 .997 1.003 .997 
อ่ืนๆ .014b .282 .778 .014 .998 1.002 .998 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั15000 -.010b -.187 .852 -.009 .922 1.084 .922 
หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน .008b .167 .867 .008 .969 1.032 .969 
สองห้าถึงสามหม่ืน -.053b -1.035 .301 -.052 .936 1.068 .936 
สามหม่ืนถึงสามห้า .044b .877 .381 .044 .976 1.025 .976 
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สามห้าข้ึนไป .034b .687 .493 .034 .982 1.018 .982 
2 ชาย .011c .220 .826 .011 .997 1.003 .989 

หญิง -.011c -.220 .826 -.011 .997 1.003 .989 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั20 -.003c -.048 .961 -.002 .659 1.517 .659 
ยีสิ่บเอด็ .085c 1.626 .105 .081 .875 1.143 .875 
สามสิบเอด็ -.030c -.591 .555 -.030 .958 1.044 .952 
ส่ีสิบเอด็ -.013c -.266 .791 -.013 .970 1.031 .970 
ห้าสิบเอด็ -.059c -1.195 .233 -.060 .976 1.024 .969 
ปริญญาตรี -.009c -.122 .903 -.006 .424 2.359 .424 
สูงกวา่ปริญญาตรี .006c .122 .903 .006 .920 1.087 .920 
นกัเรียนนกัศึกษา .009c .156 .876 .008 .734 1.363 .734 
ธุรกิจส่วนตวั .039c .788 .431 .040 .997 1.003 .991 
พนกังานบริษทัเอกชน -.060c -1.143 .254 -.057 .876 1.142 .876 
ขา้ราชการรัฐวิสาหกิจ .001c .015 .988 .001 .954 1.048 .950 
อ่ืนๆ .041c .829 .408 .042 .967 1.034 .961 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั15000 .088c 1.502 .134 .075 .697 1.435 .697 
หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน .004c .074 .941 .004 .968 1.033 .960 
สองห้าถึงสามหม่ืน -.112c -2.105 .036 -.105 .844 1.184 .844 
สามหม่ืนถึงสามห้า .020c .393 .694 .020 .949 1.053 .949 
สามห้าข้ึนไป .022c .441 .659 .022 .975 1.025 .973 

3 ชาย -.003d -.060 .952 -.003 .979 1.021 .829 
หญิง .003d .060 .952 .003 .979 1.021 .829 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั20 -.030d -.480 .631 -.024 .633 1.581 .633 
ยีสิ่บเอด็ .057d 1.043 .298 .052 .795 1.258 .767 
สามสิบเอด็ .001d .019 .985 .001 .877 1.140 .773 
ส่ีสิบเอด็ .003d .066 .947 .003 .946 1.057 .823 
ห้าสิบเอด็ -.058d -1.167 .244 -.059 .976 1.025 .844 
ปริญญาตรี -.018d -.246 .806 -.012 .422 2.367 .407 
สูงกวา่ปริญญาตรี .013d .246 .806 .012 .917 1.091 .841 
นกัเรียนนกัศึกษา -.026d -.443 .658 -.022 .677 1.476 .677 
ธุรกิจส่วนตวั .031d .633 .527 .032 .991 1.009 .839 
พนกังานบริษทัเอกชน -.042d -.794 .428 -.040 .850 1.177 .819 
ขา้ราชการรัฐวิสาหกิจ .020d .385 .700 .019 .926 1.080 .819 
อ่ืนๆ .035d .693 .489 .035 .963 1.039 .841 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั15000 .051d .817 .414 .041 .610 1.639 .610 
หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน -.031d -.586 .558 -.029 .880 1.136 .768 
สามหม่ืนถึงสามห้า -.015d -.276 .783 -.014 .857 1.167 .762 
สามห้าข้ึนไป -.004d -.077 .939 -.004 .916 1.092 .793 
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a. Dependent Variable: totalการประชาสมัพนัธ์ 
b. Predictors in the Model: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า 
c. Predictors in the Model: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า, ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
d. Predictors in the Model: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า, ต ่ากวา่ปริญญาตรี, สองห้าถึงสามหม่ืน 

 

 
Regression ลกัษณะส่วนบุคคลมีอทิธิพลต่อนวตักรรมส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ (ด้านการส่งเสริมการขายออนไลน์) 
 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 สองหม่ืนถึงสองห้า . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 

Probability-of-F-to-remove >= .100). 

2 ยีสิ่บเอด็ . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

3 หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

a. Dependent Variable: totalการส่งเสริมการขาย 
 

Model Summaryd 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 
Durbin-Watson 

1 .107a .011 .009 .720  
2 .164b .027 .022 .715  
3 .192c .037 .029 .712 1.935 
a. Predictors: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า 
b. Predictors: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า, ยีสิ่บเอด็ 
c. Predictors: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า, ยีสิ่บเอด็, หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน 
d. Dependent Variable: totalการส่งเสริมการขาย 
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ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2.368 1 2.368 4.573 .033b 
Residual 206.072 398 .518   
Total 208.440 399    

2 Regression 5.619 2 2.810 5.500 .004c 
Residual 202.821 397 .511   
Total 208.440 399    

3 Regression 7.659 3 2.553 5.035 .002d 
Residual 200.781 396 .507   
Total 208.440 399    

a. Dependent Variable: totalการส่งเสริมการขาย 
b. Predictors: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า 
c. Predictors: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า, ยีสิ่บเอด็ 
d. Predictors: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า, ยีสิ่บเอด็, หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน 

 

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta   Tolerance VIF 
1 (Constant) 3.705 .039  93.814 .000   

สองหม่ืนถึงสองห้า -.205 .096 -.107 -2.138 .033 1.000 1.000 
2 (Constant) 3.657 .044  83.894 .000   

สองหม่ืนถึงสองห้า -.266 .098 -.139 -2.712 .007 .938 1.066 
ยีสิ่บเอด็ .207 .082 .129 2.523 .012 .938 1.066 

3 (Constant) 3.678 .045  82.228 .000   
สองหม่ืนถึงสองห้า -.323 .102 -.168 -3.170 .002 .867 1.154 
ยีสิ่บเอด็ .273 .088 .170 3.098 .002 .808 1.238 
หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน -.231 .115 -.108 -2.006 .046 .834 1.199 

a. Dependent Variable: totalการส่งเสริมการขาย 
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Regression ลกัษณะส่วนบุคคลมีอทิธิพลต่อนวตักรรมส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (ด้านการตลาดทางตรงออนไลน์) 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 

Probability-of-F-to-remove >= .100). 

2 อ่ืนๆ . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

a. Dependent Variable: totalการตลาดทางตรง 
 

Model Summaryc 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 .133a .018 .015 .639  
2 .186b .034 .030 .634 2.003 
a. Predictors: (Constant), หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน 
b. Predictors: (Constant), หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน, อ่ืนๆ 
c. Dependent Variable: totalการตลาดทางตรง 

 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 2.935 1 2.935 7.187 .008b 

Residual 162.562 398 .408   
Total 165.498 399    

2 Regression 5.706 2 2.853 7.088 .001c 
Residual 159.792 397 .402   
Total 165.498 399    

a. Dependent Variable: totalการตลาดทางตรง 
b. Predictors: (Constant), หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน 
c. Predictors: (Constant), หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน, อ่ืนๆ 
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Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 3.781 .034  110.205 .000   
หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน -.253 .094 -.133 -2.681 .008 1.000 1.000 

2 (Constant) 3.797 .035  109.697 .000   
หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน -.260 .094 -.137 -2.778 .006 .999 1.001 
อ่ืนๆ -.470 .179 -.129 -2.623 .009 .999 1.001 

a. Dependent Variable: totalการตลาดทางตรง 

 

Regression ลกัษณะส่วนบุคคลมีอทิธิพลต่อนวตักรรมส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (ด้านการขายผ่านพนักงานขายออนไลน์) 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั15000 . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

2 อ่ืนๆ . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

3 ต ่ากวา่ปริญญาตรี . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

a. Dependent Variable: totalการขายผ่านพนกังาน 
 

Model Summaryd 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 .171a .029 .027 .639  
2 .217b .047 .042 .634  
3 .248c .061 .054 .630 1.681 
a. Predictors: (Constant), ต ่ากวา่หรือเท่ากบั15000 
b. Predictors: (Constant), ต ่ากวา่หรือเท่ากบั15000, อ่ืนๆ 
c. Predictors: (Constant), ต ่ากวา่หรือเท่ากบั15000, อ่ืนๆ, ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
d. Dependent Variable: totalการขายผา่นพนกังาน 
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ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 4.879 1 4.879 11.948 .001b 

Residual 162.519 398 .408   
Total 167.397 399    

2 Regression 7.885 2 3.943 9.813 .000c 
Residual 159.512 397 .402   
Total 167.397 399    

3 Regression 10.265 3 3.422 8.623 .000d 
Residual 157.132 396 .397   
Total 167.397 399    

a. Dependent Variable: totalการขายผ่านพนกังาน 
b. Predictors: (Constant), ต ่ากวา่หรือเท่ากบั15000 
c. Predictors: (Constant), ต ่ากวา่หรือเท่ากบั15000, อ่ืนๆ 
d. Predictors: (Constant), ต ่ากวา่หรือเท่ากบั15000, อ่ืนๆ, ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

 

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 3.734 .038  99.522 .000   

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั15000 .247 .072 .171 3.457 .001 1.000 1.000 
2 (Constant) 3.740 .037  100.339 .000   

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั15000 .288 .072 .198 3.967 .000 .959 1.043 
อ่ืนๆ -.499 .183 -.137 -2.736 .007 .959 1.043 

3 (Constant) 3.765 .038  97.870 .000   
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั15000 .384 .082 .265 4.677 .000 .739 1.354 
อ่ืนๆ -.458 .182 -.126 -2.516 .012 .951 1.052 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี -.203 .083 -.138 -2.449 .015 .746 1.341 

a. Dependent Variable: totalการขายผ่านพนกังาน 
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Regression ลกัษณะส่วนบุคคลมีอทิธิพลต่อนวตักรรมส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (ด้านภาพรวม) 
Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 สองหม่ืนถึงสอง

ห้า 
. Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, Probability-

of-F-to-remove >= .100). 

2 ยีสิ่บเอด็ . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, Probability-
of-F-to-remove >= .100). 

3 หม่ืนห้าถึงสอง
หม่ืน 

. Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, Probability-
of-F-to-remove >= .100). 

a. Dependent Variable: Total_นวตักรรม 
 

Model Summaryd 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 
1 .163a .027 .024 .567  
2 .241b .058 .053 .559  
3 .280c .079 .072 .553 1.645 
a. Predictors: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า 
b. Predictors: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า, ยีสิ่บเอด็ 
c. Predictors: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า, ยีสิ่บเอด็, หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน 
d. Dependent Variable: Total_นวตักรรม 

 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 3.513 1 3.513 10.918 .001b 

Residual 128.047 398 .322   
Total 131.560 399    

2 Regression 7.611 2 3.806 12.189 .000c 
Residual 123.949 397 .312   
Total 131.560 399    

3 Regression 10.333 3 3.444 11.251 .000d 
Residual 121.227 396 .306   
Total 131.560 399    

a. Dependent Variable: Total_นวตักรรม 
b. Predictors: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า 
c. Predictors: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า, ยีสิ่บเอด็ 
d. Predictors: (Constant), สองหม่ืนถึงสองห้า, ยีสิ่บเอด็, หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน 
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Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 3.852 .031  123.754 .000   

สองหม่ืนถึงสองห้า -.249 .076 -.163 -3.304 .001 1.000 1.000 
2 (Constant) 3.799 .034  111.475 .000   

สองหม่ืนถึงสองห้า -.319 .077 -.209 -4.148 .000 .938 1.066 
ยีสิ่บเอด็ .232 

 
.064 .182 3.623 .000 .938 1.066 

3 (Constant) 3.823 .035  109.997 .000   
สองหม่ืนถึงสองห้า -.384 .079 -.251 -4.850 .000 .867 1.154 
ยีสิ่บเอด็ .308 .068 .242 4.507 .000 .808 1.238 
หม่ืนห้าถึงสอง
หม่ืน 

-.266 .089 -.157 -2.982 .003 .834 1.199 

a. Dependent Variable: Total_นวตักรรม 

 

 

Regression การรับรู้ด้าน ICT มีอทิธิพลต่อนวตักรรมส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ (ด้านการโฆษณาออนไลน์) 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 ฐานขอ้มูลรวม . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 

Probability-of-F-to-remove >= .100). 

2 ฮาร์ดแวร์รวม . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

3 ซอฟตแ์วร์รวม . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

a. Dependent Variable: การโฆษณาออนไลน์รวม 
 
 
 
 
 



229 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .248a .062 .059 .651 
2 .295b .087 .082 .643 
3 .310c .096 .089 .641 
a. Predictors: (Constant), ฐานขอ้มูลรวม 
b. Predictors: (Constant), ฐานขอ้มูลรวม, ฮาร์ดแวร์รวม 
c. Predictors: (Constant), ฐานขอ้มูลรวม, ฮาร์ดแวร์รวม, ซอฟตแ์วร์รวม 

    d. Predictors: (Constant), การโฆษณาออนไลน์รวม 
 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 11.099 1 11.099 26.153 .000b 

Residual 168.901 398 .424   

Total 180.000 399    

2 Regression 15.625 2 7.813 18.869 .000c 
Residual 164.375 397 .414   

Total 180.000 399    

3 Regression 17.291 3 5.764 14.028 .000d 
Residual 162.709 396 .411   

Total 180.000 399    

a. Dependent Variable: การโฆษณาออนไลน์รวม 
b. Predictors: (Constant), ฐานขอ้มูลรวม 
c. Predictors: (Constant), ฐานขอ้มูลรวม, ฮาร์ดแวร์รวม 

d. Predictors: (Constant), ฐานขอ้มูลรวม, ฮาร์ดแวร์รวม, ซอฟตแ์วร์รวม 
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Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 2.966 .166  17.837 .000   

TscoreD .017 .003 .248 5.114 .000 1.000 1.000 
2 (Constant) 2.616 .195  13.392 .000   

TscoreD .012 .004 .180 3.438 .001 .842 1.187 
TscoreH .012 .004 .173 3.307 .001 .842 1.187 

3 (Constant) 2.446 .212  11.521 .000   
TscoreD .010 .004 .150 2.778 .006 .781 1.281 
TscoreH .010 .004 .146 2.716 .007 .790 1.265 
TscoreS .007 .004 .107 2.014 .045 .807 1.239 

a. Dependent Variable: totalการโฆษณา 
 

Excluded Variablesa 
Model Beta In t Sig. Partial 

Correlation 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF Minimum 
Tolerance 

1 ฮาร์ดแวร์รวม .173b 3.307 .001 .164 .842 1.187 .842 
ซอฟตแ์วร์รวม .143b 2.752 .006 .137 .860 1.163 .860 

ระบบเครือข่าย .093b 1.802 .072 .090 .889 1.125 .889 
2 ซอฟตแ์วร์รวม .107c 2.014 .045 .101 .807 1.239 .781 

ระบบเครือข่าย .055c 1.039 .299 .052 .835 1.197 .791 
3 ระบบเครือข่าย .032d .596 .551 .030 .791 1.264 .759 
a. Dependent Variable: การโฆษณาออนไลน์รวม 
b. Predictors in the Model: (Constant), ฐานขอ้มูลรวม 
c. Predictors in the Model: (Constant), ฐานขอ้มูลรวม, ฮาร์ดแวร์รวม 
d. Predictors in the Model: (Constant), ฐานขอ้มูลรวม, ฮาร์ดแวร์รวม, ซอฟตแ์วร์รวม 
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Regression การรับรู้ด้าน ICT มีอทิธิพลต่อนวตักรรมส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ (ด้านการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์) 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 ระบบเครือข่ายและการส่ือสารรวม . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter 

<= .050, Probability-of-F-to-remove >= .100). 
2 ซอฟตแ์วร์รวม . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter 

<= .050, Probability-of-F-to-remove >= .100). 
3 ฮาร์ดแวร์รวม . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter 

<= .050, Probability-of-F-to-remove >= .100). 
a. Dependent Variable: การประชาสมัพนัธ์ออนไลน์รวม 
 

Model Summaryd 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 
1 .297a .088 .086 .645  
2 .340b .115 .111 .636  
3 .360c .130 .123 .632 2.000 
a. Predictors: (Constant), TscoreN 
b. Predictors: (Constant), TscoreN, TscoreS 
c. Predictors: (Constant), TscoreN, TscoreS, TscoreH 
d. Dependent Variable: totalการประชาสมัพนัธ์ 

 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 16.062 1 16.062 38.595 .000b 

Residual 165.636 398 .416   

Total 181.698 399    
2 Regression 20.963 2 10.481 25.888 .000c 

Residual 160.735 397 .405   

Total 181.698 399    

3 Regression 23.590 3 7.863 19.695 .000d 

Residual 158.107 396 .399   

Total 181.698 399    

a. Dependent Variable: การประชาสมัพนัธ์ออนไลน์รวม 

b. Predictors: (Constant), ระบบเครือขา่ยและการส่ือสารรวม 

c. Predictors: (Constant), ระบบเครือขา่ยและการส่ือสารรวมt, ซอฟตแ์วร์รวม 
d. Predictors: (Constant), ระบบเครือขา่ยและการส่ือสารรวม, ซอฟตแ์วร์รวม, ฮาร์ดแวร์รวม 
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Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 2.844 .165  17.273 .000   

ระบบเครือข่าย .020 .003 .297 6.212 .000 1.000 1.000 
2 (Constant) 2.467 .195  12.631 .000   

ระบบเครือข่าย .016 .003 .233 4.586 .000 .866 1.155 
ซอฟตแ์วร์รวม .012 .003 .177 3.479 .001 .866 1.155 

3 (Constant) 2.250 .212  10.631 .000   
ระบบเครือข่าย .013 .004 .200 3.847 .000 .814 1.229 
ซอฟตแ์วร์รวม .009 .004 .141 2.690 .007 .804 1.244 
ฮาร์ดแวร์รวม .009 .003 .133 2.565 .011 .818 1.222 

a. Dependent Variable: totalการประชาสมัพนัธ์ 

 

Excluded Variablesa 
Model Beta In t Sig. Partial Correlation Collinearity 

Statistics 
Tolerance 

1 ฮาร์ดแวร์รวม .170b 3.382 .001 .167 .881 
ซอฟตแ์วร์รวม .177b 3.479 .001 .172 .866 

ฐานขอ้มูลรวม .142b 2.817 .005 .140 .889 
2 ฮาร์ดแวร์รวม .133c 2.565 .011 .128 .818 

ฐานขอ้มูลรวม .100c 1.918 .056 .096 .815 
3 ฐานขอ้มูลรวม .070d 1.299 .195 .065 .759 
a. Dependent Variable: การประชาสมัพนัธ์ออนไลน์รวม 
b. Predictors in the Model: (Constant), ระบบเครือข่ายและการส่ือสารรวม 
c. Predictors in the Model: (Constant), ระบบเครือข่ายและการส่ือสารรวม, ซอฟตแ์วร์รวม 
d. Predictors in the Model: (Constant), ระบบเครือข่ายและการส่ือสารรวม, ซอฟตแ์วร์รวม, ฮาร์ดแวร์รวม 
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Regression การรับรู้ด้าน ICT มีอทิธิพลต่อนวตักรรมส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (ด้านการส่งเสริมการขายออนไลน์) 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 ระบบเครือข่ายและการส่ือสารรวม . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter 

<= .050, Probability-of-F-to-remove >= .100). 

2 ฮาร์ดแวร์รวม . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter 
<= .050, Probability-of-F-to-remove >= .100). 

3 ซอฟตแ์วร์รวม . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter 
<= .050, Probability-of-F-to-remove >= .100). 

a. Dependent Variable: การส่งเสริมการขายออนไลน์รวม 
 

Model Summary  
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 
1 .243a .059 .057 .702  
2 .281b .079 .074 .695  

1.993 3 .298c .089 .082 .693 
a. Predictors: (Constant), ระบบเครือขา่ยและการส่ือสารรวม  
b. Predictors: (Constant), ระบบเครือขา่ยและการส่ือสารรวม, ซอฟตแ์วร์รวม  
c. Predictors: (Constant), ระบบเครือขา่ยและการส่ือสารรวม, ซอฟตแ์วร์รวม, ฮาร์ดแวร์รวม  

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 12.311 1 12.311 24.983 .000b 

Residual 196.129 398 .493   

Total 208.440 399    

2 Regression 16.470 2 8.235 17.031 .000c 
Residual 191.970 397 .484   

Total 208.440 399    

3 Regression 18.469 3 6.156 12.833 .000d 
Residual 189.971 396 .480   

Total 208.440 399    

a. Dependent Variable: การส่งเสริมการขายออนไลน์รวม 
b. Predictors: (Constant), ระบบเครือขา่ยและการส่ือสารรวม 
c. Predictors: (Constant), ระบบเครือขา่ยและการส่ือสารรวม, ซอฟตแ์วร์รวม 
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Coefficientsa 
Model Unstandardize

d Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

 
 
 
t 

 
 
 

Sig. 

Collinearity Statistics  
 

B Std. 
Error 

Beta Tolerance
  

VIF 

1 (Constant) 2.67
0 

.203  13.147 .000   
1.000 

ระบบเครือข่าย .261 .052 .243 4.998 .000 1.000 

2 (Constant) 2.31
5 

.235  9.859 .000   

ระบบเครือข่าย .201 .056 .187 3.621 .000 .866 1.155 
1.155 ซอฟตแ์วร์รวม .154 .053 .152 2.933 .004 .866 

3 (Constant) 
ระบบเครือข่าย 
ซอฟตแ์วร์รวม 
ฮาร์ดแวร์รวม 

2.08
0 

.172 

.124 

.117 

.261 

.057 

.054 

.057 

 
.161 
.123 
.108 

7.977 
3.023 
2.291 
2.041 

.000 

.003 

.022 

.042 

 
.814 
.804 
.818 

 
1.229 
1.244 
1.222 

a. Dependent Variable: การส่งเสริมการขายออนไลน์รวม   
 

Excluded Variablesa 
Model Beta In t Sig. Partial 

Correlation 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF Minimum 
Tolerance 

1 ฮาร์ดแวร์รวม .141b 2.740 .006 .136 .881 
.866 
.889 

1.135 
1.155 
1.125 

.881 

.866 

.889 
ซอฟตแ์วร์รวม .152b 2.933 .004 .146 
ฐานขอ้มูลรวม .071b 1.385 .167 .069 

2 ฮาร์ดแวร์รวม .108c 2.041 .042 .102 .818 1.222
1.227 

.804 
ฐานขอ้มูลรวม .031c .578 .564 .029 .815 .794 

3 ฐานขอ้มูลรวม .003d .046 .963 .002 .759 1.317 .759 
a. Dependent Variable: การส่งเสริมการขายออนไลน์รวม   
b. Predictors in the Model: (Constant), ระบบเครือข่ายและการส่ือสารรวม   
c. Predictors in the Model: (Constant), ระบบเครือข่ายและการส่ือสารรวม, ซอฟตแ์วร์รวม   
d. Predictors in the Model: (Constant), ระบบเครือข่ายและการส่ือสารรวม, ซอฟตแ์วร์รวม, ฮาร์ดแวร์
รวม 
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Regression การรับรู้ด้าน ICT มีอทิธิพลต่อนวตักรรมส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (ด้านการตลาดทางตรงออนไลน์) 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 ซอฟตแ์วร์รวม . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter 

<= .050, Probability-of-F-to-remove >= .100). 

2 ระบบเครือข่ายและการส่ือสารรวม . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter 
<= .050, Probability-of-F-to-remove >= .100). 

a. Dependent Variable: การตลาดทางตรงออนไลน์รวม 

 

 Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .201a .040 .038 .632 
2 .238b .057 .052 .627 
a. Predictors: (Constant), ซอฟตแ์วร์รวม 
b. Predictors: (Constant), ซอฟตแ์วร์รวม, ระบบเครือข่ายและการส่ือสารรวม 

 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 6.689 1 6.689 16.763 .000b 
Residual 158.809 398 .399   

Total 165.498 399    

2 Regression 9.391 2 4.695 11.941 .000c 
Residual 156.107 397 .393   

Total 165.498 399    

a. Dependent Variable: การตลาดทางตรงออนไลน์รวม 

b. Predictors: (Constant), ซอฟตแ์วร์รวม 
c. Predictors: (Constant), ซอฟตแ์วร์รวม, ระบบเครือข่ายและการส่ือสารรวม 
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Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity 
Statistics  

 
B Std. 

Error 
Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 3.100 .161  17.861 .000   
ซอฟตแ์วร์รวม .013 .003 .201 4.094 .000 1.000 1.000 

2 (Constant) 2.820 .192  12.881 .000   
ซอฟตแ์วร์รวม .010 .003 .151 2.877 .004 .866 1.155 
ระบบเครือข่าย .009 .003 .137 2.621 .009 .866 1.155 

a. Dependent Variable: การตลาดทางตรงออนไลน์รวม   
 

Excluded Variablesa 
Model Beta In t Sig. Partial Correlation Collinearity 

Statistics 
Tolerance 

1 ฮาร์ดแวร์รวม .123b 2.357 .019 .117 .871 
ฐานขอ้มูลรวม .122b 2.313 .021 .115 .860 
ระบบเครือข่าย .137b 2.621 .009 .130 .866 

2 ฮาร์ดแวร์รวม .095c 1.776 .076 .089 .818 
ฐานขอ้มูลรวม .095c 1.772 .077 .089 .815 

a. Dependent Variable: การตลาดทางตรงออนไลน์รวม 
b. Predictors in the Model: (Constant), ซอฟตแ์วร์รวม 
c. Predictors in the Model: (Constant), ซอฟตแ์วร์รวม, ระบบเครือข่ายและการส่ือสารรวม 
 

Regression การรับรู้ด้าน ICT มีอทิธิพลต่อนวตักรรมส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (ด้านการขายผ่านพนักงานขายออนไลน์) 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 ซอฟตแ์วร์รวม . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= 

.050, Probability-of-F-to-remove >= .100). 

2 ฮาร์ดแวร์รวม . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= 
.050, Probability-of-F-to-remove >= .100). 

a. Dependent Variable: การขายผา่นพนกังานขายออนไลน์รวม 
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ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 11.107 1 11.107 28.286 .000b 

Residual 156.290 398 .393   
Total 167.397 399    

2 Regression 14.464 2 7.232 18.774 .000c 
Residual 152.933 397 .385   
Total 167.397 399    

a. Dependent Variable: totalการขายผ่านพนกังาน 
b. Predictors: (Constant), TscoreS 
c. Predictors: (Constant), TscoreS, TscoreH 

 

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics  
 

B Std. 
Error 

Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 2.968 .160  18.557 .000   
ซอฟตแ์วร์รวม .017 .003 .258 5.318 .000 1.000 1.000 

2 (Constant) 2.654 .191  13.897 .000   
ซอฟตแ์วร์รวม .013 .003 .203 3.948 .000 .871 1.149 
ฮาร์ดแวร์รวม .010 .003 .152 2.952 .003 .871 1.149 

a. Dependent Variable: การขายผา่นพนกังานขายออนไลน์รวม   
 

 

Excluded Variablesa 
Model Beta In t Sig. Partial 

Correlation 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF Minimum 
Tolerance 

1 TscoreH .152b 2.952 .003 .147 .871 1.149 .871 
TscoreD .127b 2.449 .015 .122 .860 1.163 .860 

TscoreN .116b 2.246 .025 .112 .866 1.155 .866 
2 TscoreD .089c 1.643 .101 .082 .781 1.281 .781 

TscoreN .084c 1.583 .114 .079 .814 1.229 .804 

a. Dependent Variable: totalการขายผ่านพนกังาน 
b. Predictors in the Model: (Constant), TscoreS 
c. Predictors in the Model: (Constant), TscoreS, TscoreH 
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Regression การรับรู้ด้าน ICT มีอทิธิพลต่อนวตักรรมส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (ด้านภาพรวม) 

 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 totalSoft . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 

Probability-of-F-to-remove >= .100). 

2 totalHard . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

3 totalNet . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

4 totalData . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

a. Dependent Variable: totalนวตัส่งเสริม 
 

Model Summaryd 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 
1 .264a .070 .067 .555  
2 .315b .099 .095 .546  
3 .336c .113 .106 .543 1.853 
a. Predictors: (Constant), TscoreS 
b. Predictors: (Constant), TscoreS, TscoreH 
c. Predictors: (Constant), TscoreS, TscoreH, TscoreN 
d. Dependent Variable: Total_นวตักรรม 
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ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 9.154 1 9.154 29.765 .000b 

Residual 122.406 398 .308   
Total 131.560 399    

2 Regression 13.044 2 6.522 21.847 .000c 
Residual 118.516 397 .299   
Total 131.560 399    

3 Regression 14.887 3 4.962 16.843 .000d 
Residual 116.673 396 .295   
Total 131.560 399    

a. Dependent Variable: Total_นวตักรรม 
b. Predictors: (Constant), TscoreS 
c. Predictors: (Constant), TscoreS, TscoreH 
d. Predictors: (Constant), TscoreS, TscoreH, TscoreN 
 

Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 
t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 3.053 .142  21.564 .000   

TscoreS .015 .003 .264 5.456 .000 1.000 1.000 
2 (Constant) 2.714 .168  16.145 .000   

TscoreS .011 .003 .197 3.868 .000 .871 1.149 
TscoreH .011 .003 .184 

 
3.610 .000 .871 1.149 

3 (Constant) 2.534 .182  13.940 .000   
TscoreS .009 .003 .161 3.049 .002 .804 1.244 
TscoreH .009 .003 .152 2.909 .004 .818 1.222 
TscoreN .008 .003 .131 2.501 .013 .814 1.229 

a. Dependent Variable: Total_นวตักรรม 
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Excluded Variablesa 
Model Beta In t Sig. Partial 

Correlation 
Collinearity Statistics 

Toler
ance 

VIF Minimum 
Tolerance 

1 TscoreH .184b 3.610 .000 .178 .871 1.149 .871 
TscoreD .128b 2.473 .014 .123 .860 1.163 .860 
TscoreN .169b 3.286 .001 .163 .866 1.155 .866 

2 TscoreD .079c 1.470 .142 .074 .781 1.281 .781 
TscoreN .131c 2.501 .013 .125 .814 1.229 .804 

3 TscoreD .059d 1.078 .282 .054 .759 1.317 .759 
a. Dependent Variable: Total_นวตักรรม 
b. Predictors in the Model: (Constant), TscoreS 
c. Predictors in the Model: (Constant), TscoreS, TscoreH 
d. Predictors in the Model: (Constant), TscoreS, TscoreH, TscoreN 
 

Regression ลกัษณะส่วนบุคคล และการรับรู้ด้านเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารมีอทิธิพลต่อ
นวตักรรมส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ด้านการโฆษณาออนไลน์) 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 TscoreD . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 

Probability-of-F-to-remove >= .100). 

2 สองหม่ืนถึงสองห้า . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

3 TscoreH . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

4 ชาย . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

5 TscoreS . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

6 ต ่ากวา่ปริญญาตรี . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

a. Dependent Variable: totalการโฆษณา 
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Model Summaryg 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 
1 .248a .062 .059 .651  
2 .300b .090 .085 .642  
3 .344c .118 .112 .633  
4 .362d .131 .122 .629  
5 .376e .142 .131 .626  
6 .389f .151 .139 .623 1.750 
a. Predictors: (Constant), TscoreD 
b. Predictors: (Constant), TscoreD, สองหม่ืนถึงสองห้า 
c. Predictors: (Constant), TscoreD, สองหม่ืนถึงสองห้า, TscoreH 
d. Predictors: (Constant), TscoreD, สองหม่ืนถึงสองห้า, TscoreH, ชาย 
e. Predictors: (Constant), TscoreD, สองหม่ืนถึงสองห้า, TscoreH, ชาย, TscoreS 
f. Predictors: (Constant), TscoreD, สองหม่ืนถึงสองห้า, TscoreH, ชาย, TscoreS, ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
g. Dependent Variable: totalการโฆษณา 

 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 11.099 1 11.099 26.153 .000b 

Residual 168.901 398 .424   
Total 180.000 399    

2 Regression 16.204 2 8.102 19.638 .000c 
Residual 163.796 397 .413   
Total 180.000 399    

3 Regression 21.300 3 7.100 17.716 .000d 
Residual 158.700 396 .401   
Total 180.000 399    

4 Regression 23.571 4 5.893 14.880 .000e 
Residual 156.429 395 .396   
Total 180.000 399    

5 Regression 25.497 5 5.099 13.004 .000f 
Residual 154.503 394 .392   
Total 180.000 399    

6 Regression 27.267 6 4.545 11.694 .000g 
Residual 152.733 393 .389   
Total 180.000 399    

a. Dependent Variable: totalการโฆษณา 
b. Predictors: (Constant), TscoreD 
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c. Predictors: (Constant), TscoreD, สองหม่ืนถึงสองห้า 
d. Predictors: (Constant), TscoreD, สองหม่ืนถึงสองห้า, TscoreH 
e. Predictors: (Constant), TscoreD, สองหม่ืนถึงสองห้า, TscoreH, ชาย 
f. Predictors: (Constant), TscoreD, สองหม่ืนถึงสองห้า, TscoreH, ชาย, TscoreS 
g. Predictors: (Constant), TscoreD, สองหม่ืนถึงสองห้า, TscoreH, ชาย, TscoreS, ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

 

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 2.966 .166  17.837 .000   

TscoreD .017 .003 .248 5.114 .000 1.000 1.000 
2 (Constant) 3.074 .167  18.429 .000   

TscoreD .016 .003 .231 4.808 .000 .990 1.010 
สองหม่ืนถึงสองห้า -.302 .086 -.169 -3.518 .000 .990 1.010 

3 (Constant) 2.709 .194  13.979 .000   
TscoreD .011 .003 .157 3.042 .003 .831 1.203 
สองหม่ืนถึงสองห้า -.319 .085 -.179 -3.763 .000 .987 1.013 
TscoreH .012 .003 .184 3.566 .000 .840 1.191 

4 (Constant) 2.655 .194  13.687 .000   
TscoreD .010 .003 .150 2.917 .004 .828 1.207 
สองหม่ืนถึงสองห้า -.331 .084 -.185 -3.920 .000 .983 1.017 
TscoreH .013 .003 .187 3.660 .000 .839 1.192 
ชาย .152 .064 .113 2.395 .017 .994 1.006 

5 (Constant) 2.475 .209  11.818 .000   
TscoreD .008 .004 .118 2.215 .027 .767 1.304 
สองหม่ืนถึงสองห้า -.341 .084 -.191 -4.046 .000 .981 1.019 
TscoreH .011 .004 .159 3.020 .003 .788 1.269 
ชาย .150 .063 .111 2.365 .019 .994 1.007 
TscoreS .008 .003 .115 2.216 .027 .804 1.243 

6 (Constant) 2.537 .211  12.052 .000   
TscoreD .008 .004 .115 2.163 .031 .766 1.305 
สองหม่ืนถึงสองห้า -.357 .084 -.200 -4.243 .000 .973 1.028 
TscoreH .011 .004 .158 3.019 .003 .788 1.269 
ชาย .153 .063 .113 2.427 .016 .993 1.007 
TscoreS .008 .003 .113 2.181 .030 .804 1.244 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี -.152 .071 -.100 -2.134 .033 .989 1.011 

a. Dependent Variable: totalการโฆษณา 



243 

Regression ลกัษณะส่วนบุคคล และการรับรู้ด้านเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารมีอทิธิพลต่อ
นวตักรรมส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ด้านการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์) 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 TscoreN . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

2 TscoreS . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

3 สองหม่ืนถึงสองห้า . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

4 ต ่ากวา่ปริญญาตรี . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

5 TscoreH . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

a. Dependent Variable: totalการประชาสมัพนัธ์ 
 

Model Summaryf 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 
Durbin-Watson 

1 .297a .088 .086 .645  
2 .340b .115 .111 .636  
3 .365c .133 .127 .631  
4 .386d .149 .140 .626  
5 .405e .164 .154 .621 2.011 
a. Predictors: (Constant), TscoreN 
b. Predictors: (Constant), TscoreN, TscoreS 
c. Predictors: (Constant), TscoreN, TscoreS, สองหม่ืนถึงสองห้า 
d. Predictors: (Constant), TscoreN, TscoreS, สองหม่ืนถึงสองห้า, ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
e. Predictors: (Constant), TscoreN, TscoreS, สองหม่ืนถึงสองห้า, ต ่ากวา่ปริญญาตรี, TscoreH 
f. Dependent Variable: totalการประชาสมัพนัธ์ 
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ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 16.062 1 16.062 38.595 .000b 

Residual 165.636 398 .416   
Total 181.698 399    

2 Regression 20.963 2 10.481 25.888 .000c 
Residual 160.735 397 .405   
Total 181.698 399    

3 Regression 24.182 3 8.061 20.264 .000d 
Residual 157.516 396 .398   
Total 181.698 399    

4 Regression 27.058 4 6.765 17.279 .000e 
Residual 154.639 395 .391   
Total 181.698 399    

5 Regression 29.821 5 5.964 15.472 .000f 
Residual 151.876 394 .385   
Total 181.698 399    

a. Dependent Variable: totalการประชาสมัพนัธ์ 
b. Predictors: (Constant), TscoreN 
c. Predictors: (Constant), TscoreN, TscoreS 
d. Predictors: (Constant), TscoreN, TscoreS, สองหม่ืนถึงสองห้า 
e. Predictors: (Constant), TscoreN, TscoreS, สองหม่ืนถึงสองห้า, ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
f. Predictors: (Constant), TscoreN, TscoreS, สองหม่ืนถึงสองห้า, ต ่ากวา่ปริญญาตรี, TscoreH 

 

 

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 2.844 .165  17.273 .000   

TscoreN .020 .003 .297 6.212 .000 1.000 1.000 
2 (Constant) 2.467 .195  12.631 .000   

TscoreN .016 .003 .233 4.586 .000 .866 1.155 
TscoreS .012 .003 .177 3.479 .001 .866 1.155 

3 (Constant) 2.523 .195  12.966 .000   
TscoreN .015 .003 .221 4.383 .000 .860 1.163 
TscoreS .012 .003 .184 3.646 .000 .864 1.158 
สองหม่ืนถึงสองห้า -.240 .084 -.134 -2.845 .005 .993 1.007 
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4 (Constant) 2.611 .196  13.338 .000   
TscoreN .014 .003 .213 4.242 .000 .857 1.167 
TscoreS .012 .003 .182 3.641 .000 .864 1.158 
สองหม่ืนถึงสองห้า -.261 .084 -.145 -3.106 .002 .985 1.016 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี -.194 .072 -.127 -2.711 .007 .987 1.013 

5 (Constant) 2.390 .211  11.315 .000   
TscoreN .012 .003 .179 3.485 .001 .805 1.242 
TscoreS .010 .003 .145 2.826 .005 .802 1.246 
สองหม่ืนถึงสองห้า -.266 .083 -.148 -3.193 .002 .984 1.016 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี -.194 .071 -.126 -2.727 .007 .987 1.013 
TscoreH .009 .003 .136 2.677 .008 .818 1.223 

a. Dependent Variable: totalการประชาสมัพนัธ์ 

 

Regression ลกัษณะส่วนบุคคล และการรับรู้ด้านเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารมีอทิธิพลต่อ
นวตักรรมส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ด้านการส่งเสริมการขายออนไลน์) 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 TscoreN . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 

Probability-of-F-to-remove >= .100). 

2 TscoreS . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

3 TscoreH . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

4 สองหม่ืนถึงสองห้า . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

a. Dependent Variable: totalการส่งเสริมการขาย 
Model Summarye 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 
1 .243a .059 .057 .702  
2 .281b .079 .074 .695  
3 .298c .089 .082 .693  
4 .314d .099 .089 .690 1.990 
a. Predictors: (Constant), TscoreN 
b. Predictors: (Constant), TscoreN, TscoreS 
c. Predictors: (Constant), TscoreN, TscoreS, TscoreH 
d. Predictors: (Constant), TscoreN, TscoreS, TscoreH, สองหม่ืนถึงสองห้า 
e. Dependent Variable: totalการส่งเสริมการขาย 
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ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 12.311 1 12.311 24.983 .000b 

Residual 196.129 398 .493   
Total 208.440 399    

2 Regression 16.470 2 8.235 17.031 .000c 
Residual 191.970 397 .484   
Total 208.440 399    

3 Regression 18.469 3 6.156 12.833 .000d 
Residual 189.971 396 .480   
Total 208.440 399    

4 Regression 20.554 4 5.138 10.803 .000e 
Residual 187.886 395 .476   
Total 208.440 399    

a. Dependent Variable: totalการส่งเสริมการขาย 
b. Predictors: (Constant), TscoreN 
c. Predictors: (Constant), TscoreN, TscoreS 
d. Predictors: (Constant), TscoreN, TscoreS, TscoreH 
e. Predictors: (Constant), TscoreN, TscoreS, TscoreH, สองหม่ืนถึงสองห้า 

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 2.792 .179  15.580 .000   

TscoreN .018 .004 .243 4.998 .000 1.000 1.000 
2 (Constant) 2.444 .213  11.451 .000   

TscoreN .014 .004 .187 3.621 .000 .866 1.155 
TscoreS .011 .004 .152 2.933 .004 .866 1.155 

3 (Constant) 2.255 .232  9.719 .000   
TscoreN .012 .004 .161 3.023 .003 .814 1.229 
TscoreS .009 .004 .123 2.291 .022 .804 1.244 
TscoreH .008 .004 .108 2.041 .042 .818 1.222 

4 (Constant) 2.295 .232  9.901 .000   
TscoreN .011 .004 .151 2.849 .005 .808 1.238 
TscoreS .009 .004 .127 2.386 .018 .803 1.246 
TscoreH .008 .004 .111 2.100 .036 .818 1.223 
สองหม่ืนถึงสองห้า -.193 .092 -.100 -2.093 .037 .992 1.008 

a. Dependent Variable: totalการส่งเสริมการขาย 
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Regression ลกัษณะส่วนบุคคล และการรับรู้ด้านเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารมีอทิธิพลต่อ
นวตักรรมส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ด้านการตลาดทางตรงออนไลน์) 

 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 TscoreS . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

2 TscoreN . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

3 อ่ืนๆ . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

4 หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

5 นกัเรียนนกัศึกษา . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

6 ต ่ากวา่ปริญญาตรี . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

a. Dependent Variable: totalการตลาดทางตรง 
 

Model Summaryg 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 .201a .040 .038 .632  
2 .238b .057 .052 .627  
3 .269c .072 .065 .623  
4 .294d .086 .077 .619  
5 .311e .097 .085 .616  
6 .326f .106 .092 .614 2.148 
a. Predictors: (Constant), TscoreS 
b. Predictors: (Constant), TscoreS, TscoreN 
c. Predictors: (Constant), TscoreS, TscoreN, อ่ืนๆ 



248 

d. Predictors: (Constant), TscoreS, TscoreN, อ่ืนๆ, หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน 
e. Predictors: (Constant), TscoreS, TscoreN, อ่ืนๆ, หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน, นกัเรียนนกัศึกษา 
f. Predictors: (Constant), TscoreS, TscoreN, อ่ืนๆ, หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน, นกัเรียนนกัศึกษา, ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
g. Dependent Variable: totalการตลาดทางตรง 

 

ANOVAa 

Model Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

1 Regression 6.689 1 6.689 16.763 .000b 
Residual 158.809 398 .399   

Total 165.498 399    

2 Regression 9.391 2 4.695 11.941 .000c 
Residual 156.107 397 .393   

Total 165.498 399    

3 Regression 11.974 3 3.991 10.295 .000d 
Residual 153.524 396 .388   

Total 165.498 399    

4 Regression 14.307 4 3.577 9.345 .000e 
Residual 151.190 395 .383   

Total 165.498 399    

5 Regression 16.007 5 3.201 8.437 .000f 

Residual 149.491 394 .379   

Total 165.498 399    

6 Regression 17.540 6 2.923 7.765 .000g 

Residual 147.958 393 .376   

Total 165.498 399    

a. Dependent Variable: totalการตลาดทางตรง 
b. Predictors: (Constant), TscoreS 

c. Predictors: (Constant), TscoreS, TscoreN 
d. Predictors: (Constant), TscoreS, TscoreN, อ่ืนๆ 
e. Predictors: (Constant), TscoreS, TscoreN, อ่ืนๆ, หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน 

 f. Predictors: (Constant), TscoreS, TscoreN, อ่ืนๆ, หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน, นกัเรียนนกัศึกษา 
g. Predictors: (Constant), TscoreS, TscoreN, อ่ืนๆ, หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน, นกัเรียนนกัศึกษา, ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
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Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta   Tolerance VIF 
1 (Constant) 3.100 .161  19.227 .000   

TscoreS .013 .003 .201 4.094 .000 1.000 1.000 

2 (Constant) 2.820 .192  14.651 .000   
TscoreS .010 .003 .151 2.877 .004 .866 1.155 

TscoreN .009 .003 .137 2.621 .009 .866 1.155 

3 (Constant) 2.835 .191  14.829 .000   
TscoreS .010 .003 .150 2.880 .004 .866 1.155 

TscoreN .009 .003 .138 2.654 .008 .866 1.155 

อ่ืนๆ -.453 .176 -.125 -2.581 .010 1.000 1.000 
4 (Constant) 2.902 .192  15.123 .000   

TscoreS .009 .003 .143 2.760 .006 .863 1.159 

TscoreN .009 .003 .134 2.586 .010 .865 1.156 
อ่ืนๆ -.466 .175 -.129 -2.672 .008 .999 1.001 

หม่ืนห้าถึงสอง
หม่ืน 

-.226 .092 -.119 -2.469 .014 .993 1.007 

5 (Constant) 2.853 .192  14.828 .000   
TscoreS .009 .003 .145 2.819 .005 .863 1.159 

TscoreN .009 .003 .135 2.619 .009 .865 1.157 

อ่ืนๆ -.429 .175 -.118 -2.459 .014 .989 1.011 
หม่ืนห้าถึงสอง
หม่ืน 

-.222 .091 -.117 -2.433 .015 .992 1.008 

นกัเรียนนกัศึกษา .157 .074 .102 2.116 .035 .989 1.011 

6 (Constant) 2.896 .193  15.017 .000   
TscoreS .009 .003 .145 2.817 .005 .863 1.159 

TscoreN .008 .003 .129 2.505 .013 .862 1.161 

อ่ืนๆ -.335 .180 -.092 -1.859 .064 .922 1.084 
หม่ืนห้าถึงสอง
หม่ืน 

-.223 .091 -.117 -2.452 .015 .992 1.008 

นกัเรียนนกัศึกษา .245 .086 .159 2.856 .005 .732 1.365 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี -.167 .083 -.114 -2.018 .044 .713 1.402 
a. Dependent Variable: totalการตลาดทางตรง 
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Regression ลกัษณะส่วนบุคคล และการรับรู้ด้านเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารมีอทิธิพลต่อ
นวตักรรมส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  

(ด้านการขายผ่านพนักงานขายออนไลน์) 
 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 TscoreS . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

2 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั15000 . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

3 TscoreH . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

4 อ่ืนๆ . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

5 ต ่ากวา่ปริญญาตรี . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

a. Dependent Variable: totalการขายผ่านพนกังาน 
 

 
Model Summaryf 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 
1 .258a .066 .064 .627  
2 .300b .090 .086 .619  
3 .330c .109 .102 .614  
4 .353d .124 .115 .609  
5 .365e .133 .122 .607 1.775 

 a. Predictors: (Constant), TscoreS 
b. Predictors: (Constant), TscoreS, ต ่ากวา่หรือเท่ากบั15000 
c. Predictors: (Constant), TscoreS, ต ่ากวา่หรือเท่ากบั15000, TscoreH 
d. Predictors: (Constant), TscoreS, ต ่ากวา่หรือเท่ากบั15000, TscoreH, อ่ืนๆ 
e. Predictors: (Constant), TscoreS, ต ่ากวา่หรือเท่ากบั15000, TscoreH, อ่ืนๆ, ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
f. Dependent Variable: totalการขายผา่นพนกังาน 
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ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 11.107 1 11.107 28.286 .000b 
Residual 156.290 398 .393   
Total 167.397 399    

2 Regression 15.109 2 7.554 19.694 .000c 
Residual 152.289 397 .384   
Total 167.397 399    

3 Regression 18.263 3 6.088 16.165 .000d 
Residual 149.134 396 .377   
Total 167.397 399    

4 Regression 20.805 4 5.201 14.015 .000e 
Residual 146.593 395 .371   
Total 167.397 399    

5 Regression 22.333 5 4.467 12.131 .000f 
Residual 145.064 394 .368   
Total 167.397 399    

a. Dependent Variable: totalการขายผ่านพนกังาน 
b. Predictors: (Constant), TscoreS 
c. Predictors: (Constant), TscoreS, ต ่ากวา่หรือเท่ากบั15000 
d. Predictors: (Constant), TscoreS, ต ่ากวา่หรือเท่ากบั15000, TscoreH 
e. Predictors: (Constant), TscoreS, ต ่ากวา่หรือเท่ากบั15000, TscoreH, อ่ืนๆ 
f. Predictors: (Constant), TscoreS, ต ่ากวา่หรือเท่ากบั15000, TscoreH, อ่ืนๆ, ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
 

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta   Tolerance VIF 
1 (Constant) 2.968 .160  18.557 .000   

TscoreS .017 .003 .258 5.318 .000 1.000 1.000 
2 (Constant) 2.939 .158  18.556 .000   

TscoreS .016 .003 .248 5.164 .000 .996 1.004 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั15000 .224 .069 .155 3.230 .001 .996 1.004 

3 (Constant) 2.634 .189  13.944 .000   
TscoreS .013 .003 .195 3.831 .000 .868 1.152 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั15000 .219 .069 .151 3.176 .002 .995 1.005 
TscoreH .010 .003 .147 2.894 .004 .870 1.150 
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4 (Constant) 2.659 .188  14.161 .000   
TscoreS .013 .003 .195 3.857 .000 .868 1.152 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั15000 .256 .070 .177 3.668 .000 .953 1.049 
TscoreH .009 .003 .141 2.792 .005 .868 1.152 
อ่ืนๆ -.460 .176 -.126 -2.617 .009 .956 1.046 

5 (Constant) 2.711 .189  14.363 .000   
TscoreS .012 .003 .188 3.733 .000 .865 1.156 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั15000 .335 .080 .231 4.208 .000 .730 1.370 
TscoreH .009 .003 .138 2.736 .007 .867 1.153 
อ่ืนๆ -.428 .176 -.117 -2.435 .015 .949 1.054 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี -.163 .080 -.111 -2.037 .042 .740 1.351 

a. Dependent Variable: totalการขายผ่านพนกังาน 

 

Regression ลกัษณะส่วนบุคคล และการรับรู้ด้านเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารมีอทิธิพลต่อ
นวตักรรมส่งเสริมทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ด้านภาพรวม) 

 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 TscoreS . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

2 TscoreH . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

3 สองหม่ืนถึงสอง
ห้า 

. Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

4 ยีสิ่บเอด็ . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

5 หม่ืนห้าถึงสอง
หม่ืน 

. Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= .100). 

a. Dependent Variable: Total_นวตักรรม 
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Model Summaryf 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 
1 .264a .070 .067 .555  
2 .315b .099 .095 .546  
3 .358c .128 .121 .538  
4 .384d .148 .139 .533  
5 .399e .159 .149 .530 1.773 
a. Predictors: (Constant), TscoreS 
b. Predictors: (Constant), TscoreS, TscoreH 
c. Predictors: (Constant), TscoreS, TscoreH, สองหม่ืนถึงสองห้า 
d. Predictors: (Constant), TscoreS, TscoreH, สองหม่ืนถึงสองห้า, ยีสิ่บเอด็ 
e. Predictors: (Constant), TscoreS, TscoreH, สองหม่ืนถึงสองห้า, ยีสิ่บเอด็, หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน 
f. Dependent Variable: Total_นวตักรรม 

 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 9.154 1 9.154 29.765 .000b 

Residual 122.406 398 .308   
Total 131.560 399    

2 Regression 13.044 2 6.522 21.847 .000c 
Residual 118.516 397 .299   
Total 131.560 399    

3 Regression 16.833 3 5.611 19.367 .000d 
Residual 114.727 396 .290   
Total 131.560 399    

4 Regression 19.441 4 4.860 17.123 .000e 
Residual 112.119 395 .284   
Total 131.560 399    

5 Regression 20.975 5 4.195 14.946 .000f 
Residual 110.585 394 .281   
Total 131.560 399    

a. Dependent Variable: Total_นวตักรรม 
b. Predictors: (Constant), TscoreS 
c. Predictors: (Constant), TscoreS, TscoreH 
d. Predictors: (Constant), TscoreS, TscoreH, สองหม่ืนถึงสองห้า 
e. Predictors: (Constant), TscoreS, TscoreH, สองหม่ืนถึงสองห้า, ยีสิ่บเอด็ 
f. Predictors: (Constant), TscoreS, TscoreH, สองหม่ืนถึงสองห้า, ยีสิ่บเอด็, หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน 
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Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta   Tolerance VIF 
1 (Constant) 3.053 .142  21.564 .000   

TscoreS .015 .003 .264 5.456 .000 1.000 1.000 
2 (Constant) 2.714 .168  16.145 .000   

TscoreS .011 .003 .197 3.868 .000 .871 1.149 
TscoreH .011 .003 .184 3.610 .000 .871 1.149 

3 (Constant) 2.746 .166  16.560 .000   
TscoreS .012 .003 .201 3.993 .000 .870 1.149 
TscoreH .011 .003 .185 3.678 .000 .871 1.149 
สองหม่ืนถึงสองห้า -.259 .072 -.170 -3.616 .000 1.000 1.000 

4 (Constant) 2.760 .164  16.808 .000   
TscoreS .011 .003 .192 3.855 .000 .867 1.153 
TscoreH .010 .003 .174 3.479 .001 .866 1.155 
สองหม่ืนถึงสองห้า -.314 .073 -.206 -4.291 .000 .938 1.066 
ยีสิ่บเอด็ .186 .061 .146 3.031 .003 .926 1.080 

5 (Constant) 2.825 .166  17.056 .000   
TscoreS .010 .003 .183 3.667 .000 .861 1.161 
TscoreH .010 .003 .167 3.364 .001 .863 1.159 
สองหม่ืนถึงสองห้า -.364 .076 -.238 -4.796 .000 .865 1.156 
ยีสิ่บเอด็ .246 .066 .193 3.713 .000 .789 1.267 
หม่ืนห้าถึงสองหม่ืน -.202 .086 -.119 -2.338 .020 .821 1.217 
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