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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาความแตกต่างของปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลส่งผลต่อปัจจัยสื่อ
โฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ หรือไม่ 2) เพ่ือศึกษาความแตกต่างของปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล
ส่งผลต่อปัจจัยความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา  Facebook หรือไม่     
3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคหรือไม่ โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตัวอย่าง  

ผลการวิจัยพบว่า 1. ปัจจัยส่วนบุคคลทั้งด้านอายุ ระดับการศึกษา และความถ่ีต่อการเปิดรับปัจจัย
สื ่อโฆษณา Facebook ของผู ้บร ิโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อที ่แตกต่างกัน เพราะการยอมรับและ
ประสบการณ์ทางการสื่อสารของคนกลุ่มเจนวายมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างไปจากเจเนอเรชั่นอื่น ๆ โดยมี
ลักษณะเด่น 4 ประการ ได้แก่ มีความมั่นใจในตัวเองสูง มุ่งเน้นความสัมพันธ์ภายในกลุ่ม  ประเมินทางเลือก
ต่าง ๆ อย่างรอบคอบ และต้องการความรวดเร็ว และมีลักษณะความเป็นวัตถุนิยม  

2.  กลุ ่ม Gen Y ให้ความส าคัญต่อปัจจัยการสื ่อสารการตลาดและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
แตกต่างกันโดยเฉพาะการเปิดรับสื่อโฆษณา Facebook ที่เผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์(Social Network) 
ซึ่งการโฆษณาออนไลน์เป็นวิธีที่ตอบรับการใช้ชีวิตของคนยุคใหม่ได้เป็นอย่างดี  

3.  ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการจัดล าดับความพึงพอใจของผู้บริโภคนอกจากจะขึ้นอยู่กับปัจจัย
ภายในของแต่ละบุคคลแล้ว ยังมีผลกระทบจากปัจจัยภายนอก ซึ่งท าให้ผู้บริโภคต้องเสาะหาข่าวสารเพิ่มเติม
ทั้งในช่วงก่อนการสั่งซื้อสินค้า ระหว่างซื้อสินค้า และช่วงหลังซื้อสินค้า  
 
ค าส าคัญ : สื่อโฆษณาFacebook, กลุ่มเจนวาย, สินค้าและบริการ 
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ABSTRACT 
 

This research aims to study 1) whether differences in personal data factors affecting 
Facebook advertising media factors that affect purchasing decisions. 2) whether differences in 
personal data factors affecting satisfaction factors along the consumer's purchase decision 
path through Facebook advertising media. 3) the relationship among Facebook advertising 
media factors affecting satisfaction along the consumer’s decision path. It collected data from 
400 samples of Gen Y population in Bangkok.  

The research findings were as follows: 1. Individual factors including age,education 
level and the frequency of exposure to Facebook advertising media affected different 
purchase decisions. This was because the acceptance and communication experience of Gen 
Y customers was unique and different from other generations. There were 4 outstanding 
characteristics: high self-confidence,focusingon relationships within the group,evaluating 
options carefully and prefreng quickness and a materialistic natureed. 

2. Gen Y paid different attention to marketing communication factors that affect 
purchasing decisions, especially exposure to Facebook advertising media distributed via social 
media (Social Network). Online advertising matched with the life of the new generation greatly. 

3. Regarding factors affecting the ranking of consumer satisfaction, besides internal 
factors of the individuals, external factors also caused consumers to search for additional 
information before, during and after purchasing the products. 
 

Keywords: Facebook advertising media, Gen Y group, decision to buy goods and services. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การศึกษารายบุคคล เรื่อง “สื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคกลุ่มเจนวายตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการ” ฉบับนี้ ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาอย่างยิ่งจาก ผศ.ดร.กัญญรัตน์ หงส์วรนันท์ ที่เสียสละ
เวลาอันมีค่าในการให้ค า ปรึกษาค าแนะน า เสนอแนวคิด ให้ความรู้อันเป็นประโยชน์ต่องานวิจัยนี้และยังเอาใจ
ใส่ในทุก ๆ รายละเอียดทุก ๆ ขั้นตอนของงานวิจัย ตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ เพื่อให้งานวิจัยสมบรูณ์
ยิ่งขึ้น พร้อมทั้งยังช่วยพัฒนาการท างาน ของผู้วิจัยให้เป็นไปอย่างมีคุณภาพ ท าให้ผู้วิจัยได้รับประสบการณ์ใน
การท างาน วิจัยครั้งนี้รวมทั้งคณาจารย์ทุกท่านใน คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์  
ท่านคณะกรรมการสอบที่ได้ถ่ายทอดความรู้ให้แก่ผู ้วิจัย คอยให้ก าลังใจ จนงานวิจัยนี้ส าเร็จลุล่วงตาม
วัตถุประสงค์ ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้งถึงความกรุณาดังกล่าว และขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 

ขอขอบคุณ ผู้ใช้บริการเฟสบุ๊ค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 400 คน ที่ให้ความร่วมมือเป็น
อย่างดีในการตอบแบบสอบถามเพ่ือการวิจัยครั้งนี้ 

ท้ายที่สุดของความส าเร็จในครั้งนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่มีส่วนร่วมในงานวิจัยจนส าเร็จไป
ได้ด้วยดี ทั้งบุคลที่ได้กล่าวมาและยังไม่ได้กล่าวถึง ขอขอบพระคุณ บิดา มารดาที่ให้ชีวิตและสติปัญญา ขอ
ขอบใจเพื ่อน ๆ ทุกคนที่คอยให้ก าลังใจและความช่วยเหลือทุกอย่างด้วยดีเสมอมาคุณค่าที ่เกิดขึ ้นจาก
การศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ ขอมอบคุณค่านั้นแด่บิดา มารดา ตลอดจนสมาชิกในครอบครัวทุกคน ที่ให้การ
สนับสนุนให้ความช่วยเหลือความห่วงใย และให้ก าลังใจแก่ผู้วิจัยมาตลอด หากมีสิ่งใดบกพร่องผู้วิจัยขอน้อมรับ
ไว้และขออภัยไว้ณ โอกาสนี้ 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาของปัญหา 

เนื ่องจากทุกวันนี ้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารพัฒนาไปสู ่การหลอมรวมเทคโนโลยี 
(Convergence Technology) และการเกิดสื ่อใหม่ (New Media) ที ่เชื ่อมโยงกันด้วยสื ่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) เข้ามามีบทบาทต่อชีวิตประจ าวันของผู้คนในสังคม  รวมทั้งผู้คนก็มีเสรีภาพในการก าหนด
เนื ้อหาและรูปแบบการใช้ประโยชน์จากสื ่อสังคมออนไลน์ผ่านช่องที ่หลากหลายมากยิ ่งขึ ้น (ส านักงาน
คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ , 2560) รวมถึงการที่
รัฐบาลได้ก าหนดนโยบายและทิศทางการพัฒนาประเทศไปสู่เศรษฐกิจดิจิทัล (Digital Economy) คือการ
ขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศโดยการน าเอาเทคโนโลยีสารสนเทศหรือเทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามาใช้เพื่อเพิ่ม
ผลผลิต เพิ่มผลงาน เพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถแข่งขันกับต่างประเทศได้ (กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ
และการสื่อสาร, 2560) 

เมื่อประเทศไทยเข้าสู่ยุคของเทคโนโลยีสารสนเทศ ผู้ประกอบการจึงให้ความสนใจท าธุรกิจ
ออนไลน์เพิ่มมากขึ้น เพราะเป็นเส้นทางการท าธุรกิจที่สะดวก รวดเร็ว ค่าใช้จ่ายน้อย และไม่จ าเป็นต้องมี     
หน้าร้านก็สามารถขายสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมงด้วยช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ โดยก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร
ให้สอดคล้องกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย  เพ่ือสร้างแรงจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการได้ในที่สุด และเป็นเรื่อง
ง่ายที่จะน าเสนอสินค้าด้วยภาพ ข้อความ หรือคลิปวีดีโอให้ตรงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ดังนั้นช่องทางออนไลน์
ก าลังกลายเป็นทางเลือกที่ผู้บริโภคนิยมและมีอัตราเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง  
  We Are Social (2022) พบว่า ประชากรของประเทศไทยในปี 2022 มีสัดส่วนของเพศหญิง 
51.4 % ซึ่งมากกว่าเพศชายที่มีสัดส่วน 48.6% มีค่าเฉลี่ยอายุอยู่ที่ 40.9 ปี โดยส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในตัวเมือง
มากกว่าอยู่ในชนบท และมีจ านวนประชากรประมาณ 70 ล้านคน แต่มีจ านวนโทรศัพท์มือถือ 95.6 ล้านเครื่อง
คิดเป็นสัดส่วน 136.5% ของประชากรไทย โดยมีการใช้สื ่อออนไลน์ประมาณ  54.5 ล้านคน คิดเป็นกว่า 
77.8% ของประชากร ทั้งนี้ เมื่อเทียบมิติการเติบโตของจ านวนประชากรจากปีก่อนเพิ่มขึ้น 0.2% เท่านั้น          
แต่มิติการเติบโตของจ านวนโทรศัพท์มือถือกลับเพิ่มขึ้น 4.1% ซึ่งมีการเติบโตที่สูงกว่าจ านวนประชากรถึง                
20 เท่า ส่วนจ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตโดยรวมไม่ได้เพิ่มขึ้นสูงนัก มีสัดส่วน 0.2% เท่ากับการเติบโตของ
ประชากร แต่ที่น่าสนใจ คือ การเติบโตของผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียเติบโตขึ้นกว่า 3.4% หรือคิดเป็นจ านวนเกือบ
สองล้านคน  
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ภาพที่ 1.1  สถิติประชากรไทยและการใช้สื่อออนไลน์ เดือนกุมภาพันธ์ 2022 
ที่มา : Thailand Facebook Population update  (กุมภาพันธ์, 2565) 

 
ทั้งนี้ คนไทยใช้เวลาผ่านการออนไลน์โดยเฉลี่ย 9 ชั่วโมงต่อวัน ธุรกิจประเภทต่าง  ๆ จึงเลือก 

ใช้ประโยชน์จากช่องทางการซื ้อขายผ่านสื ่อสังคมออนไลน์มากขึ ้น โดยเฉพาะช่องทางเฟซบุ๊ก นับเป็น
แพลตฟอร์มที่ได้รับความนิยมอย่างมากทั้งระดับประเทศไทยและระดับโลก เพราะทุกวันนี้ เฟซบุ๊กนับได้ว่าเป็น
เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่กลุ่มธุรกิจเลือกใช้เพื่อเพิ่มศักยภาพการโฆษณาและ ประชาสัมพันธ์อันที่จะ
สามารถเขา้ถึงกับกลุ่มเป้าหมายได้เป็นจ านวนมาก    

ซึ่ง Sysomos (2021) พบว่า แม้วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจะมีการเปิดเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
เพื่อเป็นช่องทางการสื่อสารอ านวยความสะดวกให้กับกลุ่มเป้าหมาย แต่พบว่า จ านวนผู้ที่ให้ความสนใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” ยังมีจ านวนค่อนข้างน้อยจึงสะท้อนให้เห็นว่า แม้ภาคธุรกิจจะยอมรับว่า เฟซบุ๊กเป็นเครื่องมือส่งเสริม
การตลาดได้ดี คือ เข้าถึงกลุ ่มเป้าหมายได้โดยง่ายและมีค่าใช้จ่ายไม่มากแต่กลยุทธ์ส าคัญที ่จะน าไปสู่
ความส าเร็จเพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ชื่อเสียง เกิดความเชื่อมั่นและมีการยอมรับจนเกิดการตัดสินใจซื้อ สินค้าหรือ
บริการ รวมถึงการเห็นคุณค่าและประโยชน์ของแบรนด์จนเกิดการซื้อซ ้าได้ในอนาคต (อรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย์, 
2564) อาจไม่สามารถประสบความส าเร็จได้โดยง่ายนัก  

ดังนั้น แนวโน้มการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  เพ่ือเป็นกลยุทธ์ที่สามารถ
ตอบสนองวัตถุประสงค์ทางการตลาด ได้แก่ สร้างการตระหนักรู้ให้เพิ่มขึ้น กระตุ้นให้การเกิดความต้องการ 
ส่งเสริมการทดลองใช้ จนถึงขั้นการตัดสินใจซื้อและเกิดความจงรักภักดี ขณะเดียวกันก็เป็นพ้ืนที่ให้ผู้บริโภคได้
มีปฏิสัมพันธ์และสร้างการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า สร้างความเชื่อมโยงการยอมรับของผู้บริโภคต่อแบรนด์ได้ใน
ระยะยาว (บุหงา ชัยสุวรรณ, 2558)   
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ถึงแม้ว่า การเปิดธุรกิจหรือการสร้างร้านค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะเฟซบุ๊ก (Facebook) 
เป็นเรื่องง่ายมาก ใช้ต้นทุนค่อนข้างต ่าและยังสามารถท าธุรกิจผ่านทางถ่ายทอดสด (Live Video Streaming) 
หรือที่รู้จักในชี่อเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ซึ่งเป็นรูปแบบการขายสินค้าที่ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเห็น
สินค้าจริง ทั้งยังสามารถสอบถามข้อสงสัยได้ทันทีตลอดการตัดสินใจซื้อมีเทคนิคให้ร่วมสนุกด้วยการกดไลค์ 
กดแชร์หรือการบอกต่อ (Tag) เพ่ือน ๆ จึงถือเป็นเครื่องมอืการตลาดที่น่าสนใจ เป็นอย่างยิ่ง 

นอกจากนั้นจากสถานการณ์การเกิดแพร่ระบาดของโรคโควิด 19 ที่เกิดขึ้นตั้งแต่ปี 2019 ส่งผลให้
ทุกประเทศได้ประกาศมาตราล็อกดาวน์ ท าให้ผู้คนต้องเก็บตัวใช้ชีวิตอยู่ในบ้านเป็นหลัก จึงกลายเป็นปัจจัย  
ท าให้เร่งอัตราการเติบโตของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตแบบก้าวกระโดด จากปี 2019 ที่มีระดับการเติบโต 6%   
กลายเป็นมีอัตราการเติบโตสูงถึง 17.1% ในปี 2021 ทั้งที่มีอัตราการขยายตัวของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้น
เพียง 0.2% ของประชากรประเทศไทยเท่านั้น  

ปัจจุบันการใช้สื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก (Facebook Ads) กลายเป็นหัวข้อที่ผู้ประกอบการ เจ้าของธุรกิจ 
นักการตลาด ตลอดจนผู้ค้าขายรายย่อยสนใจเลือกใช้เพิ่มขึ้น เพราะเห็นว่าเป็นการเพิ่มโอกาสการเข้าถึง
ผู้บริโภคท่ีสะดวก รวดเร็ว และมีค่าใช้จ่ายไม่มาก โดยสามารถใช้ได้หลากหลายรูปแบบ ได้แก่  

1.  โฆษณาแบบรูปภาพ เพ่ือใช้สื่อสารด้วยการน าเสนอผ่านรูปและข้อความโฆษณาที่น่าสนใจ สื่อ
ถึงแบรนด์ว่าเป็นใครและท าอะไร ด้วยการเลือกใช้ภาพประกอบที่มีคุณภาพและดึงดูดใจได้ดี   

2.  โฆษณาแบบวีดีโอ เพื ่อใช้สื ่อสารด้วยการเล่าเรื ่องราวของแบรนด์ด้วยภาพ เสียง และ
ภาพเคลื่อนไหว การโฆษณาแบบวิดีโอมีช่วงความยาวและรูปแบบที่หลากหลาย ตั้งแต่โฆษณาสั้น ๆ จนถึงวิดีโอ
แบบยาว ๆ ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของแบรนด์ 

 
 

ภาพที่ 1.2 ตัวอย่างภาพการลงโฆษณาแบบรูปภาพ และแบบวีดีโอบนเฟซบุ๊ก  
ที่มา : Sittithorn Pui-ock (มกราคม, 2022) 
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  3.  โฆษณาแบบสตอรี่เพื่อใช้สื่อสารผ่านประสบการณ์แบบเต็มหน้าจอที่ปรับแต่ง ท าให้ผู้ชมรู้สึก
เข้าถึงเนื้อหาได้อย่างใกล้ชิดด้วยการใช้ประโยชน์จากการสร้างแรงบันดาลใจผ่านเรื่องราวต่าง ๆ 
  4.  โฆษณาแบบ Messenge เพื่อใช้สื่อสารและเริ่มสนทนากับผู้บริโภคที่ต้องการทราบข้อมูลของ 
แบรนด์เพิ่มเติม ด้วยการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างเป็นส่วนตัว และเพ่ิมฟีเจอร์อัตโนมัติหรืออินเทอร์แอคทีฟ 

5.  โฆษณาแบบภาพสไลด์ เพื่อเป็นการสื่อสารแสดงรูปภาพหรือวิดีโอได้ถึงสิบรายการภายใน
โฆษณาชิ้นเดียว โดยแต่ละรายการจะมีลิงก์เป็นของตัวเองเน้นสินค้าที่แตกต่างกันหรือเล่าเรื่องราวของแบรนด์
ที่พัฒนาไปในแต่ละหัวข้อ 

6.  โฆษณาแบบคอลเลกชั่น เพื่อเป็นการสื่อสารมุ่งช่วยให้กลุ่มเป้าหมายค้นหา เลือกดูตามความ
สนใจได้โดยง่าย โดยสามารถแตะโฆษณาเพ่ือเรียนรู้เพิ่มเติมเก่ียวกับสินค้าด้วยการโหลดที่รวดเร็ว 

7.  โฆษณาแบบทดลองเล่น เพ่ือเป็นการสื่อสารน าเสนอตัวอย่างแอพแบบอินเตอร์แอคทีฟให้ผู้ชม
ได้ลองเล่นก่อนจะดาวน์โหลดแอพ ค้นหาผู้ใช้ที่มีความตั้งใจใช้แอพสูงส าหรับแอพผ่านการทดลองก่อนซื้อ 

 
ภาพที่ 1.3 ตัวอย่างการลงโฆษณาคอลเลคชั่น และการลงโฆษณาแบบทดลองเล่น ในเฟสบุ๊ก 
ที่มา :  Sittithorn Pui-ock (มกราคม, 2022) 
 

ส าหรับสถิติการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก ในปี ค.ศ. 2022 โดย Website Rating (2022) พบว่า ผู้ใช้
เฟสบุ๊กจ านวน 26% ที่คลิกดูโฆษณา มีแนวโน้มที่จะคลิกโฆษณา 11 ครั้งต่อเดือน ส่งผลให้รายได้จากการ
โฆษณาเฟซบุ๊กปี 2021 มีจ านวน 28.3 พันล้านดอลลาร์ เพ่ิมข้ึน 33% เมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมา  

We Are Social (2021)  พบว่า ผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นคนอายุไม่เกิน 39 ปีสอดคล้อง
กับลักษณะพฤติกรรมคนกลุ่ม Generation Y และ Generation Z ที่เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีจึงนิยมซื้อ
สินค้าโดยไม่จ าเป็นต้องเห็นสินค้าจริงเหมือนคนรุ่นก่อน โดยส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล   
ตามด้วยภาคใต้และภาคกลาง ส าหรับสินค้าที่นิยมซื้อ 3 อันดับแรก ได้แก่ สินค้ากลุ่มเครื่องแต่งกายและ 
เครื่องประดับ คิดเป็นร้อยละ 48.75  รองลงมา คือ สินค้ากลุ่มอาหารและเครื่องดื่ม คิดเป็นร้อยละ 47.82   
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และสินค้ากลุ่มสุขภาพ/เครื่องส าอาง/ของใช้ส่วนบุคคล คิดเป็นร้อยละ 41.54  โดยมีมูลค่าการซื้อสินค้า
ออนไลน์ประมาณ 75,000 ล้านบาทต่อเดือน เพิ่มขึ้น 0.45 เท่าจากปี 2563  ซึ่งอัตราที่เพิ่มขึ้นจากพฤติกรรม
ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงเพราะสถานการณ์โควิด –19 จ าเป็นต้องลดการพบปะผู้คนและลดกิจกรรมทางสังคม  

Facebook และ BCG ศึกษากลุ ่มตัวอย่างจ านวน 8,864 คน ที ่มีอายุระหว่าง 18-64 ปี จาก           
9 ประเทศ ได้แก่ บราซิล อินโดนีเซีย อินเดีย แม็กซิโก มาเลเซีย ฟิลิปินส์ ไทย อเมริกา และเวียดนาม หัวข้อ 
“Conversational Commerce : the next gen of E-com” พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 65% ได้ทดลองใช้
ฟีเจอร์การซื้อของผ่านการ LIVE  และซื้อของผ่านช่องทางนี้ถึง 28% มีการซื้อของผ่านการ LIVE ทุกเดือนถึง 
84% อีกท้ัง ผู้ตอบแบบสอบถามชาวไทย 9 ใน 10 คน ยังคาดว่า ปีนี้จะซื้อของผ่านการ LIVE เพ่ิมข้ึนด้วย โดย
คนไทยกลุ่ม Gen Z และกลุ่ม Millennials จ านวน 8 ใน 10 คน ชอบที่จะติดต่อร้านค้าผ่านแอปพลิเคชันส่ง
ข้อความมากกว่า เพราะรู้สึกว่าการแชทออนไลน์ ท าให้รู้สึกใกล้ชิดกับภาคธุรกิจมากขึ้น (WorkpiontTODAY, 
2021)   

“พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าผู้บริโภคเปลี่ยนไป เมื่อค้นหาและเจอสินค้าที่ถูกใจก็จะส่งข้อความ
สอบถาม ซึ่งร้านต้องพยายามเปลี่ยน การทักทาย ของลูกค้าให้เป็นการสั่งซื้อให้ได้ ซึ่งเทรนด์นี้ได้รับความนิยม
เพิ่มขึ้นในไทย เนื่องจากสอดรับกับพฤติกรรมผู้บริโภคไทยที่ต้องการความสะดวก รวดเร็ว ไม่ชอบการรอและ
พร้อมจะไปร้านอื่น หากตอบแชทช้า ซึ่งเชื่อว่าแม้การแพร่ระบาดโควิดคลี่คลายขึ้นแต่พฤติกรรมเหล่านี้ก็ยังคง
เกิดข้ึนต่อ” (Thesky, 2022) 

ทั ้งนี ้ การซื ้อขายผ่านการทักแชทได้กลายมาเป็นส่วนส าคัญของประสบการณ์การช้อปปิ้ง  
โดยลูกค้า 83% มีการส่งข้อความหาร้านค้าช่วงก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ ขณะที่ 70% ส่งข้อความช่วงซื้อสินค้า 
และอีก 58% ส่งข้อความหลังท าการซื้อไปแล้ว จะเห็นได้ว่าการแชทผ่านแพลตฟอร์ม Messenger จาก 
Facebook ได้กลายมาเป็นช่องทางการซื้อขายที่ส าคัญ  ตั้งแต่ขั้นตอนของการค้นพบไปจนถึงช่วงหลังการซื้อ
สินค้าไปแล้ว เพราะว่าร้านค้าสามารถแนะน าลูกค้าตลอดเส้นทางการซื้อขาย และมอบประสบการณ์แบบ
เฉพาะบุคคลได้โดยไมต่้องออกจากแชทเลย (Thesky, 2022) 

จากเหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยมีความสนใจศึกษา เรื่อง สื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคกลุ่ม
เจนวายตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ เพื่อเข้าใจถึงปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์   และ
การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อโฆษณา Facebook จะสามารถสร้างแรงจูงใจต่อผู้บริโภคกลุ่มเจนวายเพ่ือเกิดการ
ตัดสินใจซื้อได้หรือไม่ เป็นแนวทางการพัฒนาองค์ความรู้การประยุกต์ใช้กับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลให้
เหมาะสมและสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ต่อไป 
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1.2  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  1.2.1  เพื่อศึกษาความแตกต่างของปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลส่งผลต่อปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อ หรือไม่ 
  1.2.2  เพื่อศึกษาความแตกต่างของปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลส่งผลต่อปัจจัยความพึงพอใจตามเส้นทางการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook หรือไม่ 
  1.2.3  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อส่งผลต่อความ
พึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook หรือไม ่
 
1.3  สมมติฐานของการวิจัย 
  1.3.1  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ แตกต่างกัน 
  1.3.2  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook แตกต่างกัน 
  1.3.3  ปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจตาม
เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook 
 
1.4  ขอบเขตการวิจัย 
  ผู้วิจัยมุ่งศึกษาขอบเขตกลุ่มตัวอย่างที่จัดอยู ่ในกลุ่มเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยเป็น
ผู้บริโภคที่มีบัญชีสมาชิกของเฟซบุ๊ก (Facebook) ไม่น้อยกว่า 1 ปี และเคยเห็นสื่อโฆษณา Facebook ก่อน
ตัดสินซื้อ โดยช่วงระยะเวลาการศึกษา ระหว่างเดือนมกราคม-เดือนกุมภาพันธ์ 2566 รวมระยะเวลา 2 เดือน 
 
1.5 นิยามศัพท์    
  1.5.1 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง การสื่อสารข้อมูลสินค้าหรือ
บริการไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างการรับรู้และสนใจในตัวสินค้าหรือบริการ และตอบสนองความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมาย โดยผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาด เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม
การขาย การขายโดยใช้พนักงานและการตลาดทางตรง 
  1.5.2 การโฆษณา (advertising) หมายถึง การน าเสนอข้อมูลของสินค้าหรือบริการต่อสาธารณชน 
เน้นการสื่อสารกับคนจ านวนมาก โดยไม่เจาะจงเฉพาะตัว จึงมุ่งสร้างข่าวสารที่มีความเป็นสากล เข้าใจง่าย 
ชัดเจน สั้นกระชับ ก่อให้เกิดผลลัพธ์ในการกระตุ้นให้เกิดการรับรู้และพฤติกรรมการซื้อได้ 
  1.5.3 สื่อโฆษณาเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) หมายถึง เครื่องมือประเภทหนึ่งของการสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ เพื่อกระตุ้นให้ผู ้บริโภคได้รับรู้ข้อมูลข่าวสาร จนเกิดความสนใจซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งการซื้อ       
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สื่อโฆษณาสามารถใช้ได้กับทุกธุรกิจ โดยให้ผู้ประกอบการเลือกสร้าง ปรับแต่ง จัดการ และวิเคราะห์ผลลั พธ์
การโฆษณาได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายตามที่คาดหวัง   
 1.5.4  เส้นทางการตัดสินใจซื้อ (Customer Journey) หมายถึง เส้นทางของผู้บริโภค ที่เข้ามาสัมผัส 
brand หรือองค์กรของคุณ นักการตลาดจะมีการก าหนดกลยุทธ์เพื่อให้ช่วงขณะที่ผู้บริโภคเข้ามาสัมผัสนั้น
ได้รับประสบการณ์ที่ดีและเรามีการวัดผลทั้งเชิงปริมาณและคุณภาพ เพ่ือก าหนดเป็น KPI ในการให้บริการ ณ 
แต่ละจุดสัมผัสระหว่างผู้บริโภคกับองค์กรของเรา 
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
  1.6.1 ทราบถึงวางแผนการสื่อสารการตลาดให้สอดคล้องกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อโฆษณาบน        
เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
  1.6.2 ทราบถึงความแตกต่างของปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับสื่อ
โฆษณา Facebook สามารถน ามาวางแผนการสื่อสารได้อย่างเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 
  1.6.3 ทราบถึงการประยุกต์ใช้ด้านการสื่อสารการตลาดสื่อโฆษณาที่ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้า 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “สื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคกลุ่มเจนวายตัดสินใจซื้อสินค้า

และบริการ” ได้อาศัยทฤษฎีแนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิดเพื่อ
เป็นประโยชน์ต่อการวิจัยดังนี้  

2.1  แนวคิดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
2.2  แนวคิดสื่อโฆษณาออนไลน์ : เฟซบุ๊ก 
2.3  ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคสื่อออนไลน์ 
2.4  แนวคิดเก่ียวกับ Gen-Y  
2.5  แนวคิดการตัดสินใจซื้อ  
2.6  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ  
2.7  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 แนวคิดเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด     
 สุว ิช แย้มเผื ่อน (2545) ให้ความหมายว่า เป็นส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 
Strategies) มีหน้าที่การแจ้งข่าวสาร จูงใจผู้บริโภค สร้างทัศนคติที่ดีรวมถึงสร้างพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งการ        
สี่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) เป็นเครื่องมือที่ใช้ส่งเสริมการตลาดประกอบไปด้วย       
4 องค์ประกอบ คือ การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion)และการให้บริการของพนักงานผู้ขาย (Personal Selling)  ดังนี้   

1.  การโฆษณา (Advertising) คือ การสื่อสารเกี่ยวกับคุณสมบัติของตัวสินค้า และประโยชน์เพื่อ
จูงใจให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าและบริการโดยผ่านสื่อโฆษณาที่ไม่ใช่บุคคล สินค้าที่มีการโฆษณาจะต้องมีการระบุ             
ผู้โฆษณาหรือผู้อุปถัมภ์อย่างชัดเจน เพ่ือโน้มน้าวใจในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของสินค้าไปยังกลุ่มเป้าหมาย
โดยผ่านช่องทางสื่อมวลชนที่ต้องมีการจ่ายเงิน หรือที่เรียกว่าการซื้อสื่อซึ่งเป็นการสร้างเสริมและเตือนความ
ทรงจ าให้กับผู้บริโภคโดยขับเคลื่อนผ่านทางสื่อโฆษณา (Advertising Media) ได้แก่ 
  1.1  การโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน์ (Television Advertising) 
  1.2  การโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง (Radio Advertising) 
  1.3  การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ (Newspaper Advertising) 
  1.4  การโฆษณาทางนิตยสาร (Magazine Advertising) 
  1.5  การโฆษณากลางแจ้ง (Out-Door Advertising) 

ข้อดีของการโฆษณา คือเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพสูงในการเผยแพร่ข่าวสาร ไปยังผู้รับสาร
จ านวนมากได้อย่างรวดเร็ว การโฆษณาในปัจจุบันสามารถเข้าถึงผู้รับสารเป้าหมายในกลุ่มตลาดเฉพาะได้ดี
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(Niche Market) และการโฆษณายังมีจุดแข็งในการสร้างการรับรู้ (Awareness) รวมถึงการสร้างตราสินค้าให้
เติบโตได้ 

ข้อจ ากัดของการโฆษณาคือมีความน่าเชื่อถือน้อยกว่าการประชาสัมพันธ์ สาเหตุเพราะเนื้อหาของ
ข่าวสารที่มักถูกมองว่าเป็นการพยายามที่จะขายสินค้าถึงแม้ว่า ความน่าเชื่อถือส่วนหนึ่งของสารเหล่านั้น          
จะเพิ่มขึ้นได้ด้วยความน่าเชื่อถือของแหล่งสารแล้วก็ตาม นอกจากนี้การโฆษณาจากสื่อต่าง ๆ โดยเฉพาะสื่อ
โทรทัศน์ต้องใช้ระยะเวลาในการผลิตงานและปรับแก้ชิ ้นงานโฆษณารวมทั้งต้องใช้งบประมาณสูงในการ
สร้างสรรค์งานโฆษณาแต่ละชิ้นด้วย 

2.  การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) คือการติดต่อสื่อสารอย่างมีระบบกับกลุ่มเป้าหมาย 
โดยมีการวางแผนอย่างมีระบบ การประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือที่มีความส าคัญต่อการสื่อสารการตลาดในการ
ให้ความรู้สร้างความเข้าใจและสร้างภาพลักษณ์ให้แก่องค์กรและผลิตภัณฑ์เพ่ือให้องค์การสามารถด าเนินธุรกิจ
อยู ่ท่ ่ามกลางสาธารณชน และได้ร ับการสนับสนุนจากสาธารณชนอย่ างราบรื ่น กล่าวอีกนัยหนึ ่งการ
ประชาสัมพันธ์ยังเป็นงานที่ก่อให้เกิดความรู้ความ เข้าใจแก่ประชาชน ด้วยการสร้างสัมพันธภาพอันดีและการ
พัฒนาส่งเสริมความเข้าใจที่ถูกต้องร่วมกัน เพื่อให้เกิดความรู้สึกนึกคิดที่ดีระหว่างหน่วยงาน องค์การ สถาบัน
กับกลุ่มประชาชนที่เกี่ยวข้องกิจกรรมการประชาสัมพันธ์ท าให้องค์การหรือสินค้าดูดีในสายตาของสาธารณชน 
การจะเป็นคนดี ดูดีได้ต้องเป็นผู้ที่ท าประโยชน์ให้สังคม เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้องไม่เอาเปรียบสังคม เมื่อ
เป็นเช่นนี้สังคมก็จะให้สิ่งที่ดีกลับคืนแก่องค์การ จึงเป็นการถ้อยทีถ้อยอาศัย ซึ่งจะได้ประโยชน์ทั้งสองฝ่าย และ
เป็นการสร้างสัมพันธภาพทั้งภายในและภายนอกองค์การ เพราะความส าเร็จของการองค์การ ไม่ได้ขึ้นอยู่กับ
ฝ่ายการตลาดหรือฝ่ายหรือฝ่ายใดฝ่ายหนึ ่ง แต่เป็นหน้าที ่ของทุกคนในองค์การ โดยมีกิจกรรมการ
ประชาสัมพันธ์ดังนี้ 

2.1  การให้ข่าว (News) การให้ข่าวกับ สื่อมวลชนเป็นทักษะของฝ่ายประชาสัมพันธ์ที่จะต้อง 
มีแนวทางของข่าวให้ชัดเจน ความสามารถในการเขียนข่าวให้มีประเด็นน่าสนใจ ชวนติดตาม โดยอาจจัดท าใน
รูปแบบการแจกข่าว (Press Release) การแถลงข่าว (Press Conference) หรือการใหสัมภาษณ์เป็นส่วนตัว 
(Exclusive Interview) ที่จะท าให้ได้เนื้อข่าวในแนวลึก 

2.2 สุนทรพจน์ (Speeches) การแสดงสุนทรพจน์ของผู้บริหารองค์การต่อที่สาธารณะแสดง 
ให้เห็นทิศทางในการด าเนินธุรกิจ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม การมีส่วนร่วมต่อกิจกรรมสังคมต่าง  ๆ 
เป็นการเปิดตัวองค์การและผู้บริหารตลอดจนวิสัยทัศน์ธุรกิจต่อสาธารณชนได้เป็นอย่างดี 

2.3  กิจกรรมพิเศษ (Special Events) ปัจจุบันกิจกรรมพิเศษเป็นสิ่งที่ต้องด าเนินการควบคู่
ไปกับกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอ่ืน ๆ กิจกรรมพิเศษเป็นการสะทอนแนวคิดของผลิตภัณฑ์และองค์การออกมา
เป็นรูปธรรม ซึ่งสามารถจับต้องได้สามารถดึงกลุ่มเป้าหมายเข้ามามีส่วนร่วมและกระตุ้นความน่าสนใจได้ดีกว่า 
การสื่อสารวิธิีอ่ืน ๆ 

2.4  สิ่งพิมพ์และโสตทัศนูปกรณ์ (Written and Audiovisual Materials) การอธิบายข้อมูล 
สินค้าและองค์กรต่อสาธารณชนนั้น ควรมีการจัดเตรียมวิธีการน าเสนอรูปแบบต่าง  ๆ เช่นเอกสาร แนะน า
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บริษัท (Company Profile) วีดีทัศน์ ซีดีรอม เป็นต้น เพื ่อให้การน าเสนอมีรูปแบบที่เป็นมืออาชีพและ
ประทับใจผู้ที่มาเยี่ยมชม 

2.5  สิ่งที่แสดงเอกลักษณ์ขององค์กร (Corporate Identity Materials) เป็นการน าเสนอ       
สิ่งที่เป็นเอกลักษณ์ให้กลุ่มเป้าหมายจดจ า เช่นโลโก้ สโลแกน ยูนิฟอร์ม บัตรประจ าตัวสัญลักษณ์ต่าง ๆ เสมือน
เป็นตัวแทนองค์กร 

2.6  กิจกรรมสาธารณะ (Public Service Activities) โดยการเข้าร่วมกิจกรรมที่เป ็น
ประโยชน์ต่อสังคม เช่น การบริจาคเงินช่วยเหลือกิจกรรมสังคม การจัดท าโครงการต่าง ๆ เช่นโครงการหนังสือ
มือสองปันรักให้นอ้ง ก็ยังต้องอาศัยสื่อท่ีจะประชาสัมพันธ์ให้สาธารณชนรับทราบและเข้าร่วมโครงการ 

2.7  เว็บไซต์ (Web Site) องค์กรยุคใหม่จะต้องจัดท าเว็บไซต์เพื่อเผยแพร่ข้อมูลของบริษัท 
ออกไปสู่กลุ่มเป้าหมายทั่วโลก สามารถให้ข้อมูลได้อย่างละเอียด เปลี่ยนแปลงได้รวดเร็วก่อให้เกิดภาพพจน์ที่ดี 

  ข้อดีของการประชาสัมพันธ์นั้นมีจุดแข็งต่าง  ๆ ประการแรกคือ ไม่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อ
สื่อ เนื่องจากการน าเสนอข่าวสารต่าง ๆ เช่น ข่าวประชาสัมพันธ์(New Release) เป็นไปในลักษณะที่ได้รับ
ความเห็นชอบจากกองบรรณาธิการของสื่อว่ามีคุณค่าต่อผู้รับสาร และน าเสนอให้โดยไม่คิดมูลค่า นอกจากนี้ยัง
เป็นวิธิีการเผยแพร่ข่าวสารที่มีความน่าเชื่อถือสูง เนื่องจากไม่เน้นการขายมากเกินไป แต่เป็นข้อเขียนใน
ลักษณะของการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร 

  ข้อจ ากัดของการประชาสัมพันธ์เนื่องด้วยวิธีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อมวลชนนั้นองค์กร
ไม่สามารถควบคุมการน าเสนอเนื้อหาข่าวได้โดยตรงทั้งหมด ดังนั้นทางกองบรรณาธิการของสื่อหรือผู้เรียบ
เรียงข่าวสามารถที่จะแก้ไขข่าวหรือเขียนข่าวเพิ ่มเติมลงไปตามที่พวกเขาต้องการ  จึงพบว่าในบางครั้ง
สื่อมวลชนก็มีการสืบค้นข้อมูลเชิงลึกเพื่อเปิดเผยในทุกประเด็นที่ไม่สอดคล้องกันกับที่องค์กรต้องการ รวมทั้ง
การแพร่กระจายของเนื้อหาข่าวสารก็ไม่สามารถจ ากัดพ้ืนที่ได้ 

3.  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) คือวิธีการเสนอสิ ่งจูงใจที ่เป็นคุณค่าพิเศษเพื่อ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมอยากซื้อสินค้ามากขึ้น ซื้อบ่อยขึ้น ช่วงที่ มีการส่งเสริมการขายส่วนใหญ่จะ
เป็นช่วงระยะสั ้น ๆ โดยมีวิธีการมุ ่งเน้นให้ผู ้บริโภคเกิดความสนใจในตัวสินค้า /บริการ ให้มากที่สุด ซึ่ง
กลุ่มเป้าหมายจะได้รับผลประโยชน์จากกิจกรรมการเสริมการขายมากกว่าช่วงเวลาปกติซึ่งเรียกว่าผลประโยชน์
พิเศษ (Extra Benefits) โดยมีขอบเขตและรายละเอียดดังนี้ 

3.1  เป็นการให้ข้อเสนอพิเศษที่ตราสินค้าอ่ืนในสินค้าประเภทเดียวกันไม่มีให้ 
3.2  ข้อเสนอพิเศษที่กล่าวถึงจะต้องเป็นสิ่งที่เพ่ิมเติมจากปกติที่ผู้บริโภคเคยได้รับและที่ส าคัญ

ต้องมีค่าในระดับท่ีมากพอที่จะดึงดูดความสนใจได้ 
3.3  การจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขาย ได้แก่การลดราคา (Price Off) การแจกคูปอง 

(Coupons) การแจกสินค้าตัวอย่าง (Sample) การให้ของแถม (Premiums) การชิงโชคและการแข่งขัน 
(Sweepstakes and Contests) การแจกแสตมป์ (Stamps) การให้ส่วนลด (Discount) การแถมสินค้า (Free 
Goods) การโฆษณาร่วมกัน (Cooperative Advertising) การแข่งขันการขาย (Trade Contest) และอ่ืน ๆ 
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3.4  ข้อเสนอพิเศษนี้สามารถท าให้ผู ้บริโภคเปลี่ยนตราสินค้าได้ในชั่วคราวเท่านั้นแต่ถ้า
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ มีคุณภาพที่ดีจริง ผู้บริโภคอาจจะเปลี่ยนจากผลิตภัณฑ์เดิมมาใช้ผลิตภัณฑ์ที่ท าการส่งเสริม
การขายก็ได้ 

ข ้อด ีของการส ่งเสริมการขาย คือมีแนวทางแบบมุ ่งการกระท า (Action Oriented) 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเป็นเครื่องมือที่ช่วยในการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อให้เร็วยิ่งขึ้น หรืออย่างน้อยที่สุดคือ 
การตัดสินใจทดลองใช้จึงมีประโยชน์ในการพยายามปิดยอดขายหรือต้องการ ให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าได้มากขึ้น 
การส่งเสริมการขายยังสามารถช่วยเก็บรักษาความสัมพันธ์ของลูกค้าเก่าให้คงอยู่ได้โดยให้ผลประโยชน์คืนสู่
ลูกค้าเก่า นอกจากนี้การส่งเสริมการขายยังช่วยเพิ่มคุณค่าต่อภาพลักษณ์ของสินค้า/บริการให้เข้มแข็งได้ด้วย 

ข้อจ ากัดของการส่งเสริมการขาย คือเป็นเครื่องมือที่มีค่าใช้จ่ายสูงในการสร้างการตระหนักรู้
แก่กลุ่มเป้าหมาย โดยจ าเป็นต้องอาศัยวิธีการต่าง ๆ สนับสนุน เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และที่
ส าคัญ การส่งเสริมการขายอาจเป็นความล้มเหลวได้หากขาดการเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์และคุณค่าของ         
ตราสินค้าในระยะยาว 

4.  การให้บริการของพนักงานผู้ขาย (Personal Selling) เป็นหนึ่งในกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
เพราะเมื่อตั้งเป้าทางการตลาดไว้สูงก็จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีพนักงานขายให้เพียงพอ ยิ่งมีพนักงานขายมาก
ขึ้นโอกาสที่จะขายให้ได้เป้าหมายก็มีมากขึ้น จะสังเกตเห็นได้ว่าธุรกิจในลักษณะขายตรง (Direct Sell) ใน
ปัจจุบันนี้เน้นที่การส่งเสริมการตลาดโดยพนักงานขายแต่เพียงอย่างเดียวการขายโดยพนักงานเป็นการสื่อสาร
ด้วยวาจาในรูปแบบของการสนทนาแบบการสื่อสารสองทาง (Two Ways Communication) และเป็นการ
สร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าที่มุ่งหวังเพื่อให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์/บริการโดยสามารถแบ่งบทบาทหน้าที่ที่
ต้องใช้ทักษะในการขายจากน้อยไปหามากได้ 8 ประเภท ดังนี้ 

4.1  พนักงานขายผู้ส่งของ (Deliverer) เป็นพนักงานขายที่มีหน้าที่ส่งมอบสินค้าแก่ลูกค้า 
เช่น พนักงานส่งอาหารของพิซซ่า เคเอฟซีเป็นต้น ซึ่งมีหน้าที่ส่งมอบสินค้าให้ถึงมือลูกค้าอย่างปลอดภัยเท่านั้น
ไม่ต้องท าหน้าที่รับค าสั่งหรือชักจูงลูกค้าแต่อย่างใด 

4.2  พนักงานขายผู้รับค าสั่งซื ้อ (Order Taker) เป็นพนักงานขายที่ท าหน้าที่หลักคือการ
รับค าสั่งซื้อจากลูกค้า ซึ่งมีทั้งแบบออกไปรับค าสั่งจากลูกค้าโดยตรงและการรับโทรศัพท์จากลูกค้าเพียงอย่าง
เดียว 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ให้ความหมายการส่งเสริมการตลาดว่าเป็นการติดต่อสื่อสาร
ระหว่างผู้จ าหน่าย และตลาดเป้าหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาดเพื่อบอกให้
ลูกค้าทราบว่ามีผลิตภัณฑ์ออกจ าหน่ายในตลาด คือต้องพยายามชักชวนให้ลูกค้าซื้อและเพ่ือเตือนความทรงจ า
กับตัวผู้บริโภค การส่งเสริมการตลาดยังจะต้องมีการศึกษาถึงกระบวนการติดต่อสื่อสาร (Communication 
Process) เพื่อเข้าใจถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้รับกับผู้ส่ง การส่งเสริมการตลาดมีเครื่องมือส าคัญที่ จะใช้อยู่          
4 แบบ คือ 
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1.  การให้บริการของพนักงานผู้ขาย (Personal Selling) เป็นการเสนอขายสินค้าแบบเผชิญหน้า
กัน (Face to Face) พนักงานขายต้องเข้าพบปะกับผู้ซื้อโดยตรงเพื่อเสนอขายสินคากับการส่งเสริมการตลาด
โดยวิธีนี้เป็นวิธีที่ดีที่สุด แต่เสียค่าใช้จ่ายสูง 

2.  การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบของการจ่ายเงินเพื่อการส่งเสริมการตลาดโดย
มิได้อาศัยตัวบุคคลในการน าเสนอหรือช่วยในการขาย แต่เป็นการใช้สื่อโฆษณาประเภทต่าง  ๆ เช่น โทรทัศน์ 
วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา อินเทอร์เน็ต (Internet) สื่อโฆษณาเหล่านี้จะสามารถเข้าถึงผู้บรโิภค
เป็นกลุ่มใหญ่ เหมาะส าหรับสินค้าที่ต้องการกระจายตลาดในวงกว้าง 

3.  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมที่ท าหน้าที่ช่วยพนักงานขายและ
การโฆษณาในการขายสินค้า การส่งเสริมการขายเป็นการกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในตัวสินค้าการ
ส่งเสริมการขายจัดท าในรูปของการแสดงสินค้าการแจกของ ตัวอย่างแจกคูปอง ของแถม การใช้แสตมป์เพื่อ
แลกสินค้า การชิงโชคแจกรางวัลต่าง ๆ ฯลฯ 

4.  การเผยแพร่และประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) ในปัจจุบันธุรกิจมักสนใจ
ภาพพจน์ของกิจการ ธุรกิจได้ใช้เงินจ านวนมากเพ่ือสร้างชื่อเสียงและภาพพจน์ของกิจการปัจจุบันองค์กรธุรกิจ
ส่วนใหญ่ไม่ได้เน้นที่การแสวงหาก าไร (Maximize Profit) เพียงอย่างเดียวแต่ต้องเน้นที่วัตถุประสงค์ของการ
ให้บริการแก่สังคมด้วย (Social Objective) เพราะความอยู่รอดขององค์กรธุรกิจจะขึ้นอยู่กับการยอมรับของ
กลุ่มผู้บริโภคในสังคม ถ้าหากกลุ่มผู้บริโภคต่อต้านหรือมีความคิดว่า องค์กรธุรกิจแสวงหาผลประโยชน์ให้กับ
ตนมาก จนไม่ค านึงถึงสังคม หรือผู้บริโภคเช่นการผลิตสินค้า แล้วปล่อยน ้าเสียลงแม่น ้า หรือท าให้อากาศเป็น
พิษก่อให้เกิดผลเสียแก่ส่วนรวมโดยมิได้หาวิธีแก้ไข ซึ ่งเราจะต้องสร้างภาพพจน์ที่ดีให้กับองค์กรธุรกิจ 
ตัวอย่างเช่น บริษัทบุญรอดบริเวอรี่ จ ากัดเป็นกิจการขายเบียร์ซึ ่งมีส่วนในการเสนอสิ่งที่เป็นพิษภัยต่อ
ประชาชน จึงพยายามท าป้ายประชาสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้างภาพพจน์ ด้วยการเสนอเรื่องการอนุรักษ์ธรรมชาติ
อนุรักษ์วัฒนธรรมไทย เป็นการชดเชย เบี่ยงเบนความรู้สึกต่อต้านของสังคม หากกลุ่มผู้บริโภคไม่พอใจและ    
ไม่ต้องการซื้อสินค้าและบริการของผู้ผลิต ย่อมเป็นสาเหตุที่จะจ ากัดการเจริญเติบโตของธุรกิจได้ 

สรุปการเลือกใช้ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing MixStrategies) ที่เหมาะสมทั้งในด้าน  
การโฆษณาเพื่อเป็นการบอกถึงคุณสมบัติของตัวสินค้า การประชาสัมพันธ์ที่มุ้งเน้นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี
ให้แก่องค์กรและผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการขายด้วยวิธีการต่าง ๆ เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจใน         
ตัวสินค้าหรือบริการให้มากที่สุด และการให้บริการของพนักงานผู้ขายที่จะช่วยสร้างความประทับใจต่อการ
ให้บริการรวมถึงเป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อผู้บริโภค ล้วนจะเป็นตัวช่วยกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจในการ
เลือกบริโภคสินค้าในผู้ซื้อ/ผู้รับบริการเป็นอย่างยิ่ง 
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2.2  แนวคิดสื่อโฆษณาออนไลน์ : เฟซบุ๊ก 
2.2.1  ความหมายสื่อโฆษณาออนไลน์ 

 โฆษณาออนไลน์ คือ โฆษณาที่ต้องรับชมผ่านการใช้อินเทอร์เน็ต โดยส่วนใหญ่โฆษณามักถูก
น าเสนอผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) อย่าง Facebook Instagram Twitter รวมถึงตามเว็บไซต์
ต่าง ๆ เช่น Google และ YouTube 
  การโฆษณาออนไลน์เป็นวิธีที่ตอบรับการใช้ชีวิตของคนยุคใหม่ได้เป็นอย่างดี ไม่ว่าจะเป็นความ
นิยมในการใช้สื่อ Social Network หรือการใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่เชื่อมต่อกับโลกออนไลน์ได้ตลอดเวลา
ไม่จ ากัดสถานท่ี นอกจากนี้มันยังมีข้อดีที่สร้างโอกาสเติบโตให้กับธุรกิจ SMEs โดยสามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้ 
  1.  ต้นทุนต ่าเมื่อเทียบกับโฆษณาสื่อหลัก 
   การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์หรือสื่อ Social Network นั้น เราสามารถก าหนดงบประมาณได้
ตามที่ต้องการและสามารถ ลงโฆษณา ได้อย่างต่อเนื่องขึ้นอยู่กับงบประมาณที่เราตั้งไว้ ส่งผลให้นักธุรกิจ
สามารถจัดสรรงบประมาณและจ ากัดงบในแต่ละครั้งที่ ลงโฆษณาได้ ทั้งนี้จะแตกต่างจากการโฆษณาผ่านสื่อ
หลักท่ีมักจะมีราคาข้ันต ่าและจ านวนครั้งในการลงโฆษณา ก าหนดไว้อยู่แล้ว 
  2.  สามารถวัดผลตอบรับได้ 
   การวัดผลช่วยให้นักธุรกิจประเมินคุณภาพของโฆษณาได้อย่างชัดเจนและน าข้อบกพร่องมา
ปรับแก้ได้ทันท่วงที การตรวจสอบผลตอบรับของโฆษณาออนไลน์มีหลายวิธี เช่น การวัดจ านวนครั้งที่แสดงผล 
(Impression) จ านวนครั้งที่ถูกกด (Clicks) และการวัดผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on Investment : 
ROI) เป็นต้น ซึ่งแตกต่างจากโฆษณาสื่อหลักที่การวัดผลยุ่งยากและใช้เวลานาน อีกท้ังเป็นเรื่องยากที่จะการันตี
ว่าโฆษณาเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายจริงหรือไม่ 
  3.  เข้าถึงเป้าหมายได้ตรงกลุ่มและไร้ขีดจ ากัด 
   การเข้าถึงของโฆษณาออนไลน์ถือว่าได้เปรียบกว่าโฆษณาสื่อหลักมาก เนื่องจากนักธุรกิจ
สามารถเลือกกลุ ่มเป้าหมายได้ตามต้องการ โดยการก าหนดลักษณะ คุณสมบัติ และความสน ใจของ
กลุ่มเป้าหมายให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์หรือบริการของตนเอง นอกจากนี้กลุ่มเป้าหมายยังสามารถรับชม
โฆษณาได้ตลอด 24 ชั่วโมง หรือตลอดเวลาและสามารถรับชมได้จากทุกท่ี แน่นอนว่าเป็นการเพ่ิมโอกาสในการ
เข้าถึงของกลุ่มเป้าหมายให้มากยิ่งข้ึน 
 2.2.2  ประเภทสื่อโฆษณาออนไลน์  

สื่อโฆษณาออนไลน์หลัก ๆ ที่ใช้กันจะมี ประมาณ 7 ประเภท ดังนี้ 
1.  Display ad (Banner) รูปแบบการโฆษณาแบบ แบนเนอร์ สามารถแสดงผลได้ทั้งแบบ ภาพ 

วีดีโอ หรือ อนิเมชั่น ต าแหน่งโฆษณาจะอยู่ใกล้เนื้อหาของหน้าเว็บไซด์นั้น  ๆ มีทั้งแบบที่ แสดงผลในพื้นที่
กรอบโฆษณา (Standard banner) และ ขยายออกมานอกกรอบโฆษณา (Expandable banner) 

 วัตถุประสงค์การใช้งาน สร้าง awareness หรือเพื่อดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย จะ
สนใจมาก –น้อย ขึ้นอยู่กับ รูปแบบการแสดงผล, ข้อความ, และ ความน่าสนใจของแคมเปญนั้น ๆ 
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 ข้อดี  
  1.  สามารถแสดงผลได้หลากหลายรูปแบบ เพื่อสร้างความน่าสนใจให้กับแคมเปญ เช่น ภาพ, 

วีดีโอ หรือ อนิเมชั่น 
  2.  เว็บไซต์ส่วนใหญ่มีพ้ืนที่หรือต าแหน่งรองรับการโฆษณารูปแบบนี้ 
  3. ม ีหน่วยว ัดผลที ่ช ัดเจน เช ่น  Impression, click, CTR, etc. และบางที ่ เล ือก 

demographic, geographic, behavior ได้ 
  4. สามารถเปลี่ยนรูปแบบโฆษณาหรือ ครีเอทีพของแบนเนอร์ได้ตามความต้องการของลูกค้า 

หรือ เอเยนซี ่
  ข้อเสีย  
  1.  บางครั้งเกิดความร าคาญต่อผู้ใช้งาน 
  2.  ราคาสูงส าหรับ เว็บไซต์ที่มีความนิยมสูง 
  3.  เว็บไซด์ที่มีความนิยมสูงบางครั้งจะไม่มีพ้ืนที่ว่างให้ลง 
2.  Mobile ad รูปแบบการโฆษณาในมือถือ สามารถเลือกแสดงผลได้ทั้งใน smart phone และ 

feature phone เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมาย มีพฤติกรรมการใช้งานผ่าน โทรศัพท์มากขึ้น เพ่ือ
เป็นการเข้าถึงกลุ่มคนเหล่านี้ เราจึงต้องเอาโฆษณาไปลงในมือถือด้วย 

  วัตถุประสงค์การใช้งานสร้าง awareness หรือเพื่อดึงดูด ความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 
นอกจาก จะให้เกิดการมองเห็น ผ่านสายตาของกลุ่มเป้าหมายแล้ว ยังมีเทคโนโลยีที่สามารถช่วยให้โฆษณาของ
เรา ดึงดูดให้เขา ดาว์นโหลด mobile application เข้าไปอ่านข้อมูลใน mobile site ดู Video/TVC หรือเข้า
มาเล่นเกมส์ของเรา 

  ข้อดี  
  1.  ตรงกลุ่มเป้าหมาย เช่น ถ้าอยากให้คนมาดาวน์โหลด mobile application ของเรา 

แน่นอนเลยว่า ต้องลงโฆษณาผ่าน Mobile ad เพราะ เป็น สื่อประเภทเดียวกัน 
 2.  สามารถแสดงผลได้หลากหลายรูปแบบ เพื่อสร้างความน่าสนใจให้กับแคมเปญ เช่น ภาพ 

วีดีโอ หรือ อนิเมชั่น ขึ้นอยู่กับ publisher หรือ ad network ที่เราจะเข้าไปซื้อ ว่ารองรับรูปแบบโฆษณาแบบ
ไหน ตัวอย่างเช่น โฆษณารถยนต์ เราสามารถให้ ad แสดงผลแบบหมุน 360 องศา เพ่ือให้เห็นตัวรถทั้งหมด 

  3. ม ีหน ่วยว ัดผลที ่ช ัดเจน เข ่น Impression, cl ick, CTR, etc . และบางท ี ่ เล ือก 
demographic, geographic, behavior ได้ (เหมือน Display ad) 

  ข้อเสีย  
  1.  Click rate น้อย, click ที่เกิดขึ้น อาจจะมาจาก คนกดไปโดน เราก็ไม่สามารถวัดได้ (แต่ใน

อนาคตอาจจะพัฒนาขึ้น) 
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  2.  รูปแบบการเล่นโฆษณาในบาง publisher หรือ ad network ยังจ ากัดอยู่ที่ standard 
banner หรือ รูปภาพ ความน่าสนใจจะน้อยลง และ ด้วยขนาดของ แบนเนอร์ที่เล็กมาก  ๆ เมื่อเทียบกับ 
Display ad อาจจะดึงดูดความน่าสนใจได้ไม่มากเท่า Display ad 

  3.  Search จากข้อมูลของ Google พบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคได้เปลี่ยนไปจากเดิม เริ่ม
จากทฤษฎี “First Moment of Truth” (Stimulus/Purchase/Post Purchase) ได้เปลี่ยนมาเป็น “Zero 
Moment Of Truth” (Stimulus/Search/Purchase/Post Purchase) นั่นคือ ก่อนจะไปซื้อสินค้าอะไรใด ๆ 
ก็ตาม คนจะ search ก่อน หาข้อมูลก่อน แล้วค่อยไปซื้อ เพราะ ฉะนั้น เราก็ต้องพยายามเอาแบรนด์ สินค้า 
หรือ แคมเปญของเรา ไปแสดงผลในที่ ๆ คนเขา search กัน ส่วนใหญ่ คนไทย ใช้ Google Search  

  วัตถุประสงค์การใช้งานเพ่ือให้สินค้าหรือ แคมเปญของเรา ได้เข้าไปอยู่ใน consideration set 
ของกลุ่มเป้าหมาย 

  ข้อดี  
  1.  สามารถ drive to sale ได้ 
  2.  เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในปริมาณมาก google บอกมาว่า มากกว่า 52% ของคนไทยที่

ออนไลน์ ใช้ google  
  3.  มีหน่วยวัดผลที ่ช ัดเจน เช ่น Impression, click, CTR, etc. และสามารถเล ือก 

demographic, geographic, behavior ได้ (filter ได้หมด) 
  4. สร้างความน่าเชื่อถือของสินค้า คนจะปลื้มนะ ถ้า search แล้วเจอข้อมูลเลย ประหยัดเวลา 

เข้าถึงข้อมูลมาก ๆ 
  5.  Google พัฒนาตัวเองตลอดเวลา ลงทุนใน google มีแต่ได้กับได้ 
  6.  มีระบบวัดผลและการ โฆษณาท่ีมืออาชีพมาก ๆ ใครที่สนใจ สามารถเข้าไป self learning 

ศึกษาได้เองไม่เสียตังค์ เรียกว่า ใจกว้างและมองการณ์ไกลสุด ๆ 
 ข้อเสีย  
 1.  ต้องใช้ผู้เชียวชาญ ในการท า SEM/SEO หรือ มีประสบการณ์ด้าน Google 
  2.  Algorithm ของ Google เป็นความลับ บางที ท าตามที่บอกทุกอย่าง ผลที่ได้ก็ไม่ได้ตาม

ที่ตั้งไว้ 
4.  Direct mail (EDM) รูปแบบโฆษณาที่เป็น email เหมาะกับ แบรนด์ หรือสินค้าที่มีข้อมูล

เยอะ ๆ ต้องการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายกว้า  ๆ 
  วัตถุประสงค์การใช้งานให้ข้อมูลสินค้าหรือ แคมเปญ โดยสามารถใส่ เป็น เนื้อหา รูปภาพ 

วีดีโอ หรือ ลิงค์ออกไปหน้าเว็บไซด์ของเราได้ 
  ข้อดี  
  1.  ใส่ข้อมูลได้เยอะเท่าท่ีเราต้องการ 
  2.  ราคาไม่แพงมาก พอรับได้ 
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  3.  เลือก target ได้ (demographic, geographic, etc.) 
  4.  เหมาะกับแคมเปญ CRM ที่ต้องการสื่อสารไปหาสมาชิก หรือ ลูกค้าที่เรามีข้อมูลอยู่แล้ว 

โดยเราสามารถส่งเมลล์เกี่ยวกับ promotion, privilege ให้เค้ากลับมาซื้อสินค้าเราได้ 
  ข้อเสีย  
  1. ไม่นิยมเท่าไหร่ เพราะ คนคิดว่าเป็น spam 
  2. ไม่เหมาะ กับการหาลูกค้าใหม่ เพราะ จะไม่ค่อย effective เนื่องจาก คนจะไม่เปิดอ่าน 

หรือ อ่านแต่ไม่ตรงความสนใจ (ถ้า email list ไม่ได้มาจาก member หรือลูกค้า ฐานเดิมเราอยู่แล้ว) 
5.  Viral Marketing รูปแบบโฆษณาที่เป็น ใช้สื่อในรูปแบบที่ indirect เพื่อให้เกิดบอกต่อ หรือ 

เป็นการสร้าง content ในรูปแบบ User generate content (UGC) รูปแบบ viral marketing ที่ใช้กัน ได้แก ่
 -  Viral seeding : สร้าง user มา สร้าง topic /comment ใน webboard เพื่อสร้าง

กระแส หรือให้ข้อมูลกี่ยวกับสินค้าหรือแคมเปญนั้น ๆ 
 - Influencer/Influential marketing : เป็นการจ้าง ดารา /นักแสดง/ Net Idol/Blogger/ 

หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการต่าง ๆ มาพูดถึง หรือเชิญชวนให้ใช้สินค้านั้น ๆ 
 วัตถุประสงค์การใช้งาน ให้ข้อมูลสินค้าหรือ แคมเปญ โดย 
 ข้อดี  
 เป็น source ที่มีความน่าเชื่อถือในสายตาผู้บริโภค แต่ข้ึนอยู่กับ คนที่เราเลือกใช้ 
 ข้อเสีย  
 1.  Control ยาก เพราะ เป็นการท างาน ร่วมกับศิลปิน ต้องให้เกิดความ balance ระหว่าง 

ตัวตนของ blogger กับ ข้อมูลที่ต้องการสื่อสารไปยัง users 
 2.  ราคาค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับสื่ออ่ืน ๆ 
 3.  ยังไม่มีความชัดเจนในการวัดผล 
6.  Social Media เป ็นการลงโฆษณาในพื ้นที ่ของ social media เช ่น Facebook / 

Instagram/Twitter เนื่องจากกลุ่ม social media เหล่านี้ เป็นพื้นที่ท่ีมี online user อยู่จ านวนมาก เจ้าของ 
social media เค้าก็ฉลาด หาพื้นที่ให้ลงโฆษณาให้ ซึ่งประเทศไทยที่นิยมที่สุดคือ Facebook รูปแบบจะเป็น
เหมือน display ad ประเภทหนึ่ง 

  วัตถุประสงค์การใช้งานสร้าง awareness หรือ เพื่อดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย โดย
ต าแหน่งโฆษณาจะมีความหลากหลาย เช่น Facebook เอง เราสามารถลงโฆษณาได้ทั้ง มุมขวา หรือ กลาง 
news feed หรือ ให้โชว์เฉพาะ Mobile ก็ได้ 

  ข้อดี  
  1.  Facebook : สามารถ filter target ได้ ว่าเราอยากให้ ad เราโชว์ที่ target ไหน อายุ เพศ 

location 
  2.  สามารถซื้อได้ทั้งแบบ CPM และ CPC 
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  3.  สามารถวัด reach ได้ค่อนข้างแม่นย า 
  4.  มีการพัฒนาอยู่เสมอ ท าให้เราสามารถเข้าถึง user ได้ง่ายและโดนใจมากข้ึน 
  ข้อเสีย  
  1.  รูปแบบ ad ค่อนข้างจ ากัด ทั้งจ านวนคาแรคเตอร์ และรูปภาพต้องศึกษาและเตรียมตัวดี ๆ 

เช่น ถ้าจะ promoted post ใน facebook ห้ามให้ text ใน ภาพนั้น เกิน 20% ของภาพ เป็นต้น 
  2.  เวลามีปัญหาติดต่อยาก เพราะเป็น Global Company แต่สามารถคุยกับ Sale 

representative ในประเทศไทยที่เป็น partner กับ facebook ได้ 
7.  PR & Advertorial เป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือ กิจกรรม ใน website ในรูปแบบของ

ข่าวประชาสัมพันธ์ หรือ โฆษณาประกอบภาพ (advertorial) 
  วัตถปุระสงค์การใช้งาน ให้ข้อมูลจ านวนมากแก่ผู้บริโภค 
  ข้อดี  
  1.  สามารถให้ข้อมูล + ภาพได้ เท่าที่เนื้อที่ข่าวมี 
  2.  สามารถสื่อสารได้ทั้งในแบบแบรนด์ เขียนเอง หรือแบบที่เสมือนว่า เว็บไซต์เขียนเอง (tie-

in) 
 ข้อเสีย  
  1. ไม่ค่อยเป็นที่นิยม เพราะ ถ้าเขียนไม่ดี คนจะมองว่า hard sale 
  2.  มีคนอ่านน้อย เพราะ บาง website วางไว้ในต าแหน่ง PR news คนจะไม่ค่อยอ่าน 

2.2.3  เฟซบุ๊ก  
เฟซบุ๊ก (Facebook)  คือ เว็บไซต์ของบริษัทอเมริกันที ่ให้บริการสื ่อสังคม ก่อตั ้งโดย มาร์ก 

ซักเคอร์เบิร์ก (Mark Zuckerberg) พร้อมกับเพื่อนจ านวน 4 คน ที่เรียนด้วยกันในมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด 
ประเทศสหรัฐอเมริกา แรกเริ่มเฟซบุ๊กเป็นเพียงเว็บที่น ารูปของนักศึกษามาจากหอพักทั้งหมดในมหาวิทยาลัย 
มาเก็บไว้แล้วท าการสุ่มรูปขึ้นมาคู่กันสองรูปและให้คนโหวตว่าใครหล่อหรือสวยกว่ากัน  ซึ่งกลายมาเป็นที่นิยม
อย่างรวดเร็วในเวลาไม่กี่ชั่วโมง ต่อมา ในปี ค.ศ. 2004 ได้ปรับปรุงและเริ่มสร้างเว็บใหม่ขึ้นมา เรียกว่า The 
Facebook เริ่มใช้งานได้ในเดือนกุมภาพันธ์ ปี ค.ศ. 2004 หลาย ๆ คน ที่ได้ใช้งานต่างพูดเป็นเสียงเดียวกันว่า 
เฟซบุ๊กเป็นจุดรวมรูปของนักศึกษาและอาจารย์ในมหาวิทยาลัย ซึ ่งได้ ขยาย The Facebook ออกไปยัง
มหาวิทยาลัยชั้นน าอื่น ๆ   

จากนั้นก็ขยายไปจนทั่วอเมริกา และทั่วโลกซึ่งได้รับการตอบรับที่ดีมากแต่ทว่า  ในปี ค.ศ. 2005    
ค าว่า The ก็ถูกถอนออกจาก และมีชื่อโดเมนใหม่ว่า facebook.com และใช้ชื่อนี้มาจนถึงปัจจุบัน เฟซบุ๊ก  
จึงเป็นบริการหนึ่งบนอินเทอร์เน็ตที่ให้ผู้ใช้สามารถติดต่อสื่อสารและท ากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งหรือหลาย  ๆ 
กิจกรรม ร่วมกับผู้ใช้คนอื่น ๆ ได้ ไม่ว่าจะเป็นการตั้งประเด็นถามตอบในเรื่องที่สนใจ โพสต์รูปภาพ โพสต์คลิป
วิดีโอ เขียนบทความ แชทคุยกันแบบสด ๆ เล่นเกมส์และกิจกรรมอื่น ๆ ผ่านแอพลิเคชั่นเสริมที่มีอยู่อย่าง
มากมาย (Sanook, 2556) 
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2.2.4  การขายสินค้าบนเฟซบุ๊ก 
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ “เฟซบุ๊ก” เพ่ือขายสินค้าและเป็นช่องทางที่จะท าให้ธุรกิจเติบโตด้วยการ

ท าการตลาดออนไลน์ เช่น การสร้างแฟนเพจ (Fan Page) เกี่ยวกับสินค้าและบริการของธุรกิจจะเป็นการสร้าง
การรับรู้ตราสินค้าและบริการได้ รวมถึงช่วยแนะน าธุรกิจด้วยการเพิ่มประสิทธิภาพการเข้าถึง ( Search 
Engine) สร้างความสัมพันธ์ให้กับกลุ่มลูกค้าได้โดยตรง การเพิ่มขึ้นของกลุ่มลูกค้าผู้จงรักภักดีการสังเกต
พฤติกรรมของลูกค้า รับรู ้/เข้าถึงข้อมูลส่วนตัวพื ้นฐานของลูกค้าได้ (ศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศและ 
การสื่อสาร, 2557) 

ทุกวันนี้ การขายสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์เป็นที่นิยมกันอย่างมาก  เนื่องจากคนไทย
มีการใช้งานอินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้น โดยเฉพาะเฟซบุ๊ก ซึ่งเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ยอดนิยมอันดับ 1 ที่คนไทย
นิยมใช้มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 84.5 ผู้ใช้ส่วนใหญ่สนใจสินค้ากลุ่มแฟชั่น/เครื่องแต่งกาย เช่น เสื้อผ้ารองเท้า
กระเป๋า เครื่องประดับ คิดเป็นร้อยละ 44 ทั้งนี้ พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 5 อันดับแรก ได้แก่ สะดวกไม่ต้องเดินทาง ส่งสินค้าตรงเวลา มีการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ, ราคา
ถูกและเป็นของที่ขายเฉพาะทางออนไลน์เท่านั้น (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์  (องค์การ
มหาชน), 2560) 

2.2.5 บทบาทของเฟซบุ๊ก (Facebook) กับการโฆษณา 
เฟซบุ ๊ก (Facebook) เร ิ ่มให้บริการโฆษณาผ่าน Facebook Ads ในปีค.ศ. ซึ ่งการโฆษณา

ประกอบด้วย หน้าต่างโฆษณา หน้าเพจ และรูปแบบแจ้งเตือน โดยการโฆษณาจะเป็นเพียงข้อความสั้น  ๆ ที่
บริษัทส่งข้อมูลส่งกระจายไปยังเพ่ือน ๆ ของผู้ใช้งาน ส าหรับ Facebook Ads (advertise) คือ การท าโฆษณา
ที่สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ตรงกับที่แบรนด์ก าหนดไว้ได้ชัดเจน เช่น ก าหนดอายุ เพศ ประเทศหรือ
แม้กระทั่งการเลือกว่าจะให้แสดงโฆษณาบนอุปกรณ์ใดก็ได้ รวมถึงการก าหนดจ านวนคนที่จะสามารถเห็น
โฆษณา โดยจะเห็นมากหรือเห็นน้อย ขึ้นอยู่กับงบที่จะลงโฆษณา ซึ่งจะไม่มีการรับประกันว่าจะเห็นและคลิก
โฆษณาท่ีลงไปทุกคน 

Facebook Ads มีรูปแบบการลงโฆษณาตามวัตถุประสงค์ (Advertising Objectives) หลายแบบ
ครอบคลุมตั้งแต่ การโฆษณาเว็บไซต์, โปรโมทโพสต์, โปรโมทเพจ รวมถึงการเพิ่มจ านวนการติดตั้งแอพ เพิ่ม
จ านวนผู้เข้าร่วมงานกิจกรรม เพ่ิมจ านวนผู้เข้ามารับสิทธิ์ข้อเสนอ และเพ่ิมจ านวนการรับชมวิดีโอ วัตถุประสงค์
และผลลัพธ์ของโฆษณาเฟซบุ๊ก ประกอบด้วย 9 ประเภท ดังต่อไปนี้ 

1. โปรโมทโพสต์ (Boost your posts): การมีส่วนร่วมในโพสต์ 
2.  โปรโมทเพจ (Promote your Page): รับการถูกใจหน้าเพื่อเพิ่มผู้เข้าชมของคุณและสร้างแบ

รนด์ของคุณ 
3.  ส่งผู้คนไปยังเว็บไซต์ (Send people to your website): ดึงดูดผู้คนให้เข้าชมเว็บไซต์ของคุณ 
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4.  เพิ่มจ านวนคอนเวอร์ชั่นบนเว็บไซต์ (Increase conversions on your website): โปรโมท
การแปลงเฉพาะ ส าหรับเว็บไซต์ของคุณ คุณต้องมีพิกเซลพฤติกรรมส าหรับเว็บไซต์ของคุณก่อนจึงจะสามารถ
สร้างโฆษณานี้ได ้

5.  เพิ่มจ านวนการติดตั้งแอพ (Get installs of your app): ดึงดูดผู้คนให้ติดตั้งแอพบนมือถือ
หรือแอพบนเดสก์ท็อปของคุณ  

6.  เพิ่มการมีส่วนร่วมในแอพ (Increase engagement in your app): ดึงดูดผู้คนให้ใช้แอปบน
เดสก์ท็อปของคุณ  

7.  เพ่ิมจ านวนผู้เข้าร่วมกิจกรรม (Raise attendance at your event): การตอบสนองกิจกรรม 
เพ่ิมจ านวนผู้เข้าร่วมกิจกรรมของคุณ 

8.  เพิ่มจ านวนผู้เข้ามารับสิทธิ์ข้อเสนอ (Get people to claim your offer): สร้างข้อเสนอ
เพ่ือให้ผู้คนแลกใช้ในร้านค้าของคุณ 

9.  เพ่ิมจ านวนการรับชมวิดีโอ (Get video views): โปรโมทเพ่ือเพ่ิมจ านวนการรับชมวิดีโอ 
นอกจากรูปแบบการลงโฆษณาตามวัตถุประสงค์ (Advertising Objectives) ยังมีจ าแนกรูปแบบ

โฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook) เพื่อให้ผู ้บริโภคเกิดการตระหนัก เข้าถึง และอยากใช้สินค้าหรือบริการ       
มากที่สุด ดังต่อไปนี้ 

1.  ข้อความ หรือการตั้งสเตตัสธรรมดาก็สามารถใช้ส่งโฆษณาได้ แต่ไม่เป็นที่นิยมและไม่ค่อย
แนะน าเนื่องจากไม่ค่อยมีความน่าสนใจเท่าไหร่ เพราะผู้คนอาจเลื่อนผ่านไปเพราะคิดว่าเป็นเพื่อนในเฟซบุ๊ก 
(Facebook) ที่มาตั้งข้อมูลสเตตัสก็ได้ 

2.  รูปภาพ การใช้รูปภาพลงโฆษณาช่วยให้กลุ่มเป้าหมายเห็นภาพได้อย่างชัดเจน แต่ข้อควรระวัง
คือ อย่าใส่ข้อความลงในรูปภาพมากเกินไป เนื่องจากเฟซบุ๊ก (Facebook)จะมีการจ ากัดการเข้าถึงโฆษณา 
ของกลุ่มเป้าหมาย ยิ่งมีข้อความรูปภาพมากคนก็จะเห็นโฆษณาได้น้อยวิดีโอ การลงโฆษณาด้วยคลิปวิดีโอช่วย
ดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี และเราก็สามารถใส่ข้อมูลต่าง ๆ ลงในคลิปได้อย่างละเอียด
ด้วย ถ้าคลิปน่าสนใจมากก็จะท าให้เป็น viral ในเวลาถัดมา 

3. ลิ้งค์ เป็นรูปแบบโฆษณาที่น ากลุ่มเป้าหมายไปยังเว็บไซต์ที่ต้องการ โดยอาจเป็นเว็บไซต์หลัก
ของธุรกิจ หน้าสั่งซื ้อสินค้า หน้าสมัครสมาชิกเพื่อรับส่วนลด เป็นต้น โดยสามารถใส่รูปภาพหรือวิดีโอที่
น่าสนใจ เพ่ือกระตุ้นให้คนคลิกโฆษณาแล้วลิ้งค์ไปยังหน้าที่ต้องการ 

4.  ภาพสไลด์ การแสดงวิดีโอ หรือภาพ หลายชิ้นในโฆษณาเดียวกัน โดยสามารถแสดงได้สูงสุด 
10 ภาพ หรือวิดีโอในโฆษณา ซึ่งภาพหรือวิดีโอแต่ละชิ้นจะมีลิ้งก์ไปยัง URL ที่เราต้องการท าให้ผู้ใช้งานเห็น
ภาพและเข้าใจธุรกิจมากขึ้น 

5.  สไลด์โชว์เป็นโฆษณาในรูปแบบวิดีโอขนาดเล็ก โดยสามารถเลือกภาพที่มีอยู่ในสต๊อกแล้วมา
สร้างเป็น สไลด์โชว์ได้เลย ไม่จ าเป็นต้องถ่ายคลิปวิดีโอเองท าให้คนเห็นภาพสินค้า/บริการได้หลากหลาย จาก
สไลด์โชว์ที่สร้างขึ้นมา 
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6.  Canvas รูปแบบโฆษณาที่มีแค่เฉพาะบนสมาร์ทโฟน/แท็บเแลตเท่านั้น โดยจะแสดงรูปภาพ
หรือวิดีโอเต็มหน้าจอพร้อมด้วยปุ่มกระตุ้นให้ด าเนินการ นอกจากนี้ผู้คนยังสามารถซูมดูรายละเอียดของภาพ
โฆษณาได้ด้วย 

7.  คอลเลคชั่นรูปแบบโฆษณาที่แสดงรายการสินค้าบริการในรูปแบบของรูปภาพและวิดีโอ 
จุดเด่นคือ สามารถที่จะเลือกดูและเลือกซื้อสินค้าได้เลย โดยที่ไม่ต้องออกจากเฟซบุ๊กท าให้การใช้งาน
เบราว์เซอร์เป็นไปอยางไร้รอยต่อ 

8.  กรอกฟอร์มรูปแบบโฆษณาที่ให้ผู้พบเห็นกรอกแบบฟอร์มถามตอบต่าง ๆ ซึ่งจะปรากฏแค่บน 
สมาร์ทโฟน/แท็บเแลตเท่านั ้น เมื ่อกลุ ้มเป้าหมายแตะที ่โฆษณาฟอร์มที ่ได้ตั ้งค่าไว้จะปรากฏขึ ้น ให้
กลุ่มเป้าหมายตอบค าถาม โดยที่สามารถนาข้อมูลมาประมวลผลเพ่ือหาทิศทางของธุรกิจ ได้เลยทันที เช่น การ
สอบถามความพึงพอใจของลูกค้า 

9.  ไดนามิกรูปแบบโฆษณาที่จะช่วยแสดงสินค้าทั้งหมดในแคตตาล๊อก ที่เราตั้งค่าไว้โดยอัตโนมัต ิ
เพียงแค่อัพโหลดแคตตาล๊อกสินค้า และสร้างแคมเปญโฆษณาเพียงครั้งเดียว จากนั้นระบบ ก็จะท าการค้นหา
กลุ่มเป้าหมายที่ใช้ส าหรับสินค้าแต่ละชิ้นอย่างต่อเนื่อง ท าให้ช่วยประหยัดเวลา และไม่ต้องเสียเวลาสร้าง
แคมเปญโฆษณาบ่อย ๆ 

ข้อดีของการท า Facebook Ads 
1.  งบประมาณไม่ต้องมากก็สามารถลงโฆษณาได้ 
2.  งบที่ใช้จะมาก-น้อยข้ึนกับผลลัพธ์การแสดงผลตามที่ต้องการ  
3.  ใช้งานง่าย 
4.  สามารถทดสอบจ านวนของโฆษณาได้ 
5.  เป็นวิธีที่เร็วที่สุดที่จะสามารถได้จ านวน like บนหน้า Page 
6.  Facebook จะมีเครื่องมือ Analytics เพ่ือช่วยวิเคราะห์การลงโฆษณา 
7.  กลุ่มเป้าหมายของการลงโฆษณาจะขึ้นอยู่กับจ านวนของตัวเลือก 
ข้อเสียของการท า Facebook Ads 
1.  ไม่รับประกันจ านวนคลิก 
2.  อาจท าให้ผู้ใช้งานเห็นแล้วร าคาญได้ และอาจน าไปสู่การแสปม spam ได้ 
จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า สื่อโฆษณาออนไลน์ : เฟซบุ๊ก หมายถึง โฆษณาที่ต้อง

รับชมผ่านการใช้อินเทอร์เน็ต โดยโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) อย่าง Facebook Ads มี
ต้นทุนต ่าเมื่อเทียบกับโฆษณาสื่อหลัก สามารถวัดผลตอบรับได้และเข้าถึงเป้าหมายได้ตรงกลุ่มและไร้ขีดจ ากัด 
สามารถเลือกลงโฆษณาตามวัตถุประสงค์ได้ตามความต้องการ 
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2.3  ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  
2.3.1  ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหา
ให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้ว ซึ่งมีส่วน
ก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว ธงชัย สันติวงษ์ (2549) 

ประเด็นส าคัญคือกระบวนการตัดสินใจที่มีมาอยู่ก่อนแล้วสิ่งที่มีมาก่อนเหล่านี้หมายถึงลักษณะทาง
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีว่า ในขณะใดขณะหนึ่งที่ผู้บริโภคซื้อสินค้านั้น เขาจะมีกระบวนการทางจิตวิทยา และ
สังคมวิทยาต่าง ๆ ที่มีส่วนสร้างสมขัดเกลาทัศนคติและค่านิยมของเขามาอยู่ก่อนแล้วเสมอตั้งแต่เล็กจนโต
จนถึง ณ จุดที่ซื้อดังกล่าว 

Engel et al. (1968) กิจกรรมทุกประเภทที่มนุษย์กระท าอาจเป็นสิ ่งที่สังเกตได้หรือไม่ก็ตาม
เรียกว่า พฤติกรรม แบ่งออกเป็น 3 ส่วน อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) คือ 

1.  พฤติกรรมด้านความรู้ความคิด (Cognitive Domain) พฤติกรรมด้านนี้มีขั ้นตอนของการ
พัฒนาด้านความรู้มีการใช้ความคิด การพัฒนาด้านสติปัญญา เป็นสิ่งที่เกี่ยวกับการรับรู้และแสดงพฤติกรรม
ทางความรู้ออกมา สรุปได้ว่าพฤติกรรมด้านนี้บอกให้ทราบว่า ใครรู้หรือไม่ รู ้มากน้อยเพียงใด จ าแนกไว้
ตามล าดับ 6 ขั้นตอน คือ 

1.1  ความรู้ (Knowledge) ความสามารถในการที่ระลึกถึงเรื่องราวต่าง ๆ ที่เคยประสบมา
โดยที่เรื่องราวนั้นอาจได้มาจากที่อ่ืนก็ได้ 

1.2  ความเข้าใจ (Comprehension) เป็นขั้นตอนต่อจากความรู้เมื่อรู้ก็สามารถแปลความ
หรือคาดหมายได้หรือขยายความนั้นตามแนวใหม่ ทัศนะใหม่เพ่ือให้กว้างไกลไปจากข้อเท็จจริง 

1.3  การน าความรู้ไปใช้ (Application) การที่ผู้คนสามารถน าความรู้ความเข้าใจในเรื่องราว
ต่าง ๆ ที่ตนที่อยู่เดิมไปแก้ปัญหาที่แปลกใหม่ของเรื่องนั้น ๆ ได้ 

1.4  การวิเคราะห์ (Analysis) ความสามารถในการเอาหลักการ กฎเกณฑ์และวิธ ีการ
ด าเนินการต่าง ๆ ของเรื่องที่มีประสบการณ์หรือรู้แล้ว ไปใช้แก้ปัญหาใหม่ได้ 

1.5  การประเมินผล (Evaluation) เป็นขั้นที่บุคคลสามารถตัดสินใจตีราคาโดยอาศัยเกณฑ์ 
(Criteria) และมาตรฐานที่วางไว้ 

2.  พฤติกรรมด้านทัศนคติค่านิยม ความรู้สึกชอบ (Affective Domain) พฤติกรรมด้านนี้หมายถึง
ความรู้สึก ความชอบ ความสนใจ ค่านิยมต่าง ๆ การรับการเปลี่ยนค่านิยม เป็นพฤติกรรมที่ยากต่อการมองเห็น
หรือเข้าใจ เพราะเป็นสิ่งเกิดขึ้นในจิตใจคน ซึ่งต้องใช้เครื่องมือพิเศษในการจัดพฤติกรรมด้านนี้การเกิด
พฤตกิรรมด้านนี้แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน คือ 
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2.1  ขั้นการรับรู้หรือการให้ความสนใจ (Receiving or Attention) 
2.1.1  การตระหนัก (Awareness) เป็นพฤติกรรมขั้นแรกสุดของ Affective Domain 

เป็นขั้นที่บุคคลได้ฉุกคิดหรือการเกิดขึ้นในความรู้สึกว่ามีสิ่งหนึ่งเหตุการณ์หนึ่งเป็นความรู้สึกท่ีเกิดขึ้นในสภาวะ
จิตใจ 

2.1.2  ความยินดีหรือความเต็มใจรับรู้  (Willingness to receive) เป็นการพึงพอใจต่อ
สิ่งเร้ามากระตุ้นและให้ความสนใจต่อสิ่งเร้านั้น 

2.1.3  การเลือกรับหรือเลือกให้ความสนใจ (Controlled and Selected Attention) 
เป็นขั้นที่บุคคลนั้นจะเลือกรับหรือเลือกให้ความสนใจเฉพาะสิ่งที่เขาชอบหรือน าความพอใจมาให้ 

2.2  ขั้นการตอบสนอง (Responding) เป็นพฤติกรรมที่พัฒนาต่อจากขั้นรับรู้กล่าวคือ เมื่อ
เกิดการรับรู้แล้ว บุคคลนั้นเริ่มมีปฏิกิริยาตอบสนองสิ่งเร้า แยกเป็นกระบวนการย่อย ๆ จากระดับต ่าสุดของ
กระบวนการนี้ 

2.3  การยินยอมในการตอบสนอง (Acquiescence Responding) เป็นการกระท าเพราะการ
เชื่อฟังหรือคล้อยตามหรือท าตามค าแนะน าโดยมีความรู้สึกต่อต้านเล็กน้อย 

2.4  ความเต็มใจที่จะตอบสนอง (Willingness in Respond) เป็นการอาสาสมัครที่จะท าโดย
มิได้เกิดความเกรงกลัวหรือเกรงใจ เป็นเพราะตั้งใจท างานด้วยตัวเขาเอง 

2.5  ความพอใจในการตอบสนอง (Satisfaction in Respond) เป ็นการตอบสนองท ี่
ประกอบด้วยอารมณ์หรือความรู้สึกพึงพอใจ ยินดีสนุกสนาน 

2.6  ขั้นการสร้างคุณค่าการเกิดค่านิยม (Valuing) เป็นขั้นที่บุคคลมองเห็นคุณค่าของวัตถุ
ปรากฏการณ์และพฤติกรรม ด้วยตัวเขาเอง ซึ่งรวมถึงการเอากฎเกณฑ์ของสังคมมาเป็นเกณฑ์ตัดสินคุณค่าของ 
สิ่งต่าง ๆ ซึ่งบุคคลจะแสดงออกจะมีลักษณะคงเส้นคงวา ซึ่งเป็นคุณลักษณะของความเชื่อหรือทัศนคติที่ความ
คุมประพฤติกรรมของบุคคลหรือการตอบสนอง จะเป็นไปตามค่านิยมที่เขานับถือ ขั้นการเกิดคุณค่านี้แยกเป็น 
2 ระดับคือ  

2.6.1  การยอมรับค่านิยม (Acceptance of a Value) เป็นการที่ทุกคนเห็นด้วยและ
ยอมรับในความเชื่อ ทัศนคติหรือค่านิยมด้วยการกระท าอย่างคงเส้นคงวา 

2.6.2  ความชอบในค่านิยม (Reference of Value) เป็นความรู้สึกที่แสดงถึงความนิยม
ในค่านิยมที่แสดงความต้องการ การยกย่องชมเชยในสิ่งที่เขายอมรับค่านิยมแล้ว 

2.7  การยึดมั่นในค่านิยม (Commitment) บุคคลจะต้องแสดงออกอย่างชัดเจนว่าเขา ยึดถือ
ค่านิยมใด มีแรงจูงใจที่จะแสดงออกถึงการสนับสนุนช่วยเหลือท าด้วย ความศรัทธาเชื่อมั่นตลอดจนปฏิเสธที่จะ
กระท าให้สิ่งทีข่ัดแย้งกับความเชื่อม่ัน 

2.8  การจัดระบบคุณค่า (Organization) พฤติกรรมในขั้นนี้เป็นขั้นที่บุคคลมีค่านิยมหลาย
อย่างบุคคลจึงต้องพิจารณาความสัมพันธ์ของค่านิยมเหล่านั้น โดยจัดล าดับความส าคัญของค่านิยมเป็นการ



23 

จัดระบบของค่านิยม และการพัฒนาระบบไปทีละน้อยจนอาจกลายเป็นค่านิยมใหม่ขึ ้นมาระดับของการ
จัดระบบแยกเป็น 2 ระดับ คือ 

2.8.1  การสร้างแนวความคิด (Conceptualization of a value) จะเริ่มตั้งแต่การสร้าง
ความเข้าใจในคุณค่าของสิ่งของต่าง ๆ ด้วยการเข้ากลุ่มอภิปรายเปรียบเทียบซึ่งเป็นความพยายามที่มองเห็น
ความสัมพันธ์ของค่านิยมทีย่ึดถืออยู่ 

2.8.2 การจัดระบบค่านิยม (Organization of Value Systems) เป็นการสร้างแบบ
แผนตามกฎเกณฑ์ตามสิ่งที่บุคคลจัดระบบขึ้น ซึ่งการจัดระบบค่านิยมนี้ในลักษณะของการพัฒนาปรัชญาแห่ง
ชีวิต หรือเกิดอุดมการณ์ทางความคิดของบุคคล 

2.9  การแสดงลักษณะตามค่านิยม (Characterization by a Value) พฤติกรรมในขั้นนี้เป็น
การพัฒนาถึงขั้นของการประพฤติปฏิบัติของบุคคล ตามระบบค่านิยมที่เขายึดถือ มีการแสดงออกมาในรูปแบบ
ที่คงเส้นคงวา และเป็นอัตโนมัติโดยมิได้มีอารมณ์เข้ามาเกี่ยวข้อง แบ่งเป็น 2 ระดับ คือ 

2.9.1  การวางทั่วไปหรือสรุปค่านิยม (Generalized Set) คือ การแสดงออกมาซึ่งความ
แน่นอนของความเชื่อ ทัศนคติและค่านิยมท่ีตนมี 

2.9.2  แสดงลักษณะตามค่านิยม (Characterization) เป็นพฤติกรรมขั ้นสูงสุดของ 
พฤติกรรมด้าน Affective Domain ที่แสดงให้เห็นหรือสังเกตได้โดยบุคคลอ่ืน การแสดงลักษณะนี้ค่อนข้างจะ
ถาวรถือเป็นการสร้างลักษณะที่รวมเอาทุกสิ่งทุกอย่างมาเป็นจุดใหญ่ที่ส าคัญของลักษณะนิสัยสมบูรณ์เช่น การ
มีปรัชญาชีวิตการมีเหตุผลเชิงจริยธรรม เป็นต้น  

3.  พฤติกรรมด้านปฏิบัติ (Psychomotor Domain) เป็นพฤติกรรมข้ันสุดท้ายที่แสดงออกมาเป็น
พฤติกรรมเกี ่ยวกับการใช้ความสามารถที่แสดงออกทางร่างกาย ซึ ่งรวมทั้งการปฏิบัติหรือพฤติกรรมที่
แสดงออกและสังเกตได้พฤติกรรมด้านนี้เมื ่อแสดงออกมาสามารถประเมินผลได้ง่ายแต่กระบวนการที ่จะ
ก่อให้เกิดพฤติกรรมด้านนี้ต้องอาศัยระยะเวลาการตัดสินใจหลายขั้นตอน 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior Mode)  เพื่อท าความเข้าใจถึงพฤติกรรมต่าง ๆ 
ของผู้บริโภคที่เป็นส่วนประกอบที่ส าคัญที่สุดของตลาดผู้บริโภคถึงสาเหตุหรือเหตุผลที่ว่าท าไม ผู้บริโภคถึง
ตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อผลิตภัณฑ์ตัวใดตัวหนึ่ง  
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ภาพที่ 2.1  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค ( A Model of Consumer Behavior )  
ที่มา : Kotler and Armstrong (1996) 

Kotler (1996) อธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยอาศัย S-R Theory แบบจ าลอง
พฤติกรรมผู้บริโภค จะแสดงให้เห็นถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ โดยมีจุดเริ ่มต้นจากการเกิด          
สิ่งกระตุ้น (Stimulis) ของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) ที่เปรียบเสมือนกล่องด าที่ผู้ผลิตหรือนักการตลาด
ไม่สามารถคาดคะเนได้ เมื่อผู้บริโภครับรู ้ต่อสิ่งกระตุ้นและเกิดความต้องการ จึงจะเกิดการซื้อหรือการ
ตอบสนอง (Response) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้   

1.  สิ่งกระตุ้นภายนอกของผู้ซื้อ (Stimuli)สิ่งที่กระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคอาจเกิดจากแรง
กระตุ้นภายในร่างกายของผู้บริโภคเองเช่น ความหิว ความกระหาย หรืออาจเป็นสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายนอก         
ซึ่งได้แก่สิ่งกระตุ้นทางการตลาด และสิ่งกระตุ้นอื่น  ๆ ส่วนมากนักการตลาดจะให้ความส าคัญกับสิ่งกระตุ้น
ภายนอก โดยพยายามจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก โดยเฉพาะสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้สามารถจูงใจให้ผู้บริโภค
เกิดความต้องการซื้อสินค้าข้ึน 

1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli)สิ่งกระตุ้นทางการตลาดเป็นสิ่งกระตุ้นที่
น ักการตลาดสามารถควบคุมและจัดให้มีขึ ้น เป็นสิ ่งกระตุ ้นที ่ เกี ่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ซึ่งประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามสะดุดตา 
สิ่งกระตุ้นด้านราคา เช่น การก าหนดเงื่อนไขการช าระเงินหรือการเสนอส่วนลดที่ดีกว่าคู่แข่งขัน สิ่งกระตุ้นด้าน
การจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น มีการจัดผลิตภัณฑ์ให้มีจ าหน่ายอย่างทั่วถึง และสิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริม
การตลาดเช่น การลดแลกแจกแถม การโฆษณาที่สม ่าเสมอ สิ่งต่าง ๆ เหล่านี้หากนักการตลาดสามารถเข้าใจ
ถึงความต้องการของผู้บริโภค และสามารถจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสมกับความต้องการของกลุ่ม
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ลูกค้าแล้วย่อมจะเป็นเครื่องมือที่สามารถจะกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความต้องการได้ ซึ่งจะน าไปสู่พฤติกรรมการ
ซื้อในที่สุด 

1.2.  สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Other Stimuli) สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ จะเป็นสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายนอก
องค์การและนักการตลาดไม่สามารถควบคุมได้สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะ
เศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภคจะมีผลต่อความต้องการซื้อของผู้บริโภค สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี เช่นเทคโนโลยี
การสื่อสารที่ทันสมัยและรวดเร็ว ท าให้ผู้บริโภคต้องการใช้โทรศัพท์มือถือกันมากขึ้น สิ่งกระตุ้นทางกฎหมาย
และการเมือง เช่น กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่งจะมีผลต่อความต้องการในสินค้าชนิดนั้น 
และสิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาลต่าง ๆ จะเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดความ
ต้องการสินค้าบางอย่างในเทศกาลนั้น  ๆ เป็นต้น 

2.  ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ เป็น
ส่วนที่ได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผู้ซื ้อ (Buyer Characteristic) ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจาก ปัจจัยด้าน
วัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางจิตวิทยา (ซึ่งจะได้กล่าวถึงรายละเอียดต่อไป) และ
ยังได้รับอิทธิพลมาจาก 

 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) ที่ประกอบได้ด้วยขั้นตอนต่าง ๆ  
5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลัง
การซื้อ (รายละเอียดจะได้กล่าวถึงในหัวข้อกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ) 

3.  การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Responses) การตอบสนองของผู้ซื้อ หรือการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ ดังนี้ การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) ที่จะมา
ตอบสนองความต้องการ เช่น เลือกข้าวต้มกุ้งเป็นอาหารเช้า หรือเลือกนมสดเป็นอาหารเช้า การเลือก          
ตราสินค้า (Brand Choice) เช่นหากต้องการดื่มนมเป็นอาหารเช้า แล้วจะดื่มนมสดตราอะไร การเลือกผู้ขาย 
(Dealer Choice) การเลือกเวลาในการซื ้อ (Purchase Time) การเลือกปริมาณในการซื ้อ (Purchase 
Amount) เป็นต้นการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง การวิเคราะห์
เพ่ือให้ทราบถึง สาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลเหนือและท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการซึ่งโดยการเข้าใจ
ถึงสาเหตุต่าง ๆ ที่มีผลจูงใจหรือก ากับการตัดสินใจของผู้บริโภคนี่เองที่จะท าให้นักการตลาดสามารถตอบสนอง
ผู้บริโภคได้ส าเร็จผลด้วยการสามารถชักน าและหว่านล้อมให้ลูกค้าซื้อสินค้าและมีความจงรักภัคดีที่จะซื้อซ ้า
ครั้งต่อเนื่องเรื่อยไป ธงชัย สันติวงศ์ (2525) 

ดังนั้น การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค จึงเป็นเรื่องของการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคว่าเกิด
จากปัจจัยอิทธิพลอะไรเป็นตัวก าหนด หรือที่เป็นตัวสาเหตุที่ท าให้มีการตัดสินใจซื้อดังกล่าวตามความหมาย
ข้างต้นนี้พฤติกรรมในขณะท าการซื้อ (ที่เราได้เห็นเป็นการกระท าโดยทั่วไปของลูกค้า) จึงเป็นเพียงขั้นตอน
สุดท้ายหรือปลายเหตุของกระบวนการพิจารณาการตัดสินใจซื้อ และในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หรือ
พฤติกรรมผู้บริโภคที่แท้จริง จะประกอบด้วยอิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ หลายประการ เช่น ความต้องการการ
เรียนรู้ความนึกชอบพอ ทัศนคติความเข้าใจ จากกลุ่มทางสังคม ตลอดจนวัฒนธรรมปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ได้มีอยู่
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ในความนึกคิดและจิตใจของทุกคน ซึ่งต่างก็ได้มีการสร้างสมและขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิด
และจิตวิทยาของตนเอง ตามสังคมและวัฒนธรรมแวดล้อมที่แตกต่างกัน จากอดีตถึงปัจจุบัน ซึ ่งท าให้
คุณลักษณะที่แท้จริงภายในของผู้บริโภคแตกต่างกันไปด้วย 

จากแนวคิดทฤษฎีที่กล่าวมา ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดนี้มาเป็นแนวทางในการค้นหาค าตอบเกี่ยวกับ
ลักษณะพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้าความถี่ในการซื้อสินค้า และ
ระดับราคาต่อการซื้อในแต่ละครั้ง 

การท าการตลาดผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊กนั้นโดยส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นไปที่ความต้องการของผู้บริโภคเป็น
ส าคัญท าให้ผู้จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์หรือบริการผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊กนั้นต้องใช้กลยุทธ์ทางการตลาดมากขึ้น
เนื่องจากผู้บริโภคมีพื้นฐาน ถิ่นก าเนิด ความสนใจ ความต้องการความจ าเป็นและการรับรู้ที่แตกต่างกันจะ
พบว่า การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างยิ่งส าหรับธุรกิจและนักการตลาด เพื่อใช้เป็นเกณฑ์ใน
การแบ่งส่วนตลาด และท าให้ทราบถึงพฤติกรรมของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะช่วยให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเหล่านั้นได้อย่างถูกต้องและเหมาะสม  

จากอดีตที่ผ่านมาได้มีนักวิชาการที่ให้ค านิยามของค าว่า “พฤติกรรมผู้บริโภค” ไว้ดังนี้พฤติกรรม
ผู้บริโภค เป็นการศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์การ และกระบวนการที่พวกเขาเหล่านั้นใช้เลือกสรร 
รักษา และก าจัดสิ่งที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์บริการประสบการณ์ หรือแนวคิด เพ่ือสนองจึงเป็นเสมือนการสมผสาน
ทางจิตวิทยา ซึ ่ง Schiffman and Kanuk (1994) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู ้บริโภคไว้ว่าเป็น
พฤติกรรมที่ผู ้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหาการซื ้อ  การใช้การประเมินผล หรือการบริโภค
ผลิตภัณฑ์บริการและแนวคิดต่าง ๆ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่า จะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้เป็น
การศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ ทั้งเงิน เวลาและก าลังเพื่อบริโภคสินค้าและ
บริการต่าง ๆ อันประกอบด้วย ซื้ออะไร ท าไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไรอย่างไร ที่ไหนและบ่อยเพียงใดในขณะที่  

Engel et al., (1968) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึงการกระท าของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งซึ ่งเกี ่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มา และการใช้ซึ ่งสินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง
กระบวนการตดัสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้ว และมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค คือ การกระท าของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจ และการกระท าของบุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้าและบริการ 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาว่า กลุ่มผู้บริโภคมีพฤติกรรมอย่างไรในการด า เนนิ
ชีวิตรวมถึงการตัดสินใจซื้อและใช้สินค้าและบริการอย่างไร ซึ่งหลักการที่มีประสิทธิภาพในการวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค คือ หลัก 6Ws, 1H ที่ต้องพิจารณาหลักต่าง ๆ เกี่ยวกับตลาดเพื่อให้ได้ค าตอบที่ต้องการ
ทราบได้ดังต่อไปนี้ 

Who ใครคือลูกค้าของเราในการขายสินค้า หรือบริการให้กับลูกค้าในแต่ละกลุ่มธุรกิจซึ่งจะช่วยให้
เราทราบลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ว่า ลูกค้าของธุรกิจคือใคร เพศหญิง หรือเพศชาย วัยรุ่น เด็ก 
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หรือผู้ใหญ่ หรืออาจจะเป็นคนจนผู้มีรายได้น้อย ซึ่งจะท าให้รูปแบบการผลิตสินค้าแตกต่างกันออกไปตามกลุ่ม
ลูกค้า เช่น ถ้าสินค้าส าหรับเด็ก ตัวหีบห่อ หรือแม้แต่รูปแบบของผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นรูปตัวการ์ตูน แต่ถ้าเป็น
กลุ่มผู้ใหญ่ ตัวสินค้าหรือหีบห่ออาจจะท าให้ดูดี มีรูปแบบอย่างเป็นทางการ เพื่อสร้างความเชื่อมั่นและ
น่าเชื่อถือ 

What อะไรคือสิ่งที่ลูกค้าของเราต้องการ หลังจากสามารถระบุกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนได้แล้ว           
จึงวิเคราะห์พฤติกรรมของตลาด เพื่อทราบถึงความต้องการที่แท้จริงที่ลูกค้าต้องการจากผลิตภัณฑ์หรือ
องค์การ (Objects) เช่น เมื่อลูกค้าเข้าไปในร้านกาแฟ ต้องวิเคราะห์ว่า ลูกค้าต้องการทานกาแฟ หรือต้องการ
มาพบปะสังสรรค์กับเพ่ือนฝูง ซึ่งธุรกิจต้องวิเคราะห์ว่ากลุ่มลูกค้าต้องการอะไรกัน ต้องตอบสนองลูกค้ากลุ่มใด 
ถ้าวิเคราะห์ได้ว่ากลุ่มลูกค้าเป็นกลุ่มที่ต้องการมาพบปะสังสรรค์กับเพื่อนฝูง ธุรกิจควรจะเน้นการจัดบรรยาย
กาศของร้านใหม่ความสุนทรีย์ทางด้านอารมณ์เป็นต้น 

Why ลูกค้าซื้อสินค้าของเราไปท าอะไร หรือสิ่งใดคือเหตุผลที่สร้างแรงจูงใจให้ลูกค้ามาอุดหนุน
สินค้าของเราการวิเคราะห์ในหัวข้อนี้จะช่วยให้ทราบถึงเหตุผลที่แท้จริง (Objectives) ในการตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้า เพื่อสามารถน ามาเป็นแนวทางในการวางแผนจูงใจกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้สามารถตอบสนองเหตุผลที่           
ท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้เช่น เวลาซื้อสินค้าประเภทแบรนด์ซุปไก่ มักจะซื้อไปฝากบุคคลที่เคารพรักเสมอ  ๆ 
ดังนั้นจะเห็นได้ว่า มีสินค้าบางรายการออกมาโฆษณาว่าเป็นสินค้าที่มอบให้กับคนที่คุณรักในโอกาสพิเศษ 

Whom มีใครบ้างที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อสินค้าแต่ละครั้งของลูกค้า บางครั้งการตัดสินใจซื้อ
มิได้มีเพียงแค่ลูกค้าคนเดียวที่จะสามารถตัดสินใจซื้อได้  (Organizations) ดังนั้นการมุ่งตอบสนองเฉพาะคน
จ่ายเงินอย่างเดียวอาจจะยังไม่ใช่ค าตอบของธุรกิจ ซึ่งต้องพิจารณาว่าจะใช้กลุ่มอ้างอิงใดในการเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้
หรือจะจัดท าโปรแกรมทางการโฆษณาแบบใดในการช่วยกระตุ้นการตัดสินใจให้เร็วขึ้น ตัวอย่างที่พบเห็นง่าย ๆ 
โดยทั่วไป เช่น สินค้าท่ีมีราคาแพง ๆ การตัดในใจซื้ออาจจะไม่ใช่อยู่ที่คนใดคนหนึ่ง แต่ลูกค้าอาจมีการตัดสินใจ
ร่วมกันหลาย ๆ คน 

When เมื่อไหร่ที่ลูกค้าซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าและบริการในแต่ละ
ประเภทที่แตกต่างกันตามโอกาสที่จะใช้ ดังนั้นการวิเคราะห์โอกาสในการซื้อของลูกค้า (Occasions) จะช่วย
ให้นักการตลาดสามารถเตรียมรับมือในการผลิตให้เพียงพอและเตรียมแผนการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบ
และในช่วงเวลาที่เหมาะสม โดยเฉพาะสินค้าที่มีการบริโภคมากในบางฤดูกาล เช่น ดอกไม้ในช่วงเทศกาล      
ต่าง ๆ ที่พักแรมต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นโรงแรม บังกะโลรีสอร์ท รวมถึงบริการขนส่งต่าง ๆ ทั้งสายการบิน รถทัวร์ 
รถไฟในช่วงฤดูท่องเที่ยว หนังสือและเสื้อผ้านักเรียนในช่วงเปิดเทอม หรือร้านอาหารในช่ว งกลางวัน เป็นต้น 
ธุรกิจจ าเป็นต้องเตรียมความพร้อมในการให้บริการแก่ลูกค้าในทุกด้านป้องกันไม่ให้ลูกค้าเกิดความความ
ผิดหวัง 

Where ลูกค้าเข้าไปซื้อสินค้าในสถานที่แบบไหน หรือในช่องทางใด เพื่อจะได้น าสินค้าไปวางจ า 
หน่ายได้อย่างถูกที่ เพื่อทราบถึงแหล่งที่ลูกค้านิยมหรือสะดวกที่จะไปซื้อ (Outlets) เพื่อการบริหารช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสมกับลูกค้าในแต่ละกลุ่มตัวอย่างเช่น นอกเหนือการซื้อตั๋วเครื่องบินจากสายการ



28 

บินโดยตรง ด้วยพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายที่ไม่มีเวลาในการเดินทางเพื่อหาตั๋วมากนัก และต้องการความ
สะดวกสบาย การอาศัยคนกลาง ได้แก่บริษัททัวร์ หรือบริษัทจ าหน่ายตั๋วเข้ามาช่วยในการจัดจ าหน่ายตั๋วและ
การอาศัยเครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์เพื่อให้ลูกค้าสามารถจองตั๋วผ่านอินเทอร์เน็ต สามารถช่วยอ านวยความ
สะดวกและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้มากขึ้นเป็นต้น 

How ลูกค้ามีการต้ดสินใจซื้ออย่างไร มีขั้นตอนการซื้ออย่างไร(Operations) ตั้งแต่การรับรู้ถึงปัญหา 
ท าการค้นหาข้อมูลเพื่อแก้ไขหรือลดปัญหานั้น ๆ ท าการประเมินทางเลือกในการแก้ไขปัญหาและตัดสินใจซื้อ
อย่างไรจะช่วยให้ธุรกิจมีข้อมูลในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้มาก
ที่สุด เพราะสินค้าที่ขายกันตามท้องตลาดต่างกันท าให้ลูกค้ามีการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน เช่น ถ้าสินค้าที่มี
ราคาสูง สิ่งที่ลูกค้าอาจจะถามหาคือการให้เครดิตของร้านค้า หรือถ้าลูกค้าที่ชอบการส่งเสริมการขายที่เน้น 
การลดราคา แต่สินค้านั้น ๆ ไม่ลดราคาลูกค้าก็จะไม่ซื้อ เป็นต้นดังนั้นการทราบถึงความรู้สึกของลูกค้าหลังการ
ซื้อจะช่วยให้ทราบถึงแนวทางในการปรับปรุงสินค้า / บริการได้ดีขึ้น และสามารถตอบสนองต่อลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น
(ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 

 
ตารางท่ี 2.1  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ด้วยหลัก 6Ws, 1H 

 
ค าถาม ความหมาย พฤติกรรม 

Who ใครคือตลาดเป้าหมาย กลุ่มเป้าหมาย 
What ตลาดคืออะไร ความต้องการ 

Whay ท าไมจึงซื้อ เหตุผล 

Whom ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ กลุ่มอิทธิพล 
When ซื้อเมื่อใด โอกาสการซื้อ 

Where ซื้อที่ไหน แหล่งซื้อ 

How ซื้ออย่างไร วิธีการซื้อ 
 
ที่มา:  ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) 
 

2.3.2  ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
1.  ปัจจัยทางวัฒนธรรม เป็นปัจจัยขั้นพื้นฐานที่สุดในการก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของ 

มนุษย์เช่น การศึกษาความเชื่อยังรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญ่ที่ได้รับการยอมรับภายในสังคมใดสังคมหนึ่ง
โดยเฉพาะลักษณะชั้นทางสังคม ประกอบด้วย 6 ล าดับขั้น 

ขั้นที่ 1 Upper-Upper Class ประกอบด้วยผู้ที่มีชื่อเสียงเก่าแก่เกิดมาบนกองเงินกองทอง 
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ขั้นที่ 2 Lower-Upper Class เป็นชั้นของคนรวยหน้าใหม่ บุคคลเหล่านี้เป็นผู้ยิ่งใหญ่ใน
วงการบริหาร เป็นผู้ที่มีรายได้สูงสุดในจ านวนชนชั้นทั้งหมด จัดอยู่ในระดับมหาเศรษฐี 

ขั ้นที่ 3 Upper-Middle Class ประกอบด้วยชายหญิงที่ประสบความส าเร็จในวิชาอื่น ๆ 
สมาชิกชั้นนี้ส่วนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลัยกลุ่มนี้เรียกกันว่าเป็นตาเป็นสมองของสังคม 

ขั้นที่ 4 Lower-Middle Class ประกอบด้วยพวกที่ไม่ใช่ฝ่ายบริหาร เจ้าของธุรกิจขนาดเล็ก
พวกท างานนั่งโต๊ะระดับต่าง ๆ 

ขั้นที่ 5 Upper-Lower Class เป็นพวกจนแต่ซื่อสัตย์ได้แก่ชนชั้นท างาน เป็นชั้นที่ใหญ่ที่สุดใน
ชั้นทางสังคม 

ขั้นที่ 6 Lower-Lower Class ประกอบด้วยคนงานที่ไม่มีความช านาญ กลุ่มชาวนาที่ไม่มีที่ดิน
เป็นของตนเอง ชนกลุ่มน้อย 

2.  ปัจจัยทางสังคม เป็นปัจจัยที ่เกี ่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมซึ ่ง 
ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ กลุ่มอ้างอิงทุติยภูมิครอบครัว และบทบาททางสถานะ 

2.1  กลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท มักมีข้อจ ากัดในเรื่องอาชีพระดับชั้นทาง
สังคม และช่วงอายุ 

2.2  กลุ่มอ้างอิงทุติยภูมิเป็นกลุ่มทางสังคมที่มีความสัมพันธ์แบบตัวต่อตัว แต่ไม่บ่อย มีความ
เหนียวแน่นน้อยกว่ากลุ่มปฐมภูมิ 

2.3  ครอบครัว เป็นสถาบันที่ท าการซื้อเพ่ือการบริโภคที่ส าคัญที่สุด นักการตลาดจะพิจารณา
ครอบครัวมากกว่าพิจารณาเป็นรายบุคคล 

2.4  บทบาททางสถานะ คือบุคคลที่จะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง  
ท าให้บุคคลมีบทบาทและสถานภาพที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 

3.  ปัจจัยส่วนบุคคลการตัดสินใจของผู้ซื้อมักได้รับอิทธิพลจากคุณสมบัติส่วนบุคคลต่าง  ๆ เช่น 
อายุอาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบการด าเนินชีวิตวัฏจักรชีวิตครอบครัว 

4.  ปัจจัยทางจิตวิทยาการเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา ซึ่งจัดปัจจัยใน
ตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและใช้สินค้าปัจจัยทางจิตวิทยาประกอบด้วยการจูงใจ การรับรู้ 
ความเชื่อและเจตคติ บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 

2.3.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
พฤติกรรมผู้บริโภคทางออนไลน์ หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคที่แสดงออก มาเพื่อใช้เลือกสรร 

รักษาและก าจัดสิ่งที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บริการ ประสบการณ์หรือแนวคิด เพื่อตอบสนองควา มต้องการของ 
ตนเอง ได้แก่  

1.  การรับรู้ทางออนไลน์ (Online Cognitions) คือ การรับรู้ข้อมูลเนื้อหาผ่านระบบอินเทอร์ เน็ต
หรือออนไลน์เพื่อมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าบนแอปพลิเคชันเฟซบุ๊ค 
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2.  อารมณ์ทางออนไลน์ (Online Emotions) คืออารมณ์ที่ได้รับข้อมูลจากระบบออนไลน์ที่
เกี่ยวข้องกับความรู้สึกของการถูกกระตุ้นอย่างพึงพอใจของผู้ซื้อสินค้าบนแอปพลิเคชันเฟซบุ๊ค 

3.  ความบันเทิงทางออนไลน์ (Online Entertainment) คือ ประสิทธิภาพของแอปพลิเคชัน
ขึ้นอยู่กับความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีเข้าเยี่ยมชมว่ามีความรู้สึกสนุกสนาน ตื่นเต้นหรือพึงพอใจมากน้อยเพียงใด  

4.  ความต่อเนื่อง (Flow) คือการเชื่อมโยงหรือความต่อเนื่องกันของสินค้าให้เกิดความสนุก 
น่าสนใจผ่านระบบออนไลน์หรือเครื่องมือติดต่อสื่อสารที่อ านวยความสะดวกการจัดวางเนื้อหาที่มีความ
เชื่อมโยงต่อเนื่องกันเป็นต้น  

5.  ทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ (Online Attitudes) คือ ความคิด ความเชื่อ ความรู้สึกและ
พฤติกรรมหรือความตั้งใจกระท าต่าง ๆ ที่มีต่อสินค้าหรือบริการผ่านระบบออนไลน์รวมถึง ทัศนคติในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ 

Richard & Chebat (2016) ได้อธิบายว่า อินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งข้อมูลที่มีสินค้าอยู่ในนั้น จ านวน
มาก โดยทั้งสองนั้นได้มีผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์เพิ่มขึ้นตามไป  ด้วย ในขณะที่
นักวิจัยท่านอื่นจะเน้นการหาข้อมูลก่อนซื้อ เพื่อที่จะลดความเสี่ยงหรือความไม่แน่นอน ที่อาจเกิดขึ้นระหว่าง
กระบวนการซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่ง Menon & Kahn (2003, as cited in Richard & Chebat, 2016) ว่า 
นักวิจัยหลายคนได้ศึกษาถึงการน ารูปแบบของเทคโนโลยีในรูปแบบต่าง ๆ มา ประยุกต์ใช้ส าหรับประสบการณ์
การค้าหาข้อมูลผ่านออนไลน์ แต่ Hausman & Siekpe (2009, as cited in Richard & Chebat, 2016) 
นักวิจัยบางกลุ่มที่ศึกษาเกี่ยวกับเทคโนโลยีรวมไปถึงการสังเกต พฤติกรรมการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ซึ่งจะไป
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมทางออนไลน์ของผู้บริโภค  

ดังนั ้นรูปแบบของสิ ่งเร ้าต่าง ๆ การกระตุ ้น และการตอบสนอง (Stimuli, Organism and 
Responses: SOR) ของ Mehrabian & Russell’s (1974, as cited in Richard & Chebat, 2016) ไว้ว่า 
สิ่งมีชีวิตที่มีสิ่งเร้าเป็นตัวกระตุ้นและตอบสนองนั้นมี องค์ประกอบด้วยกันอยู่ 5 อย่าง โดยความสัมพันธ์ทาง
ออนไลน์นั้นจะมีความเกี่ยวข้องกับลักษณะของการใช้เว็บไซต์ ได้แก่  

1.  ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ คือ คุณภาพของข้อมูล ความถูกต้องของข้อมูล  
2.  อารมณ์ทางออนไลน์ คือ จะมีความเกี่ยวข้องกับการกระตุ้นอารมณ์ด้วยปัจจัยต่าง ๆ เช่น รู้สึก

ดี จะท าให้เกิดความสุข และเป็นเหตุให้เกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ตามมา  
3.  ความบันเทิงทางออนไลน์ คือ ความบันเทิงทางออนไลน์นั้นจะเกี่ยวข้องกับความชอบของ แต่

ละบุคคล  
4.  ความต่อเนื่อง คือ เป็นสภาพที่เกิดจากการใช้งานอย่างต่อเนื่อง เช่น การเข้าเว็บไซต์หา ข้อมูล

ในอินเทอร์เน็ต หรือการเล่นเกมส์  
5.  ทัศนคติที่มีต่อออนไลน์คือ การแสดงความคิดเห็นที่ผู้ใช้นั้นมีต่อเว็บไซต์นั้น ๆ หรือทัศนคติ ที่มี

ต่อสินค้า 
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2.3.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี  
Chu & Chu (2011) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การที ่มนุษย์เราเรียนรู ้และท าความเข้าใจต่อ 

เทคโนโลยีจนเกิดการยอมรับขึ้นมาส่งผลให้มีการน ามาใช้ในชีวิตประจ าวัน โดยปัจจัยส าคัญจะแบ่งได้ 6 ปัจจัย 
ดังนี้  

1.  การรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ (Perceived Usefulness) คือ การรับรู้ถึงคุณประโยชน์ของแต่ละ
บุคคลที่เกิดจากการเข้าใช้งาน และท าให้เกิดศักยภาพต่อบุคคลนั้น ๆ  

2.  รับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) คือ เป็นตัวก าหนดการรับรู้ หรือ
ความส าเร็จที่ได้รับว่าตรงต่อความต้องการหรือไม่  

3.  การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) คือ การที่เกิดการรับรู้ถึงความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึน จาก
การใช้งานเทคโนโลยี และสามารถรับมือ หรือยอมรับผลที่เกิดได้  

4.  ความตั้งใจที่จะใช้ (Intention to Use) คือ จะขึ้นอยู่แต่ละบุคคลที่มีพฤติกรรมสนใจใน การ
ใช้งานเทคโนโลยี  

5.  ทัศนคติที่มีต่อการใช้ (Attitude toward Using) คือ แต่ละบุคคลมีทัศนคติ หรือความ สนใจ
ต่อการใช้งานเทคโนโลยีอย่างไร  

6.  การน ามาใช้งานจริง (Actual Use) คือ การที่บุคคลนั้น ๆ เกิดการยอมรับเทคโนโลยีและ 
สามารถน ามาใช้งานได้จริง ซึ่งทฤษฎีดังกล่าวถูกพัฒนามาจากแนวคิดของ Davis (1989) 

กล่าวโดยสรุปว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึงการแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เกี ่ยวข้อง
โดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการ รวมไปถึงกระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออกของแต่ละ
บุคคล ซึ่งมีความแตกต่างกัน ออกไปในแต่ละบุคคล ซึ่งเป็นสิ่งจ าเป็นที่ผู้จัดจ าหน่ายสินค้าและบริการควร
ตระหนักถึงเพ่ือช่วยให้เข้าใจถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค สามารถหาหนทางแก้ไข
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในสังคมได้ถูกต้องและสอดคล้องกับความสามารถในการ
ตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น ช่วยให้การพัฒนาตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑ์สามารถท าได้ดีขึ้น เพื่อการ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ตรงกับชนิดของสินค้าที่ต้องการและช่วยในการปรับปรุงกลยุทธ์
การตลาดของธุรกิจต่าง ๆ เพ่ือความได้เปรียบคู่แข่งขัน    

 
2.4  แนวคิดเกี่ยวกับ Gen-Y 

2.4.1  ความหมาย 
เจเนอเรชั ่น (Generation) หมายถึง ชุดของเหตุการณ์ทางประวัติศาสต์และปรากฏการณ์ที่

เกี่ยวข้อง ซึ่งสร้างความแตกต่างทางความคิดระหว่างกลุ่มคนในแต่ละช่วงวัยอย่างชัดเจน การระบุช่วงวัยต้องมี
รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสังคมเพื่อแบ่งปันเหตุการณ์หรือปรากฏการณ์ทางสังคมร่วมกัน (Parry and Urwin, 
2011, p.19) สอดคล้องกับค ากล่าวของ Williams and Page (2011, p.12) ที่กล่าวว่า เจเนอเรชั่นหรือกลุ่ม
คนแต่ละช่วงวัยเป็นกลุ่มของบุคคลที่เดินทางผ่านการใช้ชีวิตมาด้วยกันและมีประสบการณ์ที่คล้ายคลึงกัน
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ในช่วงวัยที่ใกล้เคียงกัน พวกเขามีสิ่ งแวดล้อมทางสังคมทั่ว ๆ ไป มุมมองทางการเมืองประวัติศาสตร์ และ
เศรษฐกิจร่วมกัน 

Howe and Strauss (2007) กล่าวว่า เจเนอเรชั่นเกิดขึ้นมา โดยเหตุการณ์หรือสถานการณ์          
ในแต่ละช่วงชีวิตของสมาชิกผู้ที่อยู่ในช่วงเวลานั้น ๆ ขณะที่เจเนอเรชั่นแต่ละช่วงวัยก้าวเข้าสู่ช่วงวัยต่อไป จาก
วัยรุ่นสู่วัยชรา ทัศนคติและพฤติกรรมที่เติบโตขึ้นจะสร้างสิ่งใหม่ในอารมณ์ ความรู้สึกของสาธารณชน กล่าวอีก
นัยหนึ่งคือ บุคคลจะไม่ได้อยู่ในช่วงอายุนั้นตลอดไป 

Ivanova and Smrikarov (2009) กล่าวว่า เจเนอเรชั่น คือ กลุ่มคนในรุ่นเดียวกันที่เกิดมาใน
ช่วงเวลาเดียวกันและมีประสบการณ์เกี่ยวกับโลกทางวัฒนธรรมโดยทั่วไปร่วมกัน โดยแต่ละเจเนอเรชั่นจะถูก
สร้างข้ึนจากค่านิยมทางสังคมและวัฒนธรรมของสังคมที่พวกเขาเติบโตขึ้นซึ่ง โดยทั่วไปแล้ว เจเนอเรชั่นต่าง ๆ 
จะมีระยะเวลาห่างกันประมาณ 20-25 ปี 

Frank N. Magid Associates. (2012) ได้กล่าวว่า เจเนอเรชั่นไม่ได้ถูกสร้างข้ึนโดยบังเอิญ หรือถูก
ก าหนดอย่างตายตัวโดยช่วงปี เจเนอเรชั่นถูกสร้างขึ้นตั้งแต่ช่วงแรกเริ่มของรูปแบบ ซึ่งสังเกตเห็นได้ของการ
เปลี่ยนแปลงทางลักษณะประชากร ปัจจัยทางสังคม (การผสมผสานกันของ การเลี้ยงดูและอบรมสั่งสอน       
อันเป็นลักษณะ เฉพาะทางสังคมของพวกเขากับประสบการณ์จากเหตุการณ์ทางประวัติศาสตร์ในช่วงวัยและ
ช่วงชีวิตเดียวกัน) และรูปแบบการเลี้ยงดูที่น าไปสู่ความเชื่ออันมีผลต่อพฤติกรรมอันแตกต่างที่แยกเจเนอเรชั่น
หนึ่งออกจากอีกเจเนอเรชั่นหนึ่งอย่างชัดเจน 

กล่าวโดยสรุปเจเนอเรชั่น หมายถึง กลุ่มคนในแต่ละช่วงวัยที่เกิดมาในช่วงเวลาเดียวกันและมี
ประสบการณ์เก่ียวกับสิ่งแวดล้อมทางสังคมทั่ว ๆ ไป มุมมองทางการเมือง ประวัติศาสตร์และเศรษฐกิจร่วมกัน 
โดยมีความแตกต่างทางลักษณะประชากร ปัจจัยทางสังคม และรูปแบบการเลี้ยงดูที่แยกกลุ่มคนในแต่ละเจเนอ
เรชั่นออกจากกัน ในงานวิจัยในครั้งนี้เลือกศึกษาเฉพาะเจเนอเรชั่นวาย โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

2.4.2  เจเนอเรอชั่นวาย (Gen-Y) 
Miller and Washington (2008) กล่าวว่า เจเนอเรชั่นวาย หมายถึง กลุ่มคนที่เกิดในช่วงปี ค.ศ. 

1981-2000 เจเนอเรชั่นวายส่วนใหญ่เป็นรุ่นลูกของกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ส (Baby boomers) ที่เกิดในช่วงปีค.ศ. 
1946-1964 และเป็นน้องของเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ (Generation X) ที่เกิดในช่วงปี ค.ศ. 1965-1981 ซึ่งการ
แบ่งกลุ่มประชากรตามช่วงอายุนั้นเป็นเกณฑ์ที่นักวิชาการอเมริกันนิยมใช้ แต่การใช้เกณฑ์นี้ก็ได้แพร่หลายไป
ทั่วโลก รวมทั้งประเทศไทยด้วย 

Solomon (2009) กล่าวว่า เจเนอเรชั่นวายหรือที่เรียกว่า เจนวายเยอร์ (GenYers) นั้นหมายถึง       
ผู้ที่เกิดอยู่ในช่วงระหว่างปี ค.ศ. 1984 ถึงปี ค.ศ. 2002 ซึ่งมีจ านวนมากถึงเกือบหนึ่งในสามของประชากรใน
สหรัฐอเมริกาซึ่งถือว่าเกิดในยุคที่มีความเจริญทางวิทยาการต่าง ๆ อย่างสูงการติดต่อสื่อสารเป็นไปอย่าง
รวดเร็วและท่ัวถึง 

Tapscott (2009) กล่าวว่า เจเนอเรชั่นวาย หมายถึง คนที่เกิดหลังปี ค.ศ. 1978 มีชื่อเรียกอีก
อย่างว่า มิลเลนเนียล (Millenials) หรือ เจเนอเรชั่นเน็ต (The Net Generation) เป็นกลุ่มคนที่เกิดขึ้นในยุคที่
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พัฒนาการของคอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และเทคโนโลยีดิจิทัลเจริญก้าวหน้าเป็นอย่างมากซึ่งสิ่งเหล่านี้ได้
ส่งผลต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปจากคนรุ่นก่อนในปี พ.ศ. 2553 คาดการณ์ว่ามีประชากรไทย
อยู่ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายนี้ ประมาณ 10 ล้านคน คิดเป็นประมาณ 16% ของประชากรทั้งหมด (National 
Master, 2553) 

ทิพย์พิมล เกียรติวาทีรัตนะ (2552) ได้อธิบายว่า เจเนอเรชั่นวาย หมายถึงพลเมืองโลกที่เกิดขึ้น
ระหว่างปี พ.ศ. 2520-2538 เป็นคนรุ่นใหม่ที่มีอายุ 22-40 ปี ซึ่งในปัจจุบันนับได้ว่าเป็นกลุ่มคนที่ เกิดขึ้น 
ในช่วงที่เศรษฐกิจเฟื่องฟู ตลาดหุ้นเติบโต และมีการลงทุนในโครงการใหญ่ ๆ เกิดข้ึน 

มากมาย แต่ศรีกัญญา มงคลศิริ (2548) กล่าวไว้ว่า เจเนอเรชั่นวายเป็นกลุ่มผู้บริโภครุ่นหลัง  
เจเนอเรชั ่นเอ็กซ์ มีผู ้ที ่ศ ึกษาได้ก าหนดช่วงอายุไว้มากน้อยแตกต่างกันไป บ้างก็คร อบคลุมผู ้ที ่ เก ิด 
ระหว่างปีพ.ศ. 2522-2537 บ้างก็ครอบคลุมผู้ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2514-2537 ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับการพิจารณา
ลักษณะที่ใกล้เคียงกันของผู้คนในแต่ละอายุ โดยเฉพาะการมีพฤติกรรมที่แตกต่างจากผู้ที่มีอายุสูงกว่าและ                          
ต ่ากว่าอย่างมาก 

2.4.3  ลักษณะเฉพาะของ Gen-Y 
Solomon (2009) มองว่า การท าความเข้าใจพฤติกรรมของเจเนอเรชั่นวายมีความส าคัญเป็น

อย่างมากต่อการทางการตลาด เพราะเป็นประชากรกลุ่มใหญ่ที่มีสถิติการใช้จ่ายเงินจ านวนไม่น้อยต่อปี  
นอกจากนี้เจเนอเรชั่นวายยังมีรูปแบบการใช้ชีวิตที่ต้องการการเชื่อมต่อ (Connexity) กับผู้อื่นตลอดเวลา 
ประกอบกับคนเจเนอเรชั่นนี้เจริญเติบโตขึ้นพร้อมกับพัฒนาการของคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีดิจิทัล จึงท าให้
มีความคุ้นเคยกับการท ากิจกรรมหลายอย่างพร้อมกันผ่านอุปกรณ์การสื่อสารประเภทต่าง  ๆ จนได้ชื่อว่าเป็น 
มัลติทาสเกอร์ (Multitaskers) เช่น การพิมพ์ข้อความในโทรศัพท์มือถือ การดูวิดีโอการพูดคุยเกี ่ยวกับ       
ตราสินค้าต่าง ๆ ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Brand WOM) รวมถึงการเปิดรับเนื้อหาที่สร้างขึ้นเอง
โดยผู้บริโภค (Consumer-Generated Content) 

เจเนอเรชั่นวายส่วนใหญ่เป็นลูกของกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ ประกอบกับการเกิดในยุคท่ีเทคโนโลยีต่าง ๆ 
โดยเฉพาะอินเทอร์เน็ตมีการพัฒนาอย่างสูง อาศัยอยู่ในโลกดิจิทัล (Digital World) จึงท าให้มีลักษณะเฉพาะที่
แตกต่างไปจากเจเนอเรชั ่นอื ่น ๆ โดยมีลักษณะเด่น 4 ประการ ได้แก่ มีความมั่นใจในตัวเองสูง มุ่งเน้น
ความสัมพันธ์ภายในกลุ่ม ประเมินทางเลือกต่าง ๆ อย่างรอบคอบ และต้องการความรวดเร็ว (Yarrow and 
O’Donnell, 2009) มีลักษณะความเป็นวัตถุนิยม (Materialism) แต่มีความแตกต่างออกไปจากพ่อแม่ ได้แก่   
การมีวิสัยทัศน์ที่กว้างไกล มีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารอย่างไร้พรมแดน และสามารถเชื่อมต่อกับผู้คนได้ทั่วโลก  
ส่งผลให้เจเนอเรชั่นวายมีพฤติกรรมคล้ายคลึงกันทั่วโลก (Stock, 2008) 

Tapscott (2009) พบว่า เจเนอเรชั่นวายเป็นกลุ่มคนที่เกิดขึ้นมายุคของการพัฒนาคอมพิวเตอร์ 
อินเทอร์เน็ต และเทคโนโลยีดิจิทัล จึงนับได้ว่าเป็นคนรุ่นใหม่ที่มีทักษะหลากหลาย มีปฏิสัมพันธ์กับสื่อหลาก
ชนิด สามารถท ากิจกรรมหลายอย่างได้ในเวลาเดียวกัน อาทิเช่น การใช้โทรศัพท์มือถือในการส่งข้อความ         
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เข้าเว็บไซต์ค้นหาทิศทาง เล่นเกม ถ่ายรูป และแบ่งปันให้เพื่อนได้ดูผ่านทาง Facebook นอกจากนี้ยังเปิด
โปรแกรมสนทนา (Instant Messaging) และสไกป์ (Skype) ไว้ตลอดเวลา ซึ่งมีทัศนคติและพฤติกรรม 
คล้ายคลึงกัน 8 ประการ ดังนี้ 

1)  อิสรภาพ (Freedom) เจเนอเรชั่นวายมีอิสระในการตัดสินใจเลือกงาน ไม่ต้องการจมปลักอยู่
กับงานที่ตนไม่พึงพอใจ ท าให้มีอัตราการลาออกสูง นอกจากนี้ยังมีอิสระในการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ ผ่านการใช้
เทคโนโลยีสมัยใหม่ ท าให้สามารถตรวจสอบรายละเอียดของสินค้าและบริการต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว 

2)  ดัดแปลงให้เป็นแบบที่ชอบ (Customization) เจเนอเรชั่นวายชอบเปลี่ยนแปลงหรือปรับแต่ง
สิ่งต่าง ๆ ให้มีลักษณะเฉพาะเป็นของตนเอง ซึ่งมักเป็นการให้ความส าคัญกับความสวยงามมากกว่าประโยชน์
ใช้สอย เช่น การแต่งรถ การสร้าง MySpace หรือ Facebook การดูรายการโปรดในเวลาที่ตนสะดวกผ่าน 
YouTube เป็นต้น 

3)  พินิจพิเคราะห์ (Scrutiny) ด้วยการเป็นกลุ่มคนที่อาศัยอยู่ในสังคมที่มีความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีสูง เจเนอเรชั่นวายจึงมักใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีในการค้นหาข้อมูลสินค้าและบริการต่าง ๆ เพ่ือ
เปรียบเทียบก่อนตัดสินใจซื้อทั้งการเปรียบเทียบข้อดี ข้อเสีย และราคา 

4)  ซื่อสัตย์ มีจรรยาบรรณ (Integrity) เจเนอเรชั่นวาย สามารถยอมรับความแตกต่างได้มาก และ
มีความคิดตรงไปตรงมาผลการวิจัยพบว่า ร้อยละ 71 ของคนรุ่นนี้จะยังคงสนับสนุนบริษัทที่ออกมาขอโทษหาก
ด าเนินการผิดพลาด และร้อยละ 40 บอกว่าจะเลิกซ้ือสินค้าของบริษัทท่ีไม่แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 

5)  ความร่วมแรงร่วมใจ (Collaboration) คนรุ่นนี้ชื่นชอบการสร้างสัมพันธ์ระหว่างกันและกัน มี
การติดต่อสัมพันธ์กันอย่างสม ่าเสมอ มีการแบ่งปันข้อมูลระหว่างกันมีอิทธิพลซึ่งกันและกันในเรื่องสินค้า 
บริการ และองค์กรจนเรียกได้ว่าเป็นเครือข่าย N-fluence (Net generation- influence) 

6)  ความบันเทิง (Entertainment) เจเนอเรชั่นวายมักไม่แบ่งแยกชัดเจนนักระหว่างการท างาน
และความบันเทิงเพราะเชื่อว่าไม่ใช่เรื ่องเสียหายที่จะท างานไปและเข้าอินเทอร์เน็ตไปด้วย ตราบใดที่งาน
เหล่านั้นส าเร็จลุล่วง 

7)  ความเร็ว (Speed) เนื่องจากเจเนอเรชั่นวายเติบโตขึ้นท่ามกลางโลกดิจิทัลที่ทุกอย่างด าเนินไป
อย่างรวดเร็วทั้งการท างาน การเล่นเกม หรือแม้แต่การค้นหาข้อมูลผ่านกูเกิ ้ล (Google) ท าให้คนกลุ่มนี้
คาดหวังการมีปฏิสัมพันธ์อย่างรวดเร็ว โดยผลการวิจัยพบว่าร้อยละ 56 ยอมรับว่าไม่มีความสามารถในการ
อดทนรอคอย 

8)  นวัตกรรม (Innovation) ด้วยเทคโนโลยีสมัยใหม่ที่ช่วยให้สามารถคิดค้นสิ่งใหม่  ๆ ได้อย่าง
รวดเร็ว ท าให้เจเนอเรชั่นวายมีความต้องการสินค้าและบริการใหม่ ๆ เหล่านั้นอยู่ตลอดเวลา เช่น การเปลี่ยน
โทรศัพท์มือถือเมื่อมีรุ่นใหม่ออกวางจ าหน่าย เป็นต้น นอกจากนี้ยังหมายรวมถึงนวัตกรรมในที่ท างานด้วย เช่น 
การที่เจเนอเรชั่นวายมักปฏิเสธล าดับบังคับบัญชาแบบเก่าที่ชอบสั่งการและควบคุม เป็นต้น  
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นอกจากนี้พัฒนาการส าคัญทางเทคโนโลยีที่มีความส าคัญต่อวิถีชีวิคของเจเนอเรชั่นวายส่งผลใหม้ี
รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างไปจากเจเนอเรชั่นอ่ืน ๆ จนเรียกได้ว่าเป็นเอกลักษณ์โดดเด่นของเจเนอเรชั่น
วาย ศรีกัญญา มงคลศิริ (2548) ได้แก่ 

1)  อินเทอร์เน็ต ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตในยุคของเจเนอเรชั่นวายถือได้ว่าเป็นระบบที่มีความ
สมบูรณ์ และเป็นสิ่งปกติส าหรับคนในยุคปัจจุบันไม่เหมือนกับในยุคของเจเนอเรชั่นเบบี้บูม และเจเนอเรชั่น
เอ็กซ์ที่ถือว่าเป็นระบบเครือข่ายเป็นเรื่องที่แปลกใหม่ ท าให้เจเนอเรชั่นวายมีมุมมองที่กว้างกว่ากลุ่มเจเนอเรชั่น
อ่ืน ๆ 

2)  การสื ่อสารแบบทันทีด้วยโปรแกรมสนทนา ด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที ่ทันสมัย        
จึงท าให้เกิดระบบการสื่อสารแบบทันที ผ่านรูปแบบการ Chat Online ท าให้เกิดการพูดคุยกันที่ใกล้ชิด
ใกล้เคียงกันมากยิ่งขึ้น 

3)  โทรศัพท์มือถือ โทรศัพท์มือถือในสังคมของเจเนอเรชั่นวายถือเป็นอุปกรณ์ที่ส าคัญที่ทุกคน
สามารถเป็นเจ้าของได้ 

2.4.4  แนวทางการท าการตลาดกับ Gen-Y 
ศรีกัญญา มงคลศิริ (2548) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าของเจเนอเรชั่นวาย ซึ่งประมวลได้         

7 ลักษณะ ดังนี้ 
1)  ให้ความส าคัญกับราคา ในการเลือกซื ้อสินค้าผู ้บริโภคเจเนอเรชั ่นวายจะก าหนดราคาที่

สามารถรับได้ขึ ้นมาเป็นเกณฑ์ โดยราคาที ่ก าหนดขึ้นมาได้มาจากการค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่าง  ๆ ซึ ่ง
แหล่งข้อมูลที่ส าคัญที่สุด คือ เพ่ือนและอินเทอร์เน็ต 

2)  เกิดความภักดีของตราสินค้าใหม่ ๆ ได้ง่าย การศึกษาในอดีตพบว่าความภักดีต่อตราสินค้าจะ
เกิดขึ้นต่อเมื่อผู้บริโภคได้เกิดการเรียนรู้ในตราสินค้านั้นซ ้า  ๆ และต่อเนื่องเป็นเวลานาน แนวคิดนี้สามารถ
น ามาอธิบายพฤติกรรมการบริโภคของเจเนอเรชั ่นเบบี้บูมเมอร์และเจเนอเรชั ่นเอ็กซ์ได้เป็นอย่างดี แต่               
ไม่สามารถอธิบายพฤติกรรมการบริโภคของเจเนอเรชั่นวายได้มากนัก ดังจะเห็นได้จากตราสินค้าใหม่  ๆ ที่
สามารถเข้ามาสร้างความภักดีต่อตราสินค้าได้อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะสินค้าและบริการที่แปลกใหม่สร้างความ
น่าสนใจให้กับเจเนอเรชั่นวายได้มาก ลักษณะส าคัญของเจเนอเรชั่นวายข้อนี้ถือได้ว่ าเป็นทั้งข้อดีและอุปสรรค
ในการท าการตลาด เพราะนอกจากจะเป็นโอกาสในการคิดค้นสิ่งใหม่  ๆ เพื ่อให้เกิดความพึงพอใจแล้ว
ขณะเดียวกันก็ยังเป็นอุปสรรคในการท าธุรกิจด้วย เพราะต้องนึกถึงเสมอว่าเจเนอเรชั่นวายสามารถภักดีไปยัง
สินค้าใหม่ได้ตลอดเวลา 

3)  เจเนอเรชั่นวายให้ความส าคัญกับความเท่ในรูปแบบฉบับของตัวเองเป็นอย่างมากสามารถแยก
ได้เป็น 6 ประเภท ดังนี้ 

3.1 การจับคู่ที่ลงตัว เป็นความเท่แบบไร้ระเบียบ ซึ่งหมายถึงการน าสิ่งของที่ไม่น่าอยู่ด้วยกัน
ได้มาจับเข้ากัน ท าให้เกิดความแปลกอย่างลงตัว เช่น การน าลายทหารมาออก 
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3.2  นวัตกรรม คือ ความเท่ที่เกิดจากการคิดค้นสิ่งใหม่ ๆ การออกแบบใหม่ ๆ การสื่อสาร
ใหม ่ๆ ที่ไม่เคยมีมาก่อน มีความแปลก แหวกแนว และมีสไตล์ที่ลงตัว 

3.3  ให้ความส าคัญกับการตกแต่งและความสวยงาม เจเนอเรชั่นวายมักชอบการตกแต่ง         
สิ่งต่าง ๆ เพ่ือสะท้อนตัวตน เช่น การดัดฟัน การตกแต่งหน้าจอ และเสียงเรียกเข้าโทรศัพท์มือถือ เป็นต้น 

3.4  ไม่ตอบสนองโฆษณาเดิม ๆ เนื่องจากเจเนอเรชั่นวายเติบโตมาพร้อมสังคมที่เต็มไปด้วย
การโฆษณา จึงท าให้มองเป็นเรื ่องปกติ ไม่ได้ให้ความส าคัญกับการดูโฆษณามากนัก ดังนั้นนักโฆษณาและ
นักการตลาดจึงต้องคิดวิธีการสื่อสารในแบบใหม่ ๆ เพื่อให้เข้าถึงและเป็นที่สนใจของเจเนอเรชั่นวาย แต่ก็ต้อง
จ าเป็นระวังไม่ให้เกิดการโฆษณามากเกินไปเพราะเจเนอเรชั่นวายถือได้ว่าเป็นนักหวาดระแวงด้วยเช่นกัน 

3.5  ไม่สามารถต้านทานสินค้าใหม่และการทดลองใช้ได้ ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายจะชื่นชอบ
สินคา้ใหม ่ๆ โดยเฉพาะเมื่อได้ทดลองใช้สินค้าก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าก็ถือเป็นการแลกเปลี่ยนที่ดี ตัวอย่าง
สินค้าท่ีประสบความส าเร็จ เช่น การแจกเกมต่าง ๆ ให้ทดลองได้เล่นฟรีระยะหนึ่งก่อน เป็นต้น 

3.6  ต้องการการเชื่อมต่อคุณลักษณะส าคัญของเจเนอเรชั่นวายและถือว่าเป็นความต้องการที่
ส าคัญต่อคนกลุ่มนี้คือ ต้องการการเชื่อมต่อในทุกที่ ทุกเวลา ทุกลักษณะ กับทุกคนที่ต้องการจะติดต่อสื่อสาร
ด้วย 

เจเนอเรชั่นวาย เป็นกลุ่มคนที่เจริญเติบโตขึ้นพร้อมกับพัฒนาการของคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยี
ดิจิทัล จึงมีพฤติกรรมคล้ายคลึงกันทั่วโลก กล่าวคือมีลักษณะนิสัยมีความมั่นใจในตัวเองสูง ต้องการความ
รวดเร็ว มีความก้าวหน้าและทันสมัยในด้านเทคโนโลยี จึงมักชอบสิ่งที่ทันสมัย แปลกใหม่ และมักมีความสนใจ
ในกลุ่มสินค้านวัตกรรม หรือสินค้าที่แปลกใหม่ ที่สามารถประยุกต์ใช้ในชีวิตประจ าวันและตอบสนองความ
ต้องการได้จริง 

 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ  

การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจาก
ทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่
เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญ
และอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, น. 46) 

ศิรินทร ชี้งสุนทร (2542) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกและเปรียบเทียบสิ ่งที่
ต้องการจากทางเลือกมากมายโดยน ามาพิจารณาด้วยเหตุผล เพ่ือให้ได้สิ่งที่จะท าให้บรรลุวัตถุประสงค์  

ขั้นตอนการตัดสินใจ (Buying Decision Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจของผู้บรโิภค
โดยมีล าดับกระบวนการ 5 ขั้นตอน ดังกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของบริโภค 

1.  การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) 
  ปัญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพที่

เขารู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของสิ่งต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นกับ
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ตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการที่จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับสภาพที่เป็นจริง โดยปัญหาของ
แต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ปัญหาของผู้บริโภคอาจเกิดขึ้นจากสาเหตุ 
ต่อไปนี้ 

 1.1 สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไป เมื่อสิ่งของเดิมที่ใช้ในการแก้ปัญหาเริ่มหมดลง จึงเกิดความ
ต้องการใหม่จากการขาดหายของสิ่งของเดิมที่มีอยู่ ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องการหาสิ่งใหม่มาทดแทน 

 1.2  ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการที่การใช้ผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่ง
ในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เมื่อสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่สามารถหาสายพาน เดิมได้ จึงต้องใช้
สายพานอื่นทดแทนที่ไม่ได้มาตรฐาน ท าให้รถยนต์เกิดเสียงดัง จึงต้องไปหาสเปรย์มาฉีดสายพานเพื่อลดการ
เสียดทาน 

 1.3  การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งด้านวุฒิภาวะและคุณวุฒิหรอื
แม้กระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพ การเจริญเติบโต
หรือแม้กระทั่งสภาพทางจิตใจที่ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงและความต้องการใหม่ ๆ 

 1.4  การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เช่น 
การแต่งงาน การมีบุตร ท าให้มีความต้องการสินค้าหรือบริการเกิดขึ้น 

 1.5  การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงของสถานะทาง
การเงินทั้งทางด้านบวกหรือด้านลบ ย่อมส่งผลให้การด าเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง 

 1.6  ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวัย แต่ละช่วงชีวิต และ       
แต่ละกลุ่มสังคมที่แตกต่างกัน ดังนั้นกลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค 

 1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ ไม่ว่าจะ
เป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงานหรือการตลาดทางตรงที่มี
ประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิดความต้องการขึ้นได้เมื่อผู้บริโภคได้
ตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้น เขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหานั้นหรือไม่ก็ได้ หากปัญหาไม่มีความส าคัญมากนัก 
คือ จะแก้ไขหรือไม่ก็ได้ แต่ถ้าหากปัญหาที่เกิดขึ้นยังไม่หายไป ไม่ลดลงหรือกลับเพิ่มขึ้นแล้ว ปัญหานั้นก็จะ
กลายเป็นความเครียดที่กลายเป็นแรงผลักดันให้พยายามแก้ไขปัญหา ซึ่งเขาจะเริ่มหาทางแก้ไขปัญหาโดยการ
เสาะหาข้อมูลก่อน 

2.  การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) 
 เมื ่อเกิดปัญหา ผู ้บริโภคก็ต้องแสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมูลเพิ ่มเติมเพื ่อช่วยใน 

การตัดสินใจ จากแหล่งข้อมูลต่อไปนี้ 
  2.1  แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น ครอบครัว มิตร

สหาย กลุ่มอ้างอิง ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ที่เคยใช้สินค้านั้นแล้ว 
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  2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้ ณ.จุดขายสินค้า บริษัทหรือ
ร้านค้าที่เป็นผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่าย หรือจากพนักงานขาย 

  2.3 แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จากสื่อมวลชนต่าง ๆ เช่น 
โทรทัศน์ วิทยุ รวมถึงการสืบค้นข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 

  2.4  จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้รับ
จากการลองสัมผัส ตรวจสอบ การทดลองใช้ผู้บริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมูลใน
การใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อมากแต่บางคนก็น้อย ทั้งนี้ อาจขึ้นอยู่กับปริมาณของข้อมูลที่เขามีอยู่เดิม ความ
รุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 

3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
 เมื่อผู้บริโภค ได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้ว ก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดี

ที่สุด วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติ
ของแต่ละสินค้าและคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว 
อาจขึ้นอยู่กับความเชื่อนิยมศรัทราในตราสินค้านั้น ๆ หรืออาจขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ผ่านมาใน
อดีตและสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกที่มีอยู่ด้วยทั้งนี้ มีแนวคิดในการพิจารณา เพื่อช่วย
ประเมินแต่ละทางเลือก เพ่ือให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น ดังต่อไปนี้ 

  3.1  คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ (Benefit) คือ การพิจารณาถึง
ผลประโยชน์ที่จะได้รับ และคุณสมบัติของสินค้าว่า สามารถท าอะไรได้บ้างหรือมีความสามารถแค่ไหนผู้แต่ละ
รายจะมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะมองลักษณะแตกต่างของ
ลักษณะเหล่านี้ว่าเกี่ยวข้องกับตนเองเพียงใด และเขาจะให้ความสนใจมากที่สุดกับลักษณะที่เกี่ยวข้องกับความ
ต้องการของเขา 

 3.2 ระดับความส าคัญ (Degree of Importance) คือ การพิจารณาถึงความส าคัญของ
คุณสมบัติ (Attribute Importance) ของสินค้าเป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้า (Salient 
Attributes) ที่เราได้พบเห็น ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ในระดับแตกต่างกันตาม
ความสอดคล้องกับความต้องการของเขา 

 3.3  ความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเชื่อถือต่อยี่ห้อของ
สินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จากประสบการณ์ในอดีต 
ผู้บริโภคจะสร้างความเชื่อในตรายี่ห้อขึ้นชุดหนึ่งเกี่ยวกับลักษณะแต่ละอย่างของตรายี่ห้อ ซึ่งความเชื่อเกี่ยวกับ
ตรายี่ห้อมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 

 3.4  ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพอใจต่อสินค้าแต่ละยี่ห้อแค่
ไหน ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตรา โดยผู้บริโภคจะก าหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่เขาต้องการแล้วผู้บริโภค
จะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการกับคุณสมบัติของตราต่าง ๆ 
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 3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี ้เป็นอีกวิธีหนึ่งที่น าเอาปัจจัย
ส าหรับการตัดสินใจหลายตัว เช่น ความพอใจ ความเชื ่อถือในยี ่ห้อ คุณสมบัติของสินค้ามาพิจารณา
เปรียบเทียบให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่ายี่ห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากที่สุด ก่อนตัดสินใจซื้อต่อไป 

4.  การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) 
  โดยปกติแล้วผู ้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจส าหรับ

ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการ
เปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการระยะเวลาการตัดสินใจนาน 

5.  พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) 
หลังจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจ

หรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดีต่าง ๆของสินค้าท าให้เกิดการซื้อซ ้าได้หรืออาจมีการ
แนะน าให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้านั้น  ๆ ในครั้งต่อไปและอาจส่งผลเสีย
ต่อเนื่องจากการบอกต่อ ท าให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 

 

 
 
ภาพที่ 2.2 แสดงขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อปกติ 
ที่มา : Kotler (2003) 
 
 จากทฤษฎีที่กล่าวมาอธิบายได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค จะเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับ กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Stage of the buying decision 
process) ซึ่งจะมีความสัมพันธ์กับความนึกคิด (Thought) ความรู้สึก (Feeling) การแสดงออก (Action) ใน
การด ารงชีวิตของมนุษย์แต่ละคนซึ่งไม่จ าเป็นต้องเหมือนกัน ทั้งนี้เพราะแต่ละคนมีทัศนคติ (Attitude) สิ่งจูงใจ 
(Motive) ประสบการณ์ การรับรู้หรือสิ่งกระตุ้น (Stimuli) ทั้งภายในและภายนอกต่างกัน ปัจจัยดังกล่าวจะมี
ผลต่อความรู้สึกนึกคิดท่ีน าไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
   
2.6  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
  กาญจนา อรุณสุขรุจี (2546) กล่าวว่า ความพึงพอใจของมนุษย์เป็นการแสดงออกทางพฤติกรรมที่
เป็นนามธรรม ไม่สามารถมองเห็นเป็นรูปร่างได้ การที่เราจะทราบว่าบุคคลมีความพึงพอใจหรือไม่ สามารถ
สังเกตโดยการแสดงออกที่ค่อนข้างสลับซับซ้อนและต้องมีสิ่งเร้าที่ตรงต่อความต้องการของบุคคล จึงจะท าให้
บุคคลเกิดความพึงพอใจ ดังนั้นการสิ่งเร้าจึงเป็นแรงจูงใจของบุคคลนั้นให้เกิดความพึงพอใจในงานนั้น 
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  เวียรธิศ พฤฒศิลป์ (2559) ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกท่ีดีหรือทัศนคติที่ดีของบุคคล ซึ่งมัก
เกิดจากการได้รับการตอบสนองตามที่ตนต้องการ ก็จะเกิดความรู้สึกที่ดีต่อสิ่งนั้นตรงกันข้ามหากความต้องการ
ของตนไม่ได้รับการตอบสนองความไม่พึงพอใจก็จะเกิดข้ึน 
 2.6.1 แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 
  สุเทพ พานิชพันธุ์ (2541) ได้สรุปว่า สิ่งจูงใจที่ใช้เป็นเครื่องมือกระตุ้นให้บุคคลเกิดความพึงพอใจมี
ด้วยกัน 4 ประการ คือ สิ่งจูงใจที่เป็นวัตถุ (Material Inducement) ได้แก่ เงิน สิ่งของ หรือสภาวะทางกายท่ี
ให้แก่ผ ู ้ประกอบกิจกรรมต่าง ๆ สภาพทางกายที ่พ ึงปรารถนา (Desirable Physical Condition) คือ 
สิ ่งแวดล้อมในการประกอบกิจกรรมต่าง ๆ ซึ ่งเป็นสิ ่งส าคัญอย่างหนึ ่งอันก่อให้เกิดความสุขทางกาย 
ผลประโยชน์ทางอุดมคติ (Ideal Benefaction) หมายถึง สิ่งต่าง ๆ ที่สนองความต้องการ 
  Kotler and Armstrong (2002) รายงานว่า พฤติกรรมของมนุษย์เกิดขึ้นต้องมีสิ่งจูงใจ (Motive) 
หรือแรงขับดัน (Drive) เป็นความต้องการที่กดดันจนมากพอที่จะจูงใจให้บุคคลเกิดพฤติกรรมเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของตนเอง ซึ่งความต้องการของแต่ละคนไม่เหมือนกัน ความต้องการบางอย่างเป็นความต้องการ
ทางชีววิทยา (Biological) เกิดขึ้นจากสภาวะตึงเครียด เช่น ความหิวกระหายหรือความล าบากบางอย่าง เป็น
ความต้องการทางจิตวิทยา (Psychological) เกิดจากความต้องการการยอมรับ (Recognition) การยกย่อง 
(Esteem) หรือการเป็นเจ้าของทรัพย์สิน (Belonging) ความต้องการส่วนใหญ่อาจไม่มากพอที่จะจูงใจให้
บุคคลกระท าในช่วงเวลานั้น ความต้องการกลายเป็นสิ่งจูงใจ เมื่อได้รับการกระตุ้นอย่างเพียงพอจนเกิดความ
ตึงเครียด โดยทฤษฎีที่ได้รับความนิยมมากที่สุด มี 2 ทฤษฎี คือ ทฤษฎีของอับราฮัม มาสโลว์ และทฤษฎีของ
ซิกมันด์ ฟรอยด ์
  1.  ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s Theory Motivation) 
    มาสโลว์ (Maslow) ค้นหาวิธีที่จะอธิบายว่าท าไมคนจึงถูกผลักดันโดยความต้องการบางอยา่ง 
ณ เวลาหนึ่ง ท าไมคนหนึ่งจึงทุ่มเทเวลาและพลังงานอย่างมากเพื่อให้ได้มาซึ่งความปลอดภัยของตนเองแต่อีก
คนหนึ่งกลับท าสิ่งเหล่านั้น เพื่อให้ได้รับการยกย่องนับถือจากผู้อื่น ค าตอบของมาสโลว์ คือ ความต้องการของ
มนุษย์จะถูกเรียงตามล าดับจากสิ่งที่กดดันมากท่ีสุดไปถึงน้อยที่สุด ทฤษฎีของมาสโลว์ได้จัดล าดับความต้องการ
ตามความส าคัญ คือ 
   1.1 ความต้องการทางกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการพ้ืนฐาน คือ อาหาร ที่
พัก อากาศ ยารักษาโรค 
   1.2 ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) เป็นความต้องการที่เหนือกว่าความ
ต้องการเพี่อความอยู่รอด เป็นความต้องการในด้านความปลอดภัยจากอันตราย 
   1.3 ความต้องการทางสังคม (Social Needs) เป็นการต้องการการยอมรับจากเพ่ือน 
   1.4 ความต้องการการยกย่อง (Esteem Needs) เป็นความต้องการการยกย่องส่วนตัวความ
นับถือและสถานะทางสังคม 
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   1.5 ความต้องการให้ตนประสบความส าเร็จ (Self – actualization Needs) เป็นความ
ต้องการสูงสุดของแต่ละบุคคล ความต้องการท าทุกสิ่งทุกอย่างได้ส าเร็จ บุคคลพยายามที่สร้างความพึงพอใจ
ให้กับความต้องการที่ส าคัญที่สุดเป็นอันดับแรกก่อนเมื่อความต้องการนั้นได้รับความพึงพอใจ ความต้องการนั้น
ก็จะหมดลงและเป็นตัวกระตุ้นให้บุคคลพยายามสร้างความพึงพอใจให้กับความต้องการที่ส าคัญที่สุดล าดับ
ต่อไป ตัวอย่าง เช่น คนที่อดอยาก (ความต้องการทางกาย) จะไม่สนใจต่องานศิลปะชิ้นล่าสุด (ความต้องการ
สูงสุด) หรือไม่ต้องการยกย่องจากผู้อื่น หรือไม่ต้องการแม้แต่อากาศที่บริสุทธิ์ (ความปลอดภัย) แต่เมื่อความ
ต้องการแต่ละข้ันได้รับความพึงพอใจแล้วก็จะมีความต้องการในขั้นล าดับต่อไป 
  2.  ทฤษฎีแรงจูงใจของฟรอยด์ 
   ซิกมันด์ ฟรอยด์ (S. M. Freud) ตั้งสมมติฐานว่าบุคคลมักไม่รู้ตัวมากนักว่าพลังทางจิตวิทยามี
ส่วนช่วยสร้างให้เกิดพฤติกรรม ฟรอยด์ พบว่า บุคคลเพิ่มและควบคุมสิ่งเร้าหลายอย่าง สิ่งเร้าเหล่านี้อยู่
นอกเหนือการควบคุมอย่างสิ้นเชิง บุคคลจึงมีความฝัน พูดค าที่ไม่ตั้งใจพูด มีอารมณ์อยู่เหนือเหตุผลและมี
พฤติกรรมหลอกหลอนหรือเกิดอาการวิตกจริตอย่างมาก ขณะที่ ชริณี เดชจินดา (2535) ได้เสนอทฤษฎีการ
แสวงหาความพึงพอใจไว้ว่า บุคคลพอใจจะกระท าสิ่งใด ๆ ที่ให้มีความสุขและจะหลีกเลี่ยงไม่กระท าในสิ่งที่เขา
จะได้รับความทุกข์หรือความยากล าบาก โดยอาจแบ่งประเภทความพอใจกรณีนี้ได้ 3 ประเภท คือ 
   2.1.  ความพอใจด้านจิตวิทยา (Psychological Hedonism) เป็นทรรศนะของความพึงพอใจ
ว่ามนุษย์โดยธรรมชาติจะมีความแสวงหาความสุขส่วนตัวหรือหลีกเลี่ยงจากความทุกข์ใด ๆ 
   2.2.  ความพอใจเกี่ยวกับตนเอง (Egoistic Hedonism) เป็นทรรศนะของความพอใจว่ามนุษย์
จะพยายามแสวงหาความสุขส่วนตัว แต่ไม่จ าเป็นว่าการแสวงหาความสุขต้องเป็นธรรมชาติของมนุษย์เสมอไป 
   2.3.  ความพอใจเกี่ยวกับจริยธรรม (Ethical Hedonism) ทรรศนะนี้ถือว่ามนุษย์แสวงหา
ความสุขเพ่ือผลประโยชน์ของมวลมนุษย์หรือสังคมที่ตนเป็นสมาชิกอยู่และเป็นผู้ได้รับผลประโยชน์ผู้หนึ่งด้วย 
  ผลประโยชน์ทางสังคม (Association Attractiveness) หมายถึง ความสัมพันธ์ฉันท์มิตรกับผู้ร่วม
กิจกรรม อันจะท าให้เกิดความผูกพัน ความพึงพอใจและสภาพการร่วมกัน อันเป็นความพึงพอใจของบุคคลใน
ด้านสังคมหรือความมั่นคงในสังคม ซึ่งจะท าให้รู้สึกมีหลักประกันและมีความมั่นคงในการประกอบกิจกรรม 
ขณะที่ ปรียาพร วงศ์อนุตรโรจน์ (2535) ได้มีการสรุปว่า ปัจจัยหรือองค์ประกอบที่ใช้เป็นเครื่องมือบ่งชี้ถึง
ปัญหาที่เกี่ยวกับความพึงพอใจในการท างาน 
  ปัจจัยด้านบุคคล (Personal Factors) หมายถึง คุณลักษณะส่วนตัวของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับงาน 
ได้แก่ ประสบการณ์ในการท างาน เพศ จ านวนสมาชิกในความรับผิดชอบ อายุ เวลาในการท างาน การศึกษา 
เงินเดือน ความสนใจ เป็นต้น 
  ปัจจัยด้านงาน (Factor in the Job) ได้แก่ ลักษณะของงาน ทักษะในการท างาน ฐานะทาง
วิชาชีพ ขนาดของหน่วยงาน ความห่างไกลของบ้านและท่ีท างาน สภาพทางภูมิศาสตร์ เป็นต้น 
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  ปัจจัยด้านการจัดการ (Factors Controllable by Management) ได้แก่ ความมั่นคงในงาน
รายรับ ผลประโยชน์ โอกาสก้าวหน้า อ านาจตามต าแหน่งหน้าที่ สภาพการท างาน เพื่อนร่วมงานความรับผิด 
การสื่อสารกับผู้บังคับบัญชา ความศรัทธาในตัวผู้บริหาร การนิเทศงาน เป็นต้น 
 ความรู้สึกพึงพอใจสามารถแปรเปลี่ยนได้หลายระดับตามปัจจัยสภาพแวดล้อมและเงื่อนไขของการ
บริการในแต่ละครั้งได้ โดยปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการ มีปัจจัยส าคัญ ดังนี้ 
  1.  ผลิตภัณฑ์บริการ ความพึงพอใจของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นเมื่อได้รับบริการที่มีคุณภาพและระดบั
การให้บริการตรงกับความต้องการความเอาใจใส่ขององค์การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่สามารถสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้ วิธีการใช้หรือสถานการณ์ที่ลูกค้าใช้สินค้าหรือบริการแต่ละอย่างและคุณภาพของการน าเสนอ
บริการเป็นส่วนส าคัญยิ่งในการที่จะสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 
  2.  ราคาค่าบริการ ความพึงพอใจของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับราคาค่าบริการที่เหมาะสมกับคุณภาพ
ของการบริการ 
  3.  สถานที่บริการ ความพึงพอใจของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับท าเลที่ตั้งและการกระจายสถานที่บริการ
ให้ทั่วถึงเพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ลูกค้า 
  4.  การส่งเสริมแนะน าบริการ ความพึงพอใจของผู ้บริโภคจะเกิดขึ ้นได้จากการได้ยินข้อมูล
ข่าวสารหรือบุคคลอื่นกล่าวขานถึงคุณภาพของบริการไปในทางบวก 
  5.  ผู้ให้บริการ ความพึงพอใจของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นเมื่อผู้ประกอบการ ผู้บริหาร และผู้ปฏิบัติงาน
แสดงพฤติกรรมบริการและสนองบริการที่ลูกค้าต้องการด้วยความเอาใจใส่อย่าง เต็มที่ด้วยจิตส านึกของการ
บริการ 
  6.  สภาพแวดล้อมของการบริการ ความพึงพอใจของผู ้บร ิโภคจะเกิดขึ ้นจากการชื ่นชม
สภาพแวดล้อมของการบริการที่เกี่ยวข้องกับการตกแต่งสถานที่ให้สวยงาม การจัดสรร ตลอดจนการจัดแบ่ง
พ้ืนที่เป็นสัดส่วน 
  7.  กระบวนการบริการ ความพึงพอใจของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นจากการน าระบบการท างานที่มี
คุณภาพและถูกต้องท าให้เกิดความคล่องตัวในการตอบนองความต้องการของลูกค้าการตรวจสอบความพึง
พอใจของผู้บริโภค 
  สาวิกา อุณหนันท์ (2542, น. 40-46) ได้เขียนถึงการตรวจสอบความพอใจของลูกค้า (Customer 
Satisfaction Tracking) ไว้ดังนี้ 
  1.  ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นสิ่งส าคัญที่สุดที่นักการตลาดต้องค านึงถึง เพราะความพอใจของ
ลูกค้าจะน ามาซึ่งการซื้อซ ้าจนเกิดความจงรักภักดีในที่สุด และยังอาจก่อให้เกิดลูกค้าใหม่ได้หากลูกค้ามีความ
พึงพอใจนั้นและช่วยบอกต่อถึงความรู้สึกที่ดีต่อสินค้าหรือบริการไปยังบุคคลอื่น ๆ ซึ่งทั้งสองประการดังกลา่ว
ย่อมสร้างยอดขายและก าไรระยะยาวอันเป็นเป้าหมายส าคัญให้แก่ธุรกิจในขณะเดียวกันหากลูกค้าเกิดความ  
ไม่พอใจต่อสินค้าหรือบริการแล้วก็ย่อมก่อให้เกิดผลกระทบในทางตรงกันข้ามนั้นคือการสูญเสียลูกค้าและ            
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เสียชื่อเสียงอีกด้วย ดังนั้นการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้าก่อนที่จะส่งผลกระทบถึงยอดขายจึงเป็น
สิ่งจ าเป็นที่จะช่วยให้ธุรกิจสามารถป้องกันการเกิดปัญหาก่อนที่จะเกิดข้ึนได้ 
  2.  ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ นักวิชาการได้พัฒนาทฤษฎีที่อธิบายองค์ประกอบของ
ความพึงพอใจ และอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับปัจจัยอื่น ๆ ไว้หลายทฤษฎี ดังนี้ สมศักดิ์     
คงเท่ียง และอัญชลี โพธิ์ทอง (2542) ได้จ าแนกทฤษฎีความพึงพอใจในงานออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 
   2.1 ทฤษฎีการสนองความต้องการ กลุ่มนี้ถือว่าความพึงพอใจ ในงานเกิดจากความต้องการ
ส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์ต่อผลที่ได้รับจากงานกับการประสบความส าเร็จตามเป้าหมายส่วนบุคคล 
   2.2 ทฤษฎีการอ้างอิงกลุ่มความพึงพอใจในงานมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับคุณลักษณะของ
งานตามความปรารถนาของกลุ่ม ซึ่งสมาชิกให้กลุ่มเป็นแนวทางในการประเมินผลการท างาน 
  2.6.2 ความพอใจ (Satisfaction) 
  ความพอใจ คือ ความรู้สึกท่ีแสดงถึงความยินดีหรือความผิดหวังอันเป็นผลสืบเนื่องจากการที่แต่ละ
บุคคลเปรียบเทียบผลลัพธ์ที่ได้จากการใช้หรือบริโภคผลิตภัณฑ์จริง ๆ โดยสัมพันธ์กับความคาดหวังเดิมของเขา
ดังนั้นอาจแสดงด้วยสมการสั้น ๆ ดังนี้ 
  ความพอใจ  = การบริการที่ได้รับ/ผลจากการใช้งานสินค้า - ความคาดหวัง 
    (Satisfaction) (Perceived Performance) (Expectation) 
  ถ้าผลจากการใช้งาน/ การบริการที่ได้รับมีค่าต ่ากว่าค่าคาดหวัง ผู้บริโภคนั้นย่อมเกิดความไม่พอใจ
ถ้าสิ่งที่ได้รับตรงกับที่คาดหวังถือได้ว่ามีความพอใจกิจการต่าง ๆ ในปัจจุบันมักมุ่งหวังสร้างค่าความพอใจใน
ระดับสูงเพราะยิ่งมีค่าความพอใจสูงมากเท่าใด โอกาสที่ลูกค้าจะหันเหไปใช้ตรายี่ห้ออื่นยิ่งมีน้อยลงบริษัทชั้น
น าหลาย ๆ แห่ง เช่น บริษัท Xerox รถยนต์ Honda ฯลฯ มุ่งการยกระดับความคาดหวังและสร้างสรรค์
ผลลัพธ์ของการบริการ หรือการใช้งานของสินค้าให้สูงขึ้นอยู่ตลอดเวลา เช่น ก าหนดโปรแกรม TCS (Total 
Customer Satisfaction) โดยมีโปรแกรมรับประกันความพอใจ 100% โดยเริ่มตั้งแต่ก่อนที่ลูกค้าจะซื้อสินค้า
จนกระท่ังติดตามภายหลังการซื้อ เพ่ือสร้างความพอใจและความหวังจากลูกค้าที่ได้ซื้อและใช้สินค้านั้น ๆ แล้ว 
ทั้งนี้เพ่ือให้ลูกค้ามีความภักดีต่อ สินค้า/องค์กร ประเด็นส าคัญ คือ องค์กรต้องพยายามสร้างคุณค่าที่เหนือกว่า
คู่แข่งขัน น าเสนอคุณค่านั้น ๆ สู่ผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง และองค์กรพึงพยายามรักษาพันธะสัญญาต่าง ๆ ที่มี
ให้กับผู้บริโภคเสมอ 
  การติดตามและประเมินวัดความพอใจลูกค้า (Tools for Tracking and Measuring Customer 
Satisfaction) สิ่งส าคัญยิ่งเพื่อรักษาให้ลูกค้าเกิดความพอใจในระดับสูงต่อสินค้าของเราอย่างต่อเนื่องนั้น คือ 
องค์กรต้องหมั่นตรวจสอบและติดตามเพ่ือประเมินวัดความพอใจซึ่งมีวิธีการได้ 5 วิธี ดังนี้คือ 
  1.  ตรวจดูข้อร้องเรียนและข้อเสนอแนะจากลูกค้า (Complaint and Suggestion System) ฝ่าย
ดูแลลูกค้าหรือลูกค้าสัมพันธ์ของหลาย ๆ บริษัทจะพยายามเอื้ออ านวยให้ลูกค้าได้เสนอหรือร้องเรียนต่อว่าใน
ประเด็นต่าง ๆ เช่น มีแบบฟอร์มมีกล่องรับข้อเสนอแนะ จัดให้มีโทรศัพท์สายด่วนหรือโทรศัพท์ฟรีส าหรับ
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ลูกค้า ขณะเดียวกันองค์กรจะประเมินถึงจ านวนค าต่อว่าหรือข้อร้องเรียนต่าง ๆ ว่ามีจ านวนมากน้อยเพียงใด 
อยู่ในระดับที่ยอมรับได้หรือไม่ เพ่ือจะได้น าไปปรับปรุงแก้ไข 
  2.  ส ารวจความพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction Surveys) องค์กรควรมีการส ารวจ 
ความพอใจของลูกค้าเป็นระยะ ๆ โดยอาจส่งแบบสอบถามหรือการส ารวจทางโทรศัพท์ด้วยการสุ่มตัวอย่างเพ่ือ
ถามข้อมูลขณะเดียวกันอาจให้ลูกค้าเปรียบเทียบความพึงพอใจกับคู่แข่งขันด้วยการส ารวจความพอใจของ
ลูกค้ายังสามารถถามข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจที่จะซื้อซ ้าได้อีกด้วย ตามปกติถ้าความพอใจของลูกค้าอยู่ใน
ระดับสูงย่อมแสดงถึงว่าลูกค้าจะบอกถึงข้อมูลต่าง ๆ ของสินค้าไปทางที่ดีและแนะน าผู้อื่นให้ใช้สินค้าของเรา
อีกด้วย 
  3.  การปลอมตัวเพื่อซื้อสินค้า (Ghost Shopping) องค์กรอาจจ้างบุคคลภายนอกมาแสร้งท า
เสมือนกับว่าจะซื้อสินค้าขององค์กรและสินค้าคู่แข่งขัน พร้อมกับให้รายงานผลเชิงเปรียบเทียบให้องค์กรทราบ 
ขณะเดียวกันจะสามารถทราบได้ว่าพนักงานขายขององค์กรมีการจัดการกับลูกค้าอย่างไร ตั้งแต่การต้อนรับ 
การตอบปัญหา และการติดตามบริการการขาย บางครั้งผู้บริหารขององค์กรอาจโทรศัพท์เสมือนหนึ่งเป็นลูกค้า
หรือปลอมตัวมาตรวจเยี่ยมร้านค้าของตนและคู่แข่งขัน 
  4.  การวิเคราะห์ลูกค้าที่สูญเสียไป (Lost Customer Analysis) องค์กรควรพยายามติดต่อลูกค้า
กรณีที่ลูกค้าหยุดซื้อสินค้าของเรา หรือไปซื้อยี่ห้ออื่นแทนเพื่อหาสาเหตุที่ลูกค้าไม่ซื้อสินค้าของ เราอีกต่อไป 
ขณะเดียวกันองค์กรควรตรวจสอบอัตราของลูกค้าที่สูญหายไปว่าอย่างไร อัตราที่สูงและเพิ่มขึ้นแสดงถึงว่า
องค์กรไม่สามารถท าให้ลูกค้ามีความพอใจ 
  5.  การจัดการคุณภาพท้ังองค์กรเพ่ือความพอใจลูกค้า (Total Quality Management TQM for 
Customer Satisfaction) คุณค่าประการหนึ่งที่ลูกค้ามักจะคาดหวังจากผู้ขายคือสินค้าและบริการที ่มี
คุณภาพสูง ผู้บริหารองค์กรปัจจุบันยอมรับว่ากิจกรรมและงานเพื่อการปรับปรุงคุณภาพและบริการจัดว่ามี
ความส าคัญเป็นอันดับแรก ๆ การจัดการคุณภาพท้ังองค์กร (Total Quality Management: TOM) คือ การที่
ทัง้องค์กรมีการปรับปรุงคุณภาพของกระบวนการท างานและคุณภาพของสินค้า/บริการอย่างต่อเนื่อง 
  คุณภาพ (Quality) หมายถึง รูปร่าง ลักษณะ และองค์ประกอบโดยรวมทั้งหมดของสินค้า/บริการ
ที่สามารถสนองความพอใจและความต้องการของลูกค้าได้แรงผลักดันเพื่อจะผลิตสินค้าให้มีคุณภาพในกิจการ
ระดับชั้นน าในตลาดโลกท าให้ประเทศหรือกลุ่มประเทศได้ก าหนดรางวัลเกียรติยศเพื่อมอบให้แก่ธุรกิจองค์กร
ซึ่งมีคุณภาพดีเด่น อาทิเช่น 
  -  ประเทศญี่ปุ ่นเป็นชาติแรกที ่มีการมอบรางวัลระดับชาติในปี ค .ศ. 1951 ที่เรียกว่ารางวัล 
“Deming” แก่กิจการที่มีการปรับปรุงคุณภาพทั้งระบบ 
  -  ประเทศสหรัฐอเมริกาได้ก่อตั้งรางวัล Malcolm Baldrige National Quality Award ในปี 
ค.ศ. 1980 เกณฑ์ในการตัดสินส าหรับรางวัลนี้พิจารณาจากการวัดในองค์ประกอบ 7 ประการ ซึ่งสามารถ
ก าหนดเป็นคะแนนได้ อันได้แก่ การมุ ่งเน้นลูกค้าและความพอใจ (คะแนนสูงสุด) คุ ณภาพและผลการ
ด าเนินงาน การจัดการด้านกระบวนการคุณภาพ การจัดการและพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ การวางแผนคุณภาพ
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เชิงกลยุทธ์ ข้อมูลการวิเคราะห์ข้อมูลและความเป็นผู้น าของผู้บริหารระดับสูง บริษัทชั้นน าของโลก เช่น 
Xerox, Motorola, IBM, Federal Express ฯลฯ ล้วนแต่เคยชนะรางวัลนี้มาแล้ว 
  -  ยุโรปมีการก่อตั ้งรางวัลในปี ค.ศ. 1993 เรียกว่า The European Quality Award โดย
สถาบัน/ มูลนิธิที่เกี่ยวกับการจัดการคุณภาพโดยเกณฑ์ที่ใช้พิจารณา คือ ความเป็นผู้น าการจัดการบุคคล 
นโยบายและกลยุทธ์ ทรัพยากร กระบวนการความพอใจของบุคลากรในองค์กร ความพอใจของลูกค้า 
ผลกระทบต่อสังคม ตลอดจนผลลัพธ์ทางธุรกิจ ยุโรปได้ริเริ่มการก าหนดมาตรฐานเกี่ยวกับคุณภาพซึ่งเรา
เรียกว่า ISO 9000 ซึ่งกลายเป็นมาตรฐานที่ยอมรับกันในวงกว้างและองค์กรธุรกิจทั้งหลายต่างต้องการได้
วุฒิบัตรเพ่ือรับรองตามมาตรฐานนี้และเมื่อได้แล้วยังต้องผ่านการตรวจทุก ๆ 6 เดือน คุณภาพทั้งหมดในทุก ๆ 
จุดอาจกล่าวได้ว่า เป็นกุญแจส าคัญยิ่งในการสร้างคุณค่าแก่ลูกค้า  และสามารถบรรลุความพอใจ คุณภาพ
ทั้งหมดหรือทั้งระบบเป็นหน้าที่ของทุก  ๆ ฝ่ายที่จะต้องร่วมมือและช่วยกันทุกฝ่าย เช่นเดียวกับงานการตลาด
ที่ทุกคนในองค์กรควรมีจิตส านึกในการเป็นนักการตลาด (ยุทธนา ธรรมเจริญ, 2541) 
  ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการจัดล าดับความพึง
พอใจของผู้บริโภคนอกจากจะขึ้นอยู่กับปัจจัยภายในของแต่ละบุคคลแล้ว ยังมีผลกระทบจากปัจจัยภายนอก  
ซึ ่งท าให้ผู ้บริโภคต้องเสาะหาข่าวสารเพิ ่มเติม โดยปัจจัยที ่มีผลกระทบต่อความพึงพอใจของผู ้บริโภค 
ประกอบด้วยปัจจัย ดังนี้ (ยุทธนา ธรรมเจริญ, 2541, น. 55-56) 
  1.  ความต้องการสวนบุคคล (Personal Needs) แม้ว่ารายได้จะเป็นปัจจัยก าหนดความต้องการ
ที่ส าคัญของผู้บริโภคแต่ในทางตรงกันข้ามอารมณ์ที่ต้องการของผู้บริโภคจะเป็นปัจจัยส าคัญในการก าหนด
ความพอใจ 
  2.  ความตั้งใจที่จะใช้ (Intended Use) ผู้บริโภคแต่ละบุคคลจะได้รับความกดดันให้ท ากิจกรรม
หนึ่งมากกว่าอีกกิจกรรมหนึ่งและความพึงพอใจในสินค้าใด ๆ ของผู้บริโภคย่อมเกิดจากรายการผลิตภัณฑ์ที่
จัดสรรไว้แล้ว (Assortments) ของผู้บริโภค 
  3.  ระดับความจูงใจ (Degree of Motivation) แรงจูงใจของผู้บริโภคมีบทบาทอย่างมากในการ
ก าหนดล าดับความพึงพอใจ จนกว่าจะมีแรงจูงใจที่มากพอจะกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้สึกได้ว่าตนเองยังขาดแคลน
สินค้านั้นอยู่ 
  4.  ประสบการณ์ในสินค้านั้น ๆ (Experience with Product) ประสบการณ์ในอดีตเกี่ยวกับ
สินค้าจะเป็นสิ่งส าคัญในการวัดความพอใจของผู้บริโภค 
  5.  ราคา (Price) ราคาเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ก าหนดความพึงพอใจของผู้บริโภค เพราะราคามี
ผลกระทบต่อรายได้ ผู้บริโภคคนหนึ่งอาจต้องการสินค้าส่วนหนึ่งมากและจัดอันดับ ความพึ งพอใจไว้สูง ๆ แต่
ถูกขัดขวางจากราคาสินค้าและบริการนั ้น ๆ ผู้บริโภคส่วนใหญ่พิจารณาราคาว่าเป็นปัจจัยส าคัญในการ
ตัดสินใจเลือกตราสินค้าและขนาดบรรจุภัณฑ์ โดยเฉพาะอย่างยิงถ้าการตัดสินใจนั้นเป็นไปอย่างเร่งด่วน 
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  6.  ความเป็นเหตุเป็นผลของข่าวสารจากภายนอก (Logic of External Information) การ
วิเคราะห์ข่าวสารที่ได้รับว่ามีเหตุผลที่เหมาะสมจะท าให้ผู้บริโภคมีปฏิกิริยายอมรับข่าวสารนั้นและข่าวสารที่
ได้รับมาใหม่นั้นจะถูกน าไปใช้ทบทวนประเมินถึงความต้องการใช้สินค้านั้นอีกครั้ง 
  7.  การได้รับความสนับสนุนความคิดจากกลุ่มภายนอก (Support for External Group Ideas) 
กฎทั่วไปข้อหนึ่ง คือความพึงพอใจของผู้บริโภคมีผลมาจากความคิดที่ได้รับการพิจารณาสนับสนุนจากกลุ่ม
ภายนอก 
  8.  อิทธิพลภายนอกทั้งทางตรงและทางอ้อม (Direct and Indirect External Influence) เช่น 
ปัจจัยทางตรง ได้แก่การรับทราบข่าวสารจากโฆษณาทางโทรทัศน์ หรือจากการพูดคุยกับพนักงานขายโดยตรง 
  
2.7  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 จินณวัฒน์ อัศวเรืองชัย และคณะ (2565) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ในช่วงการระบาดของ ไวรัสโควิค-19  มี
วัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาเปรียบเทียบระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อสินค้า ออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์  กับ
การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร และ 3) ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสม 
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ช่วงการระบาด
ของไวรัส โควิด-19 ผลการวิจัย  
 พบว่า 1) ผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีปัจจัยส่วนบุคคลที่ต่างกัน 2) ส่วนประสม
ทางการตลาด มีความสัมพันธ์ กับการตัดสนิใจซื้อสินค้าออนไลน์ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ช่วงการระบาด
ของไวรัสโควิด–19 และ 3) ส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
 นฤมล ตีระพัฒนเกียรติ (2562) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้งาน Facebook 
กับการตัดสินใจซื้อสินค้าจากการเปิดรับสื่อโฆษณาบน Facebook ของผู้บริโภค ในอ าเภอเมืองปทุมธานี 
จังหวัดปทุมธานี มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากการเปิดรับสื่อโฆษณาบน Facebook และ 2) เพื่อเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
พฤติกรรมการใช้งาน Facebook ของผู ้บริโภคกับการตัดสินใจซื ้อสินค้า จากการเปิดรับสื ่อโฆษณาบน 
Facebook จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน  

ผลการวิจัยพบว่า เพศแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ าจากการเปิดรับรูปแบบโฆษณา 
จากกลุ่มหรือแฟนเพจบน Facebook แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 รายได้เฉลี่ยต่อ เดือน 
กับการตัดสินใจซื้อสินค้าจากการเปิดรับสื่อโฆษณาบน Facebook พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าจาก การ
เปิดรับสื่อโฆษณาบน Facebook  ต่อการตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับรูปแบบโฆษณาโดยตรงจาก เครือข่าย
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เพื่อน การตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับรูปแบบโฆษณาจาก กลุ่มหรือแฟนเพจบน Facebook การ ตัดสินใจซื้อ
จากการเปิดรับรูปแบบโฆษณาโดยตรงของไม่แตกต่างกัน 

ชิษณุพงศ์ สุกก ่า (2560) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อ
ออนไลน์ของผู้บริโภคใน อ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์
ปัจจัยทางการตลาด และ พฤติกรรมในการซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค รวมถึงการศึกษาปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ และปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
กลุ่ม ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัย คือ ผู้บริโภคใน อ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม จ านวน 400 คน โดยใช้ 
แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ  21 - 25 ปีมีระดับ การศึกษา 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา มีระยะเวลาท างาน น้อยกว่า 1 ปี และ มีรายได้ต ่ากว่า 
15,000 บาท ส่วนใหญ่สื่อที่ใช้คือ Facebook มีพฤติกรรมการซื้อ 1 – 2 ครั้งต่อ เดือน และเลือกซื้อในระดับ
ราคาน้อยกว่า 1,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อสื่อที่ใช้ใน
การซื้อ สินค้าแตกต่างกัน ได้แก่ อายุระดับการศึกษา อาชีพ ประสบการณ์ท างาน และระดับรายได้ปัจจัย ด้าน
ประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อความถี่ในการซื้อสินค้าแตกต่าง ได้แก่ เพศ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อ
ระดับราคาในการซื้อสินค้า ได้แก่ เพศ อายุระดับการศึกษา อาชีพ ประสบการณ์ท างาน และรายได้ในส่วนของ
การศึกษาปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์ผล การทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อสื่อที่ใช้ซื้อสินค้าของผู้บริโภค ได้แก่ ด้ านผลิตภัณฑ์และด้านราคา ปัจจัยทาง
การตลาดที่มีผลต่อความถี่ในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์ส่วนระดับราคาในการซื้อสินค้า
นั้นไม่มีปัจจัยทางการตลาดตัวใดที่ส่งผลเลยทั้งสิ้น 

ภรัณยา ฆารสินธุ์ (2560)  ศึกษาเรื่องการจ าแนกความแตกต่างระหว่างกลุ่ม Gen-Y และกลุ่ม 
Gen-Z โดยใช้ความต้องการส่วนประสมการค้าปลีกธุรกิจ ร้านอีฟแอนบอย ในเขตกรุงเทพมหานคร มี
วัตถุประสงค์เพื่อ 1. ศึกษาความต้องการส่วนประสมธุรกิจค้าปลีกสุขภาพ และความงามร้านอีฟแอนบอย        
ของกลุ่ม Gen-Y 2. ศึกษาความต้องการส่วนประสมค้าปลีก สุขภาพและความงามร้านอีฟแอนบอยของกลุ่ม 
Gen-Z 3. เพ่ือค้นหาความต้องการต่อส่วน ประสมค้าปลีกสุขภาพและความงาม ร้านอีฟแอนบอย ที่สามารถใช้
ในการจ าแนกความแตกต่าง กลุ่มระหว่างกลุ่ม Gen-Y และ กลุ่ม Gen-Z  จ าแนกออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่ม
ผู้บริโภค Gen-Y จ านวน 200 คน และกลุ่มผู้บริโภค Gen-Z จ านวน 200 คน  

จากผลการศึกษา พบว่า ความต้องการส่วนประสมการตลาดค้าปลีกของกลุ่มลูกค้า Gen-Z มี
มากกว่า กลุ่มลูกค้า Gen-Y ความต้องการส่วนประสมการตลาดค้าปลีกระหว่างกลุ่ม ผู้บริโภค 2 กลุ่ม คือ ด้าน
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างกัน อย่างมีน ัยส าคัญที ่  ระดับ 0.05 ส่วนด้านท าเล  
ด้านราคา ด้านการออกแบบร้าน ด้านการสื่อสารการตลาด และด้านการบริการไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ที่ระดับ 0.05 และเมื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง ของกลุ่มลูกค้าทั้งสองกลุ่มจากปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า เพศ 
ไม่แตกต่างกัน ส่วนอายุสถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความแตกต่างกันอย่างมี
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นัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 รวมไปถึงปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการในร้านอีฟแอนบอย พบว่า เหตุผล
ที่ซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครั้ง บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน ส่วนความถี่ในการมาใช้
บริการกลุ่มเครื่องส าอางที่ซื้อ เครื่องส าอางกลุ่มส าหรับผิวหน้าที่ซื้อเครื่องส าอางกลุ่ม ส าหรับริมฝีปากที่ซื้อ 
เครื่องส าอางกลุ่มส าหรับดวงตาและคิ้ว เครื่องส าอางกลุ่มส าหรับเล็บ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
0.05 

รัชชานนท์ ศรีอุดมพร (2560) ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่าน Facebook Page 
ประเภทสินค้า Gadget: กรณีศึกษาเนื้อหา (Content) ที่สามารถดึงดูดให้ผู้อ่านเกิดความประทับใจ และสนใจ
ในสินค้า มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา กระบวนการสื่อสารการตลาด รูปแบบของเนื้อหา และ กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดของสินค้า ประเภท Gadget ผ่าน Facebook Page ที่สามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ 
และสนใจ ในตัวสินค้า โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) และการสัมภาษณ์ 
เชิงลึก (In-depth Interview)  

ผลการศึกษาพบว่า กระบวนการสื่อสารจะเริ่มต้นขึ้นจากการจัดตารางสินค้า โดยการประชุมของ
คณะท างาน โดยรูปแบบเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสาร ได้แก่ ภาพกราฟิก ลิงก์วิดีโอ ลิงก์เนื้อหาจาก เว็บไซต์ การ
แชร์โพสต์ ภาพถ่าย และวิดีโอ ส่วนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ใช้เพื่อดึงดูดให้เกิด ความประทับใจและสนใจ
สินค้า คือ การคัดเลือกเนื้อหาที่เด่นและส าคัญเพื่อน ามาปักหมุดบน Facebook Page การเลือกเนื้อหาที่       
ตรงใจกลุ่มเป้าหมาย การผลิตเนื้อหาในรูปแบบวิดีโอ YouTube และการจัดการค าตอบ การแก้ไขปัญหาและ
การเสนอวิธีจบปัญหาแบบเสร็จสมบูรณ์บน Facebook Page เพ่ือการดูแลเอาใจใส่ลูกค้า ผ่านการรับฟังทุก ๆ 
ปัญหาอย่างสมเหตุสมผล 

สโรบล เตือนจิตต์ (2559) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่าน
สื่อโฆษณากลางแจ้งแบบดิจิทัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อ
ส ารวจพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณากลางแจ้งแบบดิจิทัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือส ารวจ
ปัจจัยของสื่อโฆษณากลางแจ้งแบบดิจิทัล 3) เพื่อส ารวจความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และ 4) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านสื่อโฆษณา
กลางแจ้งแบบดิจิทัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างได้แก่ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครรู้จักหรอื
เคยพบเห็นสื่อโฆษณากลางแจ้งแบบดิจิทัล เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม และวิเคราะห์ ข้อมูล
ด้วยสถิติบรรยาย ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอ้างอิง ได้แก่การทดสอบค่าที 
(t–test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One–way ANOVA) 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการพบเห็นสื่อโฆษณากลางแจ้งแบบดิจิทัล 5–6 
วันต่อสัปดาห์ ส่วนใหญ่มีความสนใจต่อสื่อโฆษณาโดยดูเฉพาะภาพโฆษณาสินค้าหรือบริการ มีการจดจ าสื่อ
โฆษณาจากพรีเซนเตอร์มากที่สุด และส่วนใหญ่พบเห็นสื่อโฆษณาจากสถานีรถไฟฟ้า 2) ตัวอย่างส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับองค์ประกอบของสื ่อโฆษณากลางแจ้งแบบดิจิทัลด้านภาพประกอบโฆษณา ในด้านการ
ออกแบบในของสื่อโฆษณากลางแจ้งแบบดิจิทัลให้ความส าคัญกับด้านง่ายต่อความท าความเข้าใจมากที่สุด 
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ส าหรับด้านการสร้างสรรค์สื่อโฆษณากลางแจ้งแบบดิจิทัลให้ความส าคัญกับมีการน าเสนอสิ่งที่เกิดขึ้นได้จริงใน
ชีวิตประจ าวัน และด้านสิ่งดึงดูดใจของสื่อโฆษณากลางแจ้งแบบดิจิทัลให้ความส าคัญเกี่ยวกับ โฆษณาที่จูงใจ
ด้วยการใช้เหตุผลและอารมณ์ร่วมกัน เช่น การจูงใจด้านราคากับความสนุก การจูงใจด้านความปลอดภัยกับ
ความสวยงาม เป็นต้น 3) ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการ อยู่ในระดับเห็นด้วย และ 
4) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุ ความถี่ในการพบเห็นและสิ่งดึงดูดใจของสื่อโฆษณากลางแจ้งแบบ
ดิจิทัลที่แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

จิระพงษ์ วรรณสุทธิ์ (2560) ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน Facebook live การ
วิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) 
จ าแนกตามลักษณะส่วนบุคคล (2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ การยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยี ที่มีต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) กลุ่มตัวอย่างคือผู้ที่มีประสบการณ์การซื้อสินค้าผ่าน       
เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) จานวน 415 คน เครื่องมือที่ใช้วิจัยได้แก่ แบบสอบถาม ของตัวแปรการ
ยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยี และการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) โดยมี
ความเชื่อมั่นของเครื่องมืออยู่ที่ 0.92 - 0.94 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ (Frequency)         
ร้อยละ (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การวิเคราะห์ความแตกต่างสถิติที (t-Test) 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) และทดสอบค่าความแตกต่างเปรียบเทียบรายคู่
ด้วยวิธี LSD (Least Significant Difference) และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple 
Linear Regression Analysis) 

ผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ (1) เพศ อายุ ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ไลฟ์ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนอาชีพ รายได้งบประมาณ
การซื้อต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ไลฟ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
(2) การยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยี มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ไลฟ์ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยการยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ไลฟ์ ได้ร้อยละ 71 

ธีรพล จิ๋วเจริญ (2560) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อการรับรู้
ตราสินค้าของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจรถยนต์ มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาอิทธิพล
ของการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ที่ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : 
กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจรถยนต์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multiple-Stage Sampling) โดยใช้การสุ่มแบบเฉพาะเจาะจงจากกลุ่ม
คนวัยท างานที่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 25 -50 ปี และมียานพาหนะเป็นของตัวเอง จ านวน 262 คน ซึ่งใช้การ
ค านวณจากโปรแกรม G*Power ก าหนดค่า β ที่ 0.05 จากนั้นจึงใช้การสุ่มแบบโควตา ประกอบกับการสุ่ม
โดยใช้ความสะดวกในการคัดเลือกสถานที่ศึกษา ซึ่งเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา และเก็บรวบรวมข้อมูล คือ 
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แบบสอบถาม รวมถึงแบบสอบถามออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างได้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง มีค่าความเชื่อถอื
ได้ 0.931 และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติ เชิงบรรยายได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ ส าหรับ
การทดสอบสมมติฐาน โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ผลการศึกษาพบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ช่วงอายุระหว่าง 35 – 39 ปี 
สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับรายได้ 30,001 – 40,000 บาท 
ทั้งนี้ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับรู้ หรือพบเห็นโฆษณารถยนต์ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียประเภท เฟซบุ๊ก โดย
ความถี่ท่ีเห็นโฆษณารถยนต์ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียต่อวัน คือ 1 – 10 โฆษณา/วัน รวมถึงสามารถจดจ าตรายี่ห้อ
รถยนต์ จากการโฆษณารถยนต์ผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย คือ โตโยต้า และรูปแบบโฆษณารถยนต์ผ่านสื่อโซเชียล
มีเดีย ที่สามารถรับรู้ และจดจ าตราสินค้าได้มากที่สุด คือ รูปแบบภาพเคลื่อนไหว ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย มีอิทธิพลต่อ การรับรู้ตราสินค้ากลุ่มธุรกิจรถยนต์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และผลการทดสอบสมมติฐานรายปัจจัยย่อยของตัวแปรอิสระ พบว่า การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก, 
การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันไลน์ และการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้ากลุ่มธุรกิจ
รถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่น้อยกว่าระดับ 0.05 แต่การโฆษณาผา่น 
ยูทูบไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้ากลุ่มธุรกิจรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีมากกว่าระดับ 0.05 และผลการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ตราสินค้าต่อกลุ่มธุรกิจรถยนต์ พบว่า “ธุรกิจ
รถยนต์ที่ระบุชื่อสินค้าชัดเจน และโดดเด่นผ่านสื่อโซเชียลมีเดียจะช่วยให้สามารถเชื่อมโยงกับตราสินค้าได้ง่าย
ขึ้น” อยู่ในระดับมากที่สุด 

เอมิการ์ ศรีธาตุ (2560) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใช้และการรับรู้อิทธิพลของสื่อดิจิทัลต่อเจเนอ
เรชั่นวายและเจเนอเรชั่นแซด ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัล การเข้าถึงสื่อดิจิทัล ระดับการรู้สื่อดิจิทัลและระดับการรับรู้อิทธิพลด้านลบของสื่อ
ดิจิทัลต่อเจเนอเรชั่นวายและเจเนอเรชั่นแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ 
เก็บข้อมูล จ านวน 400 คน จากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 15-24 ปี การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยท าโดยใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปใช้สถิติ t-test, One way ANOVA และ Pearson product-momnent correlation 
ทดสอบสมมติฐาน 

การวิจัย ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเยาวชนส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 15-18 ปี โดยเป็น 
เจเนอเรชั่นแซด ศึกษาอยู่ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. โดยรายได้ครอบครัวต่อเดือนเฉลี่ย 10,001-
20,000 บาท และมีประสบการณ์ในการใช้สื่อดิจิทัลมากกว่า 4 ปี ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าเยาวชนที่มี
เพศ เจเนอเรชั่น การศึกษา รายได้ครอบครัว และประสบการณ์ในการใช้สื่อดิจิทัลมีพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัล 
การเข้าถึงสื่อดิจิทัล และการรู้สื่อดิจิทัลที่แตกต่างกัน ส่วนเยาวซนที่มีเพศ เจเนอเรชั่น การศึกษา รายได้
ครอบครัว และประสบการณ์ในการใช้สื ่อดิจิทัสมีการรับรู ้อิทธิพลด้านลบจากสื ่อดิจิทัลที ่ไม่แตกต่างกัน 
นอกจากนี้ยังพบว่า ผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัล และการรับรู้อิทธิพลด้าน
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ลบของสื่อดิจิทัล พบว่า มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เป็นความสัมพันธ์ใ นเชิงบวก และมี
ความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับต ่า 

ปารมี รอดกลิ่น (2562) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความไว้วางใจซึ่งท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทอัญมณีและเครื่องประดับผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊คไลฟ์ (Facebook Live) ของ
ผู้บริโภคในประเทศไทย งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่สัมพันธ์ต่อความไว้วางใจ 2) เพ่ือศึกษา
ความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอัญมณีและเครื่องประดับผ่านช่องทางการถ่ายทอด
สคเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผู้บริ โภคในประเทศไทย เก็บรวบรวมจาก แบบสอบถาม โดยใช้วิธีการ
เก็บข้อมูลออนไลน์ผ่าน survey c3. จ านวนทั้งสิ้น 384 ชุด โดยใช้การวิเคราะห์ดคถอยเชิงพหุ ผลการวิจัย 
พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลนั ในภาพรวม ส่งผลต่อความไว้วางใจซึ่งท าให้เกิด
การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอัญมณีและเครื่องประดับผ่านช่องทางการถ่ายอดสตเฟซบุ๊กไล อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ พบว่า ปัจจัยที่ ส่งผลต่อการคลาดโซเชี่ยวมีเดีย ส่งผลต่อความไว้วางใจซึ่งท าให้เกิด
การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอัญมณีและเครื่อง ประดับ ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ ของ
ผู้บริโภคในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิคิที ่ระดับ 0.05 ได้แก่ปัจจัยทั้งห้ประกอบด้วย ด้านความ
บันเทิง ค้านการปฏิสัมพันธ์ ค้านความนิยมด้านความเฉพาะเจาะจง และด้านการตลาดแบบปากต่อปาก โดย
ทั้งห้าด้าน (Sig = 0.00) 

ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์จองปัจจัยที่ส่งผลต่อการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อ
ความไว้วางใจซึ่งท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอัญมณีและเครื่องประดับผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด
เฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผู้บริโภคในประเทศไทย ในภาพรวมมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง อย่างมี
ค่านัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

สุณิชา พิทักษ์เลิศกุล และคณะ (2562) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใช้บริการสื่อออนไลน์ในการซื้อ
สินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวาย งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ เพ่ือวิเคราะห์ความแตกต่างของ
ของพฤติกรรมการใช้บริการสื่อออนไลน์ในการซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวาย จ าแนกตาม
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ และจ าแนกตามปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ผู้ศึกษาได้เก็บรวบรวมข้อมูล
ด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านสื่อออนไลน์ จ านวนทั้งสิ้น 400 คน จากการศึกษา 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 24-28 ปี มีศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ พนักงานบริษัทเอกชน ส่วนใหญ่ มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 15,001 
- 20,000 บาท ประเภทของสื่อออนไลน์ที่สั่งซื้อสินค้าแฟชั่นมากท่ีสุด คือ Instagram ประเภทของสินค้าแฟชั่น
ที่สั่งซื้อผ่านสื่อออนไลน์มากที่สุดคือ เสื้อผ้า ความถี่ในการซื้ออยู่ที่  1-3 ครั้งต่อเดือน ช่วงเวลาที่ใช้บริการ         
สื่อออนไลน์ในการสั่งซื้อสินค้าแฟชั่นคือ ช่วงเวลา 18.01 น. - 21.00 น. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้ออยู่ที่ 500 
- 1,000 บาทต่อครั้ง วิธีการช าระเงิน คือ การโอนเข้าบัญชีผู้ขาย ผลการทดสอบความแตกต่างของผู้บริโภค
กลุ่มเจเนอเรชันวายที่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการสื่อออนไลน์
ในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านสื่อออนไลน์ที่แตกต่างกัน พบว่า เพศ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน จะมี
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ความถี่และค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการใช้บริการสื่อออนไลน์ในการซื้อสินค้าแฟชั่น แตกต่างกัน อายุ 
ระดับการศึกษา แตกต่างกัน จะมีความถี่ในการใช้บริการสื่อออนไลน์ในการซื้อสินค้าแฟชั่น ไม่แตกต่างกัน แต่
จะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการใช้บริการสื่อออนไลน์ในการซื้ อสินค้าแฟชั่น แตกต่างกัน อย่างมีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ณิชกุล เสนาวงษ์ (2564) ศึกษาเรื ่องการศึกษาพฤติกรรมการใช้สื ่อสังคมออนไลน์ของคน 
เจนเนอเรชั่นแซดในยุค New Nornal ในกรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษา
ปัจจัยส่วนบุกคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของคนเจนเนอเรชั่นแซดในยุค New Nommal 
ในกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้สื ่อสังคมออนไลน์ของกนเจนเนอเรชั่นแซดในยุค New 
Normal ในกรุงเทพมหานคร 3) เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อใช้สื่อสังคมออนไลน์ของคนเจนเนอเรชั่นแซดในยคุ 
New Normal ในกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างถือ ประชาชนที่เกิดหลังปี 2540 (กลุ่มคน Generation 
2) ซึ่งมีขายุระหว่าง 16 - 24 ปี จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามแบบมีโครงสร้าง
ปลายปิด ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกันไม่มีผล
ต่อพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของคนเจนเนอเรชั่นแซดในยุค New Normal ทางสถิติที่ระดับกวาม
เชื่อมั่น 0.05 นอกจากนี้ยังทบว่าปัจจัยที่มีผลต่อสื่อสังคมออนไลน์ของคนเจนเนอเรชั่นแชคในยุด New Nomal 
อยู่ในระดับมาก และพบว่าปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์, ปัจจัยด้านการเข้าใจง่ายในการใช้งาน และปัจจัยค้าน
ทัศนคติต่อการใช้งานมีผลต่อพฤติกร รมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของคนจนเนอเรชั่นแซดในยุค New Normal 
ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของคนจนเนอเรชั่นเซดในยุค New Normal แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส ากัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 



 

บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
  การศึกษาวิจัยเรื่อง สื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคกลุ่มเจนวายตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการเป็นการศึกษาโดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยได้ก าหนดระเบียบวิจัย ดังนี้ 
  3.1  กรอบแนวคิดการวิจัย     
  3.2  การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  3.3  การสุ่มตัวอย่าง 
  3.4  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  3.5  วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  3.6  การทดสอบเครื่องมือวิจัย 
  3.7  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐาน 
 
3.1  กรอบแนวคิดการวิจัย     
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ     4.  สถานภาพ 
2. อายุ     5.  อาชีพ 
3. ระดับการศึกษา    6.  รายได้ต่อเดือน 

สื่อโฆษณาผ่าน Facebook 
1. ด้านเนื้อหา  
2. ด้านภาพ  
3. ด้านการออกแบบ 

ความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อ 
ของผู้บริโภค 

ช่วงก่อนซื้อสินค้า (Pre-Purchase) 

- การสืบค้นหาข้อมูล  
ช่วงซื้อสินค้า (Purchase) 

- การประเมินทางเลือก 
ช่วงหลังซื้อสินค้า (Post Purchase) 

- การประเมินหลังซื้อ-ขายสินค้า 
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3.2  การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  3.2.1  ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้แก่ ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นผู้ที่มีปี
เกิดอยู่ระหว่างปี 2525 ถึง ปี 2549 มีจ านวน 1,834,488 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2565) กลุ่มตัวอย่าง
การวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีช่วงอายุอยู่ในกลุ่ม Gen Y คือบุคคลที่อยู่ในช่วงอายุ 
21-37 ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 1,834,488 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2565) ที่เป็นผู้ตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการใน Facebook เนื่องจากทราบขนาดประชากรที่แน่นอน จึงใช้สูตรการค านวณตัวอย่างแบบ
ทราบจ านวนประชากร (Finite population) โดยใช้สูตร Yamane  (1973) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 
ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้เท่ากับร้อยละ 5 ส าหรับการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง
สามารถแสดงได้ ดังนี้ 

     n   = N 
  1+Ne2 

   โดยที่  n  =  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
    N  =  ขนาดของประชากร  
    e =  ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ 
   แทนค่า  

   n  = 1,834,488 
  1+(1,834,488)(0.052) 

                =  399.91 
 

จากผลการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างข้างต้น ได้เท่ากับ 399.91 ตัวอย่าง ดังนั้น ผู้วิจัยจะเก็บ
ข้อมูลจ านวน 400 ตัวอย่าง เพ่ือให้สามารถเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลได้สะดวกมากข้ึน 
 
3.3  การสุ่มตัวอย่าง 
  การวิจัยครั้งนี้ใช้การสุ่มตัวอย่างที่ไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ซึ่งเป็น
การสุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช้หลักการของความน่าจะเป็น เนื่องจากเป็นการวิจัยที่ศึกษาจากกลุ่มที่มีเงื่อนไขการ 
ใช้สื่อ Facebook จึงใช้วิธีการคัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ตามคุณลักษณะที่ก าหนด
ไว้ ซึ่งผู้วิจัยจะส่งแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างตอบทางช่องทาง Facebook โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) ด้วยโปรแกรม Google Forms  จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยเก็บรวบรวมข้อมูลช่วง
เดือนมกราคม – เดือน กุมภาพันธ์ ปีพ.ศ. 2566 รวมเป็นระยะเวลา 2 เดือน 
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3.4  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยการสร้าง
แบบสอบถามได้จากการศึกษาทฤษฎี แนวความคิด งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และเอกสารต่าง  ๆ ที่ใช้เป็นแนวทาง  
โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่  
  ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งมีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended 
Question) ดังนี้ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ย และประเภทสินค้าที่เลือกซื้อใน 
Facebook 
 ส่วนที่ 2 องค์ประกอบสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก 3 ด้าน คือ ด้านเนื้อหา ด้านภาพ และด้านการออกแบบ 
ลักษณะค าถามแบบปลายปิด (Close-ended Question) โดยลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบสอบถาม
แบบเลือกตอบเพียงค าตอบเดียว ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  
 ส่วนที่ 3 ความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ในFacebook  ลักษณะค าถามแบบปลายปิด (Close-ended Question) โดยลักษณะของแบบสอบถามเป็น
แบบสอบถามแบบเลือกตอบเพียงค าตอบเดียว ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  
 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ ลักษณะค าถามปลายเปิด  
  เกณฑ์การให้คะแนน 
 ใช้ว ิธ ีการให้คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale Method) โดยแบ่งออกเป็น        
5 ระดับ ดังนี้   
  ระดับ 5 หมายถึง มีการสนใจในระดับมากที่สุด  
 ระดับ 4 หมายถึง มีการสนใจในระดับมาก  
 ระดับ 3 หมายถึง มีมีการสนใจในระดับปานกลาง 
 ระดับ 2 หมายถึง มีการสนใจในระดับน้อย  
 ระดับ 1 หมายถึง มีมีการสนใจในระดับน้อยที่สุด 
  จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว สามารถแปลความหมายของระดับความคิดเห็น ด้วยการหาช่วงกว้างของ
อัตราภาคชั ้น (Class Interval) โดยการค านวณตามหลักการหาค่าเฉลี ่ย จะได้ช่วงกว้างระดับละ 0.8 
ตามล าดับคะแนน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2560) 

 ความกว้างของอัตราภาคชั้น = 
ข้อมูลท่ีมีค่าสูงสุด−ข้อมูลท่ีมีค่าต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

 

 แทนค่าในสูตร   = 
5−1

5
 = 0.80 
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 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดับ มากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดับ ปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดับ น้อย 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดับ น้อยที่สุด 
 
3.5  วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.5.1  วิเคราะห์ข้อมูลลักษณะข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Analysis) โดยการหาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี ่ย (Mean) และค่าเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  

การหาค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้ในการอธิบายลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
โดยใช้สูตรของเฟอร์กูสัน (Ferguson, 1981) 
 

𝑃 =  
𝐹 𝑥 100 

𝑛
 

 

  เมื่อ 𝑃     แทน     ค่าร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์ 

   𝐹     แทน     ความถี่ท่ีส ารวจได ้

   𝑛     แทน     จ านวนความถี่ท้ังหมดหรือจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

 
การหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลด้านต่าง ๆ โดยใช้สูตรของเฟอร์

กูสัน (Ferguson, 1981) 

𝑥̅ =  
∑ 𝑥 

𝑛
 

 

  เมื่อ 𝑥̅    แทน     ค่าคะแนนเฉลี่ย 

   ∑ 𝑥    แทน     ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 

   𝑛       แทน     ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
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การหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใช้แปลความหมายของข้อมูลด้านต่าง ๆ 
โดยใช้สูตรของเฟอร์กูสัน (Ferguson, 1981) 
 

𝑆. 𝐷. =  √
𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥)2

𝑛(𝑛 − 1)
 

 

  เมื่อ 𝑆. 𝐷.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตัวอย่าง 

   (∑ 𝑥)2    แทน     คะแนนแต่ละตัวของกลุ่มตัวอย่าง 

   ∑ 𝑥2       แทน     คะแนนเฉลี่ยนของกลุ่มตัวอย่าง 

   𝑛        แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 
  3.5.2  การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพื่อน ามาใช้ในการวิเคราะห์การทดสอบ
สมมติฐานการวิจัยโดยใช้สถิติการวิจัย ดังนี้ 
  สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (T-Test) และ สถิติทดสอบหาความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เพ่ือทดสอบความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์
ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในเฟสบุ๊ก 

 
3.6  การทดสอบเครื่องมือวิจัย 
  การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยจะท า 2 ขั้นตอน ดังนี้ 
 1)  การทดสอบความเที ่ยงตรงเชิงเนื ้อหา (Content Validity) โดยน าแบบสอบถามไปให้
ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่านให้คะแนนความสอดคล้อง (Index of Consistency : IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญจะ
พิจารณาความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ มีค่าอยู่ระหว่าง 1 ถึง – 1 ดังนี้ 
  คะแนน 1 หมายถึง  ข้อค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย 
  คะแนน 0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามจะสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย 
  คะแนน -1 หมายถึง ข้อค าถามไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย 
  โดยเมื่อน าค่าคะแนนความสอดคล้องจากผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่านมาค านวณค่าเฉลี่ยแล้วพบว่ามี
ค่าน้อยกว่า 0.5 จะต้องมีการปรับปรุงข้อค าถามให้มีความสอดคล้องกับวัตถุการประสงค์การวิจัย 
 2)  การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยน าแบบสอบถามไปทดลองเก็บข้อมูลจ านวน 30 
ตัวอย่าง เพ่ือตรวจสอบว่าแบบสอบถามมีความเข้าใจง่ายและตรงตามวัตถุประสงค์การวิจัย จากนั้นน าข้อมูลที่
ได้มาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพื่อหาค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach Alpha ซึ่งบ่งบอกถึงความ
สอดคล้องภายใน (Internal Consistency) โดยหากมีค่ามากกว่า 0.80 ก็ถือว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ 
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3.7  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐาน 
 สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วยสถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอ้างอิง ดังนี้ 
 1)  สถิติเชิงพรรณนา เป็นค่าสถิติที่น ามาใช้เพื่ออธิบายข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่ได้จากการเก็บ
แบบสอบถาม ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลโดยค่าเฉลี่ย   ก าหนดเกณฑ์การแปลผลคะแนนเฉลี่ยเป็น 5 ระดับ 
ซึ่งความกว้างอันตรภาคชั้นของแต่ละช่วงคะแนน  มีการแปลผลคะแนนเฉลี่ย ดังนี้ 

ระดับคะแนน คะแนนเฉลี่ย ความหมาย 

1 1.00 -  1.80 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง/ส าคัญน้อยที่สุด 
2 1.81 - 2.60 ไม่เห็นด้วย/ส าคัญน้อย 

3 2.61 - 3.40 ไม่แน่ใจ/ส าคัญปานกลาง 
4 3.41 – 4.20 เห็นด้วย/ส าคัญมาก 

5 4.21 – 5.00 เห็นด้วยอย่างยิ่ง/ส าคัญมากที่สุด 

   
  2)  การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพ่ือน ามาใช้ในการวิเคราะห์การทดสอบ
สมมติฐานการวิจัยโดยใช้สถิติการวิจัย ดังนี้ 
   สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (T-Test) และ สถิติทดสอบหาความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เพื ่อทดสอบความแตกต่างของปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในเฟสบุ๊ก 
   สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อ
ทดสอบความสัมพันธ์ระว่างตัวแปรต้น 2 ส่วน ได้แก่ กลยุทธ์สื่อโฆษณา Facebook เพื่อทดสอบถึงความ
แตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าว มีผลต่อตัวแปรตาม โดยก าหนดค่าระดับนัยส าคัญท่ี 0.05 
 
 
 
 
 
 



 

บทท่ี 4 
ผลการศึกษา 

 
 การวิจัยเรื ่อง “สื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลให้ผู ้บริโภคกลุ่มเจนวายตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ” ผู ้ว ิจัยได้ท าการศึกษาวิจัยโดยใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณและเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย
ครั ้งนี ้ คือ ผู ้บริโภคกลุ ่มเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเป็นผู ้บริโภคที่มีบัญชีสมาชิกของ เฟซบุ ๊ก 
(Facebook) ไม่น้อยกว่า 1 ปี และเคยเห็นสื่อโฆษณา Facebook ก่อนตัดสินซื้อ จ านวน 400 คน โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล มีผลการศึกษาดังนี้  
 4.1  ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล 
 4.2  ผลการศึกษาปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 4.3  ผลการศึกษาความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก 
  4.4  ผลการศึกษาทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และน าเสนอรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยเรียงล าดับหัวข้อเป็น        
4 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที ่ 1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู ้ตอบแบบสอบถาม ซึ ่งประกอบด้วย  เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ ระยะเวลาที่ใช้ศึกษาข้อมูลโฆษณา Facebook ก่อนตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและ ความถี่ในการซื้อสินค้าจากการเห็นโฆษณาเฟสบุ๊ก 
  ส่วนที่ 2 ข้อมูลปัจจัยเกี่ยวกับสื่อโฆษณา Facebook ต่อการตัดสินใจซื้อ 
  ส่วนที่ 3 ข้อมูลความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก 
 ส่วนที่ 4 สมมติฐานการวิจัย 
 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  n       แทน  ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง 
  𝑥̅.    แทน  ค่าเฉลี่ย 
  S.D.   แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  t       แทน  ค่าค านวณจากการทดสอบที (t-test) 
  F       แทน  ค่าความน่าจะเป็นส าหรับบอกนัยส าคัญทางสถิติ (ตาราง F-test) 
  Sig     แทน  ค่านัยส าคัญทางสถิต ิ
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4.1  ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล 
 
ตารางท่ี 4.1  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 176 44.0 
หญิง 224 56.0 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 224 คน คิดเป็นร้อย
ละ 56.0 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.2  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
21-25 ปี 30 7.5 

26-30 ปี 259 64.8 
31-35 ปี 89 22.3 

36-40 ปี 22 5.5 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 26-30 ปี จ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 
64.8 รองลงมา 31-35 ปี จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 รองลงมาอีก อายุ 21-25 ปี จ านวน 30 คน        
คิดเป็นร้อยละ 7.5 และน้อยที่สุด อายุ 36-40 ปี จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.3  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา 

 

 
  จากตารางที ่ 4.3 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี จ านวน        
213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.3 รองลงมาระดับการศึกษาปริญญาโท จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 
ระดับการศึกษาปริญญาเอก จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 และระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญา จ านวน 
20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.4  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 

 
อายุ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 28 7.0 

พนักงานเอกชน 177 44.2 
วิสาหกิจ/รับราชการ 78 19.5 

เจ้าของธุรกิจ 83 20.8 
อาชีพอิสระ 34 8.5 

รวม 400 100 

 
  จากตารางที ่ 4.4 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานเอกชน จ านวน  177         
คิดเป็นร้อยละ 44.2 รองลงมาอาชีพเจ้าของธุรกิจ จ านวน 83 คิดเป็นร้อยละ 20.8 รองลงมาอีกอาชีพพนักงาน
วิสาหกิจ/รับราชการ จ านวน 78 คิดเป็นร้อยละ 19.5 อาชีพอิสระ จ านวน 34 คิดเป็นร้อยละ 8.5 และ      
น้อยที่สุดอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 28 คิดเป็นร้อยละ 7.0 ตามล าดับ 

 
 
 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 20 5.0 

ปริญญาตรี 213 53.3 
ปริญญาโท 136 34.0 

ปริญญาเอก 31 7.8 

รวม 400 100 
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ตารางท่ี 4.5  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

10,000-14,999 บาท 49 12.3 
15,000-24,999 บาท 197 49.2 

25,000-34,999 บาท 98 24.5 

35,000-44,999 บาท 33 8.3 
มากกว่า 45,000 บาท 23 5.7 

รวม 400 100 

 
  จากตารางที ่ 4.5 พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 15,001-24,999 บาท 
จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.2 รองลงมารายได้ต่อเดือน 25,000-34,999 บาท จ านวน 98 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.5 รองลงมาอีกรายได้ต่อเดือน 10,000-14,999 บาท จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 รายได้
ต่อเดือน 35,000-44,999 บาท จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 และน้อยที ่สุด มากกว่า 45,000 บาท 
จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.6  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 260 65.0 
สมรส 140 35.0 

รวม 400 100 
 
  จากตารางที่ 4.6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สถานภาพโสด จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 
65.0 และน้อยที่สุด สมรส จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0  
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ตารางท่ี 4.7  จ านวนและร้อยละของผู ้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระยะเวลาที่ใช้ศึกษาข้อมูลโฆษณา 
Facebook ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า 
 

ระยะเวลาที่ใช้ศึกษาข้อมูล จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 วัน 45 11.2 

1-3 วัน 194 48.5 
4-7 วัน 120 30.0 

มากกว่า 7 วัน 41 10.3 

รวม 400 100 
 
  จากตารางที ่ 4.7 พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาที ่ใช้ศึกษาข้อมูลโฆษณา 
Facebook ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า 1-3 วัน จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 รองลงมา 4-7 วัน จ านวน 
120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 รองลงมาอีกน้อยกว่า 1 วัน จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 และน้อยที่สุด 
มากกว่า 7 วัน จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.8  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามความถี่ในการซื้ อสินค้าจากการเห็น
โฆษณาเฟสบุ๊ก 
 

ระยะเวลาที่ใช้ศึกษาข้อมูล จ านวน ร้อยละ 
1-3 ครั้ง ต่อเดือน 141 35.2 

4-6 ครั้ง ต่อเดือน 159 39.8 

7-9 ครั้ง ต่อเดือน 75 18.8 
มากกว่า 10 ครั้งต่อเดือน 25 6.2 

รวม 400 100 

 
  จากตารางที่ 4.8 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อสินค้าจากการเห็นโฆษณา
เฟสบุ๊ก 4-6 ครั้ง ต่อเดือน จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 รองลงมา 1-3 ครั้ง ต่อเดือน จ านวน 141 คน 
คิดเป็นร้อยละ 35.2 รองลงมาอีก 7-9 ครั้ง ต่อเดือน จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 และน้อยที่สุด 
มากกว่า 10 ครั้งต่อเดือน จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 ตามล าดับ 
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4.2  ผลการศึกษาปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 

ตารางท่ี 4.9 สรุปผลรวมข้อมูลปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโดยรวม 
 

ปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ 

 

𝒙̅      
 

S.D. 
 

ระดับความคิดเห็น 

ด้านเนื้อหา 3.38 .661 ปานกลาง 
ด้านภาพ 3.38 .674 ปานกลาง 

ด้านการออกแบบ 3.37 .653 ปานกลาง 

ปานกลาง 3.37 .573 ปานกลาง 
 

  จากตารางที่ 4.9 จากการส ารวจข้อมูลปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

พบว่า โดยรวมผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ความคิดเห็นในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.37, S.D. = .573 

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านภาพ ให้ความคิดเห็นในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.38, S.D. 

= .674 ด้านเนื้อหา ให้ความคิดเห็นในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.38, S.D. = .661 และด้านการ

ออกแบบ ให้ความคิดเห็นในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.37, S.D. = .653 ตามล าดับ 
 

ตารางท่ี 4.10  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือ ด้านเนื้อหา 
 

ข้อ ด้านเนื้อหา 𝒙̅      S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ข้อมูลโฆษณาเฟสบุ๊กเชื่อถือได้ 3.37 .831 ปานกลาง 
2. ข้อมูลโฆษณาเฟสบุ๊กมาจากผู้เชี่ยวชาญตัวจริง 3.48 .884 มาก 

3. ข้อมูลโฆษณาเฟสบุ๊กถูกกฎหมายและตรวจสอบได้ 3.33 .920 ปานกลาง 
4. ข้อมูลการรีวิวของผู้ที่เคยใช้งาน เชื่อถือได้ 3.36 .898 ปานกลาง 

 รวม 3.38 .661 ปานกลาง 
 

  จากตารางที่ 4.10 จากการส ารวจปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ด้าน

เนื้อหา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.38, S.D. = .661 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านคิดว่า ข้อมูลโฆษณาเฟสบุ๊กมาจากผู้เชี่ยวชาญตัวจริง ให้ความคิดเห็นในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.48, S.D. = .884 ท่านคิดว่า ข้อมูลโฆษณาเฟสบุ๊กเชื่อถือได้ ให้ความคิดเห็นในระดับ
ปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.37, S.D. = .831 ท่านคิดว่า ข้อมูลการรีวิวของผู้ที่เคยใช้งาน เชื่อถือได้  ให้
ความคิดเห็นในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี ่ย 𝑥̅ = 3.36, S.D. = .898 และท่านคิดว่า ข้อมูลโฆษณา       
เฟสบุ๊คถูกกฎหมายและตรวจสอบได้ ให้ความคิดเห็นในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย = 3.33, S.D. = .920 
ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.11  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ ด้านภาพ 
 

ข้อ ด้านภาพ 𝒙̅      S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ภาพถ่ายโฆษณาเฟสบุ๊กมาจากสินค้าจริง 3.53 .960 มาก 

2. วีดีโอโฆษณาเฟสบุ๊กถ่ายท าจากสินค้าที่ใช้จริง 3.30 .898 ปานกลาง 
3. ภาพถ่ายที่มีพรีเซนเตอร์ท าให้เกิดแรงจูงใจให้ซื้อ 3.39 .928 ปานกลาง 

4. ภาพสินค้ารีวิวโฆษณาเฟสบุ๊กจากผู้ที่เคยใช้งาน  
มีความน่าเชื่อถือ 

3.31 .905 ปานกลาง 

 รวม 3.38 .674 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.11 จากการส ารวจปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ด้าน

ภาพผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี ่ย  𝑥̅ = 3.38, S.D. = .674 เมื ่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านคิดว่า ภาพถ่ายโฆษณาเฟสบุ๊กมาจากสินค้าจริง ให้ความคิดเห็นในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.53, S.D. = .960 ท่านคิดว่า ภาพถ่ายที่มีพรีเซนเตอร์ท าให้เกิดแรงจูงใจให้ซื้อ ให้ความ
คิดเห็นในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.39, S.D. = .928 ท่านคิดว่า ภาพสินค้ารีวิวโฆษณาเฟสบุ๊กจาก
ผู้ที่เคยใช้งาน มีความน่าเชื่อถือ ให้ความคิดเห็นในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.31, S.D. = .905  
และท่านคิดว่า วีดีโอโฆษณาเฟสบุ๊กถ่ายท าจากสินค้าที่ใช้จริง ให้ความคิดเห็นในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 
𝑥̅ = 3.30, S.D. = .898 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ ด้านการออกแบบ 

 

ข้อ ด้านการออกแบบ 𝒙̅      S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. รูปแบบโฆษณาเฟสบุ๊ก มีผลดึงดูดใจต่อการซื้อ 3.53 .934 มาก 
2. การก าหนดสีสันโฆษณาเฟสบุ๊ก มีผลดึงดูดใจต่อ

การซื้อ 
3.33 .840 ปานกลาง 

3. การออกแบบระบบแจ้งเตือนโฆษณาเฟสบุ๊กมีผล
ดึงดูดใจต่อการซื้อ 

3.28 .865 ปานกลาง 

4. การจัดวางพ้ืนที่โฆษณาเฟสบุ๊กที่เห็นบ่อย ๆ มีผล
ดึงดูดใจต่อการซื้อ 

3.37 .891 ปานกลาง 

 รวม 3.37 .653 ปานกลาง 
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  จากตารางที่ 4.12 จากการส ารวจปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ด้าน
การออกแบบ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.37, S.D. = .653  
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านคิดว่า รูปแบบโฆษณาเฟสบุ๊ก มีผลดึงดูดใจต่อการซื้อ ให้ความคิดเห็นใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.53, S.D. = .934 ท่านคิดว่า การจัดวางพ้ืนที่โฆษณาเฟสบุ๊กที่เห็นบ่อย ๆ มีผล
ดึงดูดใจต่อการซื้อ ให้ความคิดเห็นในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.37, S.D. = .891 ท่านคิดว่า การ
ก าหนดสีสันโฆษณาเฟสบุ๊ก มีผลดึงดูดใจต่อการซื ้อ ให้ความคิดเห็นในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี ่ย  
𝑥̅ = 3.33, S.D. = .840 และท่านคิดว่า การออกแบบระบบแจ้งเตือนโฆษณาเฟสบุ๊กมีผลดึงดูดใจต่อการซื้อ ให้
ความคิดเห็นในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.28, S.D. = .865 ตามล าดับ 
 
4.3  ผลการศึกษาความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก 
ตารางที่ 4.13 สรุปผลรวมความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก
โดยรวม 
 
ข้อ ความพงึพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก 

 

𝒙̅      
 

S.D. 
 

ระดับความพึงพอใจ 

1. ช่วงก่อนซื้อสินค้า 3.41 .664 มาก 

2. ช่วงซื้อสินค้า 3.38 .687 ปานกลาง 

3. ช่วงหลังซื้อสินค้า 3.37 .676 ปานกลาง 
รวม 3.38 .581 ปานกลาง 

  จากตารางที่ 4.13 จากการส ารวจความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อ
โฆษณาเฟสบุ๊ก พบว่า โดยรวมผู ้ตอบแบบสอบถาม ให้ความพึงพอใจในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี ่ย   
𝑥̅ = 3.38, S.D. = .581 เมื่อพิจารณาเป็นด้าน พบว่า ช่วงก่อนซื้อสินค้า ให้ความพึงพอใจในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.41, S.D. = .664 ช่วงซื้อสินค้า ให้ความพึงพอใจในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.38, 
S.D. = .687 และช่วงหลังซื้อสินค้า ให้ความพึงพอใจในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.37, S.D. = .676 
ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.14  สรุปผลรวมความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก ช่วง
ก่อนซื้อสินค้า 
 

ข้อ ช่วงก่อนซื้อสินค้า 𝒙̅ S.D. 
ระดับความ
พึงพอใจ 

1. ท่านพึงพอใจจากการรับข่าวสารข้อมูลผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก 3.46 .800 มาก 
2. ท่านพึงพอใจที่ได้อ่านการรีวิวจากผู้ใช้งานก่อนตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก 
3.41 .827 มาก 

3. ท่านพึงพอใจระบบแจ้งเตือนการซื ้อสินค้าของสื ่อโฆษณา
เฟสบุ๊ก 

3.35 .857 ปานกลาง 

รวม 3.41 .664 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.14 จากการส ารวจความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อ
โฆษณาเฟสบุ๊ก ช่วงก่อนซื้อสินค้า พบว่า โดยรวมผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ความพึงพอใจในระดับปานกลาง โดย
มีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.41, S.D. = .664 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ท่านพึงพอใจจากการรับข่าวสารข้อมูลผ่าน
สื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก ให้ความพึงพอใจในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย  𝑥̅ = 3.46, S.D. = .800 ท่านพึงพอใจที่ได้
อ่านการรีวิวจากผู้ใช้งานก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก ให้ความพึงพอใจในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.41, S.D. = .827 และท่านพึงพอใจระบบแจ้งเตือนการซื้อสินค้าของสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก ให้
ความพึงพอใจในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.35, S.D. = .857 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.15  สรุปผลรวมความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก ช่วง
ซื้อสินค้า 
 

ข้อ ช่วงซื้อสินค้า 𝒙̅ S.D. ระดับความพึงพอใจ 
1. ท่านพึงพอใจที่ได้ซื้อสินค้าและบริการผ่านสื่อ

โฆษณาเฟสบุ๊ก 
3.46 .925 มาก 

2. ท่านพึงพอใจกับระบบการสั่งซื ้อสินค้าผ่านสื่อ
โฆษณาเฟสบุ๊ก 

3.34 .874 ปานกลาง 

3. ท่านพึงพอใจกับโฆษณาที่หลากหลายรูปแบบ
ของสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก 

3.35 .856 ปานกลาง 

รวม 3.38 .687 ปานกลาง 

  
 จากตารางที่ 4.15 จากการส ารวจความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อ
โฆษณาเฟสบุ๊ก ช่วงซื้อสินค้า พบว่า โดยรวมผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ความพึงพอใจในระดับปานกลาง โดยมี
ค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.38, S.D. = .687 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ท่านพึงพอใจที่ได้ซื้อสินค้าและบริการผ่านสื่อ
โฆษณาเฟสบุ๊ก ให้ความพึงพอใจในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย  𝑥̅ = 3.46, S.D. = .925 ท่านพึงพอใจกับโฆษณา
ที่หลากหลายรูปแบบของสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก ให้ความพึงพอใจในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.35, S.D. 
= .856 และท่านพึงพอใจกับระบบการสั่งซื้อสินค้าผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก ให้ความพึงพอใจในระดับปานกลาง 
โดยมีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.34, S.D. = .874 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.16  สรุปผลรวมความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก ช่วง
หลังซื้อสินค้า 
 

ข้อ ช่วงหลังซื้อสินค้า 𝒙̅      S.D. ระดับความพึงพอใจ 

1. ท่านพึงพอใจการให้บริการหลังการขายจากการ
ซื้อสินค้าผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก 

3.52 .931 มาก 

2. ท่านพึงพอใจการแนะน าสื่อโฆษณาสินค้าต่าง ๆ 
ในสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก 

3.31 .861 ปานกลาง 

3. ท่านพึงพอใจการร้องเรียนตอบค าถามจากการ
ซื้อผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก 

3.30 .849 ปานกลาง 

รวม 3.37 .676 ปานกลาง 
  



69 

 จากตารางที่ 4.16 จากการส ารวจความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อ
โฆษณาเฟสบุ๊ก ช่วงหลังซื้อสินค้า พบว่า โดยรวมผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ความพึงพอใจในระดับปานกลาง โดย
มีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.37, S.D. = .676 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ท่านพึงพอใจการให้บริการหลังการขายจาก
การซื้อสินค้าผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก ให้ความพึงพอใจในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย  𝑥̅ = 3.52, S.D. = .931 
ท่านพึงพอใจการแนะน าสื่อโฆษณาสินค้าต่าง ๆ ในสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก ให้ความพึงพอใจในระดับปานกลาง โดย
มีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.31, S.D. = .861 และท่านพึงพอใจการร้องเรียนตอบค าถามจากการซื ้อผ่านสื ่อโฆษณา
เฟสบุ๊ก ให้ความพึงพอใจในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 3.30, S.D. = .849 ตามล าดับ 
 
4.4  ผลการศึกษาทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
  ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยสถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (T-Test) และ 
สถิติทดสอบหาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยผล
การทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียด ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจากการ
เปิดรับสื่อโฆษณา Facebook แตกต่างกัน 
  สมมติฐานข้อท่ี 1.1 
 H1 : เพศที่แตกต่างกันของผู ้ตอบแบบสอบถามที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับสื ่อ
โฆษณา Facebook แตกต่างกัน 
  สมมติฐานข้อท่ี 1.2 
 H1 : อายุที่แตกต่างกันของผู้ตอบแบบสอบถามที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับสื ่อ
โฆษณา Facebook แตกต่างกัน 
  สมมติฐานข้อท่ี 1.3 
 H1 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันของผู้ตอบแบบสอบถามที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจากการ
เปิดรับสื่อโฆษณา Facebook แตกต่างกัน 
  สมมติฐานข้อท่ี 1.4 
  H1 : อาชีพที่แตกต่างกันของผู้ตอบแบบสอบถามที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับสื ่อ
โฆษณา Facebook แตกต่างกัน 
  สมมติฐานข้อท่ี 1.5 
 H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันของผู้ตอบแบบสอบถามที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจากการ
เปิดรับสื่อโฆษณา Facebook แตกต่างกัน 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.6 
 H1 : สถานภาพที่แตกต่างกันของผู้ตอบแบบสอบถามที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับสื่อ
โฆษณา Facebook แตกต่างกัน 
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 สมมติฐานข้อท่ี 1.7 
 H1 : ระยะเวลาที่ใช้ศึกษาข้อมูลโฆษณา Facebook ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีแตกต่างกันของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับสื่อโฆษณา Facebook แตกต่างกัน 
  สมมติฐานข้อท่ี 1.8 
 H1 : ความถี่ในการซื้อสินค้าจากการเห็นโฆษณาเฟสบุ๊กที่แตกต่างกันของผู้ตอบแบบสอบถามมี
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับสื่อโฆษณา Facebook แตกต่างกัน 
 โดยสมมติฐานข้อที่ 1.1 – 1.8 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ระยะเวลาการท่องเที่ยวครั้งล่าสุด สถานภาพ ระยะเวลาที่ใช้ศึกษาข้อมูลโฆษณา Facebook 
ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า และความถี่ในการซื้อสินค้าจากการเห็นโฆษณาเฟสบุ๊กที่แตกต่างกันมีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับสื่อโฆษณา Facebook แตกต่างกันโดยผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ได้ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.17  แสดงผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างมีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับ
สื่อโฆษณา Facebook จ าแนกตามเพศ 

 

การตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับ
สื่อโฆษณา Facebook 

เพศ จ านวน 𝒙̅ S.D. T-test Sig. 

ด้านเนื้อหา 
 

ชาย 176 3.331 .643 -1.367 
-1.374 

.518 
หญิง 224 3.421 .673 

ด้านภาพ ชาย 176 3.328 .646 -1.381 
-1.393 

.500 

หญิง 224 3.421 .694 
ด้านการออกแบบ 
 

ชาย 176 3.315 .629 -1.571 
-1.583 

.520 

หญิง 224 3.418 .669 

ภาพรวม ชาย 176 3.324 .544 -1.663 .487 
 หญิง 224 3.420 .593 -1.681  

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่า เพศที่แตกต่างของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างมีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจาก
การเปิดรับสื่อโฆษณา Facebook โดยภาพรวม ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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ตารางท่ี 4.18 แสดงผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระยะเวลาที่ใช้ศึกษาข้อมูลโฆษณา Facebook ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า และความถี่
ในการซื้อสินค้าจากการเห็นโฆษณาเฟสบุ๊กมีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับสื่อโฆษณา Facebook  
 

การตัดสินใจซื้อจากการ
เปิดรับสื่อโฆษณา Facebook 

ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

อายุ ระหว่างกลุ่ม 20.630 30 .688 1.587 .028 

ภายในกลุ่ม 159.847 369 .433 
รวม 180.478 399  

ระดับการศึกษา  ระหว่างกลุ่ม 25.578 30 .853 1.796 .007 

ภายในกลุ่ม 175.212 369 .475 
รวม 200.790 399  

อาชีพ ระหว่างกลุ่ม 51.967 30 1.732 1.455 .061 

ภายในกลุ่ม 439.223 369 1.190 
รวม 491.190 399  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระหว่างกลุ่ม 30.294 30 1.010 1.004 .463 
ภายในกลุ่ม 371.066 369 1.006 

รวม 401.360 399  

ระยะเวลาที่ใช้ศึกษาข้อมูล ระหว่างกลุ่ม 16.940 30 .565 .832 .722 
โฆษณา Facebook ก่อน ภายในกลุ่ม 250.438 369 .679   

ตัดสินใจซื้อสินค้า รวม 267.378 399    

ความถี่ในการซื้อสินค้าจากการ
เห็นโฆษณาเฟสบุ๊ก 

ระหว่างกลุ่ม
ภายในกลุ่ม 
รวม 

34.216 
281.144 
315.360 

30 
369 
399 

1.141 
.762 

1.497 .048 

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
 

 จากตารางที่ 4.18 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ระดับการศึกษา และความถี่ในการ
ซื ้อสินค้าจากการเห็นโฆษณาเฟสบุ๊ก แตกต่างกัน มีส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อจากการเปิดรับสื ่อโฆษณา 
Facebook แตกต่างกัน ส่วนอาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระยะเวลาที่ ใช้ศึกษาข้อมูลโฆษณา Facebook 
ก่อนตัดสินใจซื ้อสินค้า แตกต่างกัน มีส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อจากการเปิดรับสื ่อโฆษณา Facebook                 
ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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สมมติฐานข้อที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจตาม
เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1 
H1 : เพศท่ีแตกต่างกันของผู้ตอบแบบสอบถามส่งผลต่อความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook แตกต่างกัน 
สมมติฐานข้อท่ี 2.2 
H1 : อายุที่แตกต่างกันของผู้ตอบแบบสอบถามส่งผลต่อความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook แตกต่างกัน 
สมมติฐานข้อท่ี 2.3 
H1 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันของผู้ตอบแบบสอบถามที่ส่งผลต่อความพึงพอใจตามเส้นทาง

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook แตกต่างกัน 
สมมติฐานข้อท่ี 2.4 
H1 : อาชีพที่แตกต่างกันของผู้ตอบแบบสอบถามส่งผลต่อความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจ

ซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook แตกต่างกัน 
สมมติฐานข้อท่ี 2.5 
H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันของผู้ตอบแบบสอบถามส่งผลต่อความพึงพอใจตามเส้นทาง

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook แตกต่างกัน 
สมมติฐานข้อท่ี 2.6 
H1 : สถานภาพที่แตกต่างกันของผู้ตอบแบบสอบถามที่ส่งผลต่อความพึงพอใจตามเส้นทางการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook แตกต่างกัน 
สมมติฐานข้อท่ี 2.7 
H1 : ระยะเวลาที่ใช้ศึกษาข้อมูลโฆษณา Facebook ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีแตกต่างกันของผู้ตอบ

แบบสอบถามส่งผลต่อความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook 
แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อท่ี 2.8 
H1 : ความถี่ในการซื้อสินค้าจากการเห็นโฆษณาเฟสบุ๊กที่แตกต่างกันของผู้ตอบแบบสอบถามส่งผล

ต่อความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook แตกต่างกัน 
โดยสมมติฐานข้อที่ 2.1 – 2.8 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้

เฉลี่ยต่อเดือน ระยะเวลาการท่องเที่ยวครั้งล่าสุด สถานภาพ ระยะเวลาที่ใช้ศึกษาข้อมูลโฆษณา Facebook 
ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า และความถี่ในการซื้อสินค้าจากการเห็นโฆษณาเฟสบุ๊กที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึง
พอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook แตกต่างกัน แตกต่างกัน โดยผลการ
ทดสอบสมมติฐานข้อที ่2 ได้ ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างมีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับ
สื่อโฆษณา Facebook จ าแนกตามสถานภาพ 
 

การตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับสื่อ
โฆษณา Facebook 

สถาน 
ภาพ 

จ านวน 𝒙̅ S.D. T-test Sig. 

ด้านเนื้อหา 
 

โสด 260 3.391 .623 .390 
.372 

.009 
สมรส 140 3.364 .728 

ด้านภาพ โสด 260 3.370 .652 -.421 
-.410 

.202 

สมรส 140 3.400 .715 
ด้านการออกแบบ 
 

โสด 260 3.362 .644 -.443 
-.437 

.455 

สมรส 140 3.392 .671 
ภาพรวม โสด 260 3.374 .562 -.183 .714 

 สมรส 140 3.385 .596 -.180  

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่า สถานภาพที่แตกต่างของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างมีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อจากการเปิดรับสื่อโฆษณา Facebook โดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
 
ตารางท่ี 4.20 แสดงผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างส่งผลต่อความพึงพอใจตามเส้นทางการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook จ าแนกตามเพศ 
 

การตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับ
สื่อโฆษณา Facebook 

เพศ จ านวน 𝒙̅ S.D. T-test Sig. 

ช่วงก่อนซื้อสินค้า 
 

ชาย 176 3.335 .623 -1.912 
-1.935 

.235 
หญิง 224 3.462 .691 

ช่วงซื้อสินค้า 
 

ชาย 176 3.356 .693 -.638 
-.637 

.380 

หญิง 224 3.400 .684 
ช่วงหลังซื้อสินค้า 
 

ชาย 176 3.354 .660 -.567 
-.570 

.679 

หญิง 224 3.392 .689 

ภาพรวม 
 

ชาย 
หญิง 

176 
224 

3.348 
3.418 

.564 

.594 
-1.199 
-1.206 

.488 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
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 จากตารางที่ 4.20 พบว่า เพศที่แตกต่างของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างส่งผลต่อความพึงพอใจตาม
เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook โดยภาพรวม ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ .05 
 
ตารางท่ี 4.21 แสดงผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระยะเวลาที่ใช้ศึกษาข้อมูลโฆษณา Facebook ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า และความถี่
ในการซื้อสินค้าจากการเห็นโฆษณาเฟสบุ๊กส่งผลต่อความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ผ่านสื่อโฆษณา Facebook 
 

การตัดสินใจซื้อจากการ
เปิดรับสื่อโฆษณา 

Facebook 

ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

อายุ ระหว่างกลุ่ม 19.270 42 .459 1.016 .448 

ภายในกลุ่ม 161.208 357 .452 
รวม 180.478 399  

ระดับการศึกษา  ระหว่างกลุ่ม 33.935 42 .808 1.729 .005 
ภายในกลุ่ม 166.855 357 .467 

รวม 200.790 399  

อาชีพ ระหว่างกลุ่ม 102.114 42 2.431 2.231 .000 
ภายในกลุ่ม 389.076 357 1.090 

รวม 491.190 399  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระหว่างกลุ่ม 58.512 42 1.393 1.451 .040 
ภายในกลุ่ม 342.848 357 .960 

รวม 401.360 399  

ระยะเวลาที่ใช้ศึกษาข้อมูล ระหว่างกลุ่ม 34.812 42 .829 1.272 .128 
โฆษณา Facebook ก่อน ภายในกลุ่ม 232.565 357 .651   

ตัดสินใจซื้อสินค้า รวม 267.378 399    
ความถี่ในการซื้อสินค้าจากการ
เห็นโฆษณาเฟสบุ๊ก 

ระหว่างกลุ่ม
ภายในกลุ่ม 
รวม 

40.110 
275.250 
315.360 

42 
357 
399 

.955 

.771 
1.239 .156 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตารางที่ 4.21 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน แตกต่างกัน ส่งผลต่อความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื ้อของผู ้บริโภคผ่านสื ่อโฆษณา 
Facebook แตกต่างกัน ส่วนอายุ ระยะเวลาที่ใช้ศึกษาข้อมูลโฆษณา Facebook ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า และ
ความถี่ในการซื้อสินค้าจากการเห็นโฆษณาเฟสบุ๊ก แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
 
ตารางท่ี 4.22 แสดงผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างส่งผลต่อความพึงพอใจตามเส้นทางการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook จ าแนกตามสถานภาพ 

 
การตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับ

สื่อโฆษณา Facebook 
สถาน 
ภาพ 

จ านวน 𝒙̅ S.D. T-test Sig. 

ช่วงก่อนซื้อสินค้า 
 

โสด 260 3.403 .629 -.116 
-.111 

.018 

สมรส 140 3.411 .728 

ช่วงซื้อสินค้า 
 

โสด 260 3.365 .650 -.612 
-.585 

.052 
สมรส 140 3.409 .753 

ช่วงหลังซื้อสินค้า 
 

โสด 260 3.376 .632 .044 
.042 

.020 

สมรส 140 3.373 .752 
ภาพรวม โสด 260 3.382 .557 -.268 .126 

 สมรส 140 3.398 .625 -.259  

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 จากตารางที่ 4.22 พบว่า สถานภาพที่แตกต่างของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่าง ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook โดยภาพรวม ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 
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 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธ์ต่อ
ความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook 
 
ตารางท่ี 4.23 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยสื ่อโฆษณา Facebook ที ่ส ่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อมี
ความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook 

 

ปัจจัย 
ปัจจัยสื่อโฆษณา 

Facebook ที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อ 

ความพึงพอใจตามเส้นทางการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่าน

สื่อโฆษณา Facebook 

ปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ     
       Pearson Correlation 
                 Sig. (2-tailed) 
                 N 

 
 
1 
 

400 

 
 

.828** 
.000 
400 

ความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook 
       Pearson Correlation 
                 Sig. (2-tailed) 
                 N 

 
.828** 
.000 
400 

 
1 
 

400 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  
 จากตารางที่ 4.23 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมี
ความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์กันระดับสูง (.828**) 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง “สื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคกลุ่มเจนวายตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ” 
โดยงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาความแตกต่างของปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลส่งผลต่อปัจจัยสื่อโฆษณา 
Facebook ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ หรือไม่ 2) ศึกษาความแตกต่างของปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลส่งผลต่อ
ปัจจัยความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื ้อของผู ้บริโภคผ่านสื ่อโฆษณา Facebook หรือไม่ และ  
3) ศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อส่งผลต่อความพึงพอใจตาม
เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook หรือไม่ และมีกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ 
คือ ผู้บริโภคกลุ่มเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเป็นผู้บริโภคที่มีบัญชีสมาชิกของเฟซบุ๊ก (Facebook)  
ไม่น้อยกว่า 1 ปี และเคยเห็นสื่อโฆษณา Facebook ก่อนตัดสินซื้อ จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจัย ได้ดังนี้ 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 
  5.1.1  ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม สรุปผลได้ดังนี้             
  กลุ ่มตัวอย่างของผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 56.0 มีช่วงอายุ         
26-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 64.8 รองลงมา 31-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 22.3 ระดับการศึกษา ส่วนใหญ่ คือ ปริญญา
ตรี คิดเป็นร้อยละ 53.3 รองลงมาระดับการศึกษาปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 34.0 อาชีพส่วนใหญ่คือ พนักงาน
เอกชน คิดเป็นร้อยละ 44.2 รองลงมาอาชีพเจ้าของธุรกิจ คิดเป็นร้อยละ 20.8 รายได้ต่อเดือนส่วนใหญ่ คือ 
15,001-24,999 บาท คิดเป็นร้อยละ 49.2 รองลงมารายได้ต่อเดือน 25,000-34,999 บาท คิดเป็นร้อยละ 
24.5 ส่วนใหญ่สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 65.0 และน้อยที่สุด สมรส คิดเป็นร้อยละ 35.0 ส่วนใหญ่มี
ระยะเวลาที่ใช้ศึกษาข้อมูลโฆษณา Facebook ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า 1-3 วัน คิดเป็นร้อยละ 48.5 รองลงมา 
4-7 วัน คิดเป็นร้อยละ 30.0 รองลงมาอีกน้อยกว่า 1 วัน จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 และน้อยที่สุด 
มากกว่า 7 วัน คิดเป็นร้อยละ 10.3 ส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อสินค้าจากการเห็นโฆษณาเฟสบุ๊ก 4-6 ครั้งต่อ
เดือน คิดเป็นร้อยละ 39.8 รองลงมา 1-3 ครั้ง ต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 35.2  
 5.1.2  ข้อมูลปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ สรุปผลได้ดังนี้             
  ปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในภาพรวม มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน

ระดับปานกลาง (𝑥̅ = 3.37) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านภาพมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านเนื้อหาและ
น้อยที่สุดคอื ด้านการออกแบบ  
  ปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ด้านเนื้อหา โดยภาพรวม มีระดับความ

คิดเห็นอยู ่ในระดับปานกลาง (𝑥̅ = 3.38) เมื ่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อมูลโฆษณาเฟสบุ๊กมาจาก
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ผู้เชี่ยวชาญตัวจริงมากท่ีสุด รองลงมาคือ ข้อมูลโฆษณาเฟสบุ๊กเชื่อถือได้ และน้อยที่สุดคือ ข้อมูลการรีวิวของผู้
ที่เคยใช้งาน เชื่อถือได้  
  ปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ด้านภาพ โดยภาพรวมมีระดับความ

คิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง (𝑥̅ = 3.38) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ภาพถ่ายโฆษณาเฟสบุ๊กมาจากสินค้า
จริง มากที่สุด รองลงมาคือ ภาพถ่ายที่มีพรีเซนเตอร์ท าให้เกิดแรงจูงใจให้ซื้อ และน้อยที่สุด ภาพสินค้ารีวิว
โฆษณาเฟสบุ๊กจากผู้ที่เคยใช้งาน มีความน่าเชื่อถือ  
  ปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ด้านการออกแบบ โดยภาพรวมมีระดับ

ความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง (𝑥̅ = 3.37) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านคิดว่า รูปแบบโฆษณา
เฟสบุ๊ก มีผลดึงดูดใจต่อการซื้อ มากที่สุด รองลงมาคือ ท่านคิดว่า การจัดวางพ้ืนที่โฆษณาเฟสบุ๊กที่เห็นบ่อย ๆ 
มีผลดึงดูดใจต่อการซื้อ และน้อยที่สุด ท่านคิดว่า การก าหนดสีสันโฆษณาเฟสบุ๊ก มีผลดึงดูดใจต่อการซื้อ  
 5.1.3  ข้อมูลความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก 
  ความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊กในภาพรวม มีระดับ

ความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย (𝑥̅ = 3.38) เมื่อพิจารณาเป็นด้าน พบว่า ช่วงก่อนซื้อสินค้า 
มากที่สุด รองลงมาคือ ช่วงซื้อสินค้า และน้อยที่สุดคือ ช่วงหลังซื้อสินค้า  
  ความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก ช่วงก่อนซื้อสินค้า  

โดยภาพรวมมีระดับความพึงพอใจในระดับปานกลาง (𝑥̅ = 3.41) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความพึง
พอใจจากการรับข่าวสารข้อมูลผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก มากที่สุด รองลงมาคือ ความพึงพอใจที่ได้อ่านการรีวิว
จากผู้ใช้งานก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก และน้อยที่สุดคือ ความพึงพอใจระบบแจ้งเตือนการ
ซื้อสินค้าของสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก  
  ความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื ้อของผู ้บร ิโภคผ่านสื ่อโฆษณาเฟสบุ ๊ก ช ่วงซื ้อ  

โดยภาพรวมมีระดับความพึงพอใจในระดับปานกลาง (𝑥̅ = 3.38) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความพึง
พอใจที่ได้ซื ้อสินค้าและบริการผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก มากที่สุด รองลงมาคือ ความพึงพอใจกับโฆษณาที่
หลากหลายรูปแบบของสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก และน้อยที่สุดคือ ความพึงพอใจกับระบบการสั่งซื้อสินค้าผ่านสื่อ
โฆษณาเฟสบุ๊ก  
  ความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก ช่วงหลังซื้อสินค้า 

โดยภาพรวมมีระดับความพึงพอใจในระดับปานกลาง (𝑥̅ = 3.37) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความพึง
พอใจการให้บริการหลังการขายจากการซื้อสินค้าผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก มากที่สุด รองลงมาคือ ความพึงพอใจ
การแนะน าสื่อโฆษณาสินค้าต่าง ๆ ในสื่อโฆษณา และน้อยที่สุดคือ ความพึงพอใจการร้องเรียนตอบค าถามจาก
การซื้อผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก  

ด้านการทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ระดับการศึกษา และความถี่ในการซื้อสินค้าจากการเห็น
โฆษณาเฟสบุ๊ก แตกต่างกัน มีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับสื่อโฆษณา Facebook ที่แตกต่างกัน 
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ยอมรับสมมติฐาน อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ส่วนด้านเพศ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ
และระยะเวลาที่ใช้ศึกษาข้อมูลโฆษณา Facebook ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า แตกต่างกัน มีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อจากการเปิดรับสื่อโฆษณา Facebook ไม่แตกต่างกัน ปฏิเสธสมมติฐาน อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 
  สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน 
ส่งผลต่อความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook ที่แตกต่างกัน 
ยอมรับสมมติฐาน อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ส่วนด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระยะเวลาที่ใช้ศึกษา
ข้อมูลโฆษณา Facebook ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า และความถี่ในการซื้อสินค้าจากการเห็นโฆษณาเฟสบุ๊ก 
แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook ไม่
แตกต่างกัน ปฏิเสธสมมติฐาน อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
  สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธ์ต่อความพึง
พอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook พบว่า ภาพรวมปัจจัยสื่อโฆษณา 
Facebook ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์กันระดับสูง 
(0.828**)   
 
5.2  อภิปรายผลการวิจัย  

จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ศึกษาความแตกต่างของปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
จากการเปิดรับสื่อโฆษณา Facebook หรือไม่  

ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนบุคคลทั้ง ด้านอายุ ระดับการศึกษา และความถี่ต่อการซื้อ
แตกต่างกัน ที่มีการเปิดรับปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน โดยสอดคล้อง
กับสโรบล เตือนจิตต์ (2559) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านสื่อโฆษณา
กลางแจ้งแบบดิจิทัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อายุ ความถี่ในการพบเห็นและสิ่งดึงดูดใจของ
สื่อโฆษณากลางแจ้งแบบดิจิทัลที่แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

โดยมีทิศทางเดียวกับกับภรัณยา ฆารสินธุ์ (2560) ศึกษาความแตกต่างระหว่างกลุ่ม Gen-Y และ 
กลุ่ม Gen-Z  ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา และด้านพฤติกรรมการใช้บริการในร้าน 
อีฟแอนบอย แตกต่างกัน  ซึ่งผลการศึกษาชี้ว่า  อายุ ระดับการศึกษา มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ ระดับ 0.05 รวมไปถึงเหตุผลในการซื้อแต่ละครั้งมีปัจจัยแตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัด โดยส่วนใหญ่มี
ความถี่ในการซื้อกลุ่มเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าและกลุ่มฝีปากสูงที่สุด  ในขณะที่ การซื้อเครื่องส าอางกลุ่ม
ดวงตา คิ้ว และกลุ่มส าหรับเล็บ มีความถ่ีในการซื้อไม่เท่ากับสินค้ากลุ่มแรก  
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และจากศึกษาข้อมูลแนวคิดเกี่ยวกับ Gen-Y ซึ่ง Gen-Y หมายถึง ผู้ที่เกิดอยู่ในช่วงระหว่างปี ค.ศ. 
1984 ถึงปี ค.ศ. 2002 มีชื ่อเรียกอีกอย่างว่า มิลเลนเนียล (Millenials) หรือ เจเนอเรชั ่นเน็ต (The Net 
Generation) ซึ่งมีจ านวนมากถึงเกือบหนึ่งในสามของประชากรในสหรัฐอเมริกาซึ่งถือว่าเกิดในยุคที่มีความ
เจริญทางวิทยาการต่าง ๆ อย่างสูง การติดต่อสื ่อสารเป็นไปอย่างรวดเร็วและทั่วถึง (Solomon, 2009)  
ที่แตกต่างกันจากปัจจัยด้านอายุ แสดงให้เห็นว่า คนแต่ละช่วงวัยย่อมมีความคาดหวังและการับรู้การสื่อสาร
เนื้อหาที่มีความแตกต่างกัน โดยเฉพาะคนกลุ่ม Gen-Y คือ คนที่เกิดหลังปี ค.ศ. 1978 เป็นกลุ่มคนที่เกิดขึ้นใน
ยุคที่พัฒนาการของคอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และเทคโนโลยีดิจิทัลเจริญก้าวหน้าเป็นอย่างมาก ซึ่งสิ่งเหล่านี้
ได้ส่งผลต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปจากคนรุ่นก่อน ท าให้คนกลุ่มนี้มีการใช้ชีวิตที่ต้องการการ
เชื่อมต่อ (Connexity) กับผู้อื่นตลอดเวลา สามารถท ากิจกรรมหลายอย่างได้ในเวลาเดียวกัน อาทิเช่น การใช้
โทรศัพท์มือถือในการส่งข้อความ เข้าเว็บไซต์ค้นหาทิศทาง เล่นเกม ถ่ายรูป และแบ่งปันให้เพื่อนได้ดูผ่านทาง 
Facebook (Tapscott, 2009) 

โดยกลุ ่ม Gen-Y จะมีลักษณะเฉพาะที ่แตกต่างไปจากเจเนอเรชั ่นอื ่น  ๆ โดยมีลักษณะเด่น            
4 ประการ ได้แก่ มีความมั่นใจในตัวเองสูง มุ่งเน้นความสัมพันธ์ภายในกลุ่ม ประเมินทางเลือกต่าง ๆ อย่าง
รอบคอบ และต้องการความรวดเร็ว (Yarrow & O’Donnell, 2009) และมีลักษณะความเป็นวัตถุนิยม แต่มี
ความแตกต่างออกไปจากพ่อแม่ (Gen-X) ได้แก่ การมีวิสัยทัศน์ที่กว้างไกล มีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารอย่างไร้
พรมแดน และสามารถเชื่อมต่อกับผู้คนได้ทั่วโลก ส่งผลให้เจเนอเรชั่นวายมีพฤติกรรมคล้ายคลึงกันทั่วโลก 
(Stock, 2008) ซึ ่งพฤติกรรมผู ้บริโภคจะส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อของผู ้บริโภค 5 ขั ้นตอน ใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Stage of the buying decision process) ซึ่งจะมีความสัมพันธ์กับ
ความนึกคิด (Thought) ความรู้สึก (Feeling) การแสดงออก (Action) ในการด ารงชีวิตของมนุษย์แต่ละคนซึ่ง
ไม่จ าเป็นต้องเหมือนกัน ทั้งนี้เพราะแต่ละคนมีทัศนคติ (Attitude) สิ่งจูงใจ (Motive) ประสบการณ์ การรับรู้
หรือสิ่งกระตุ้น (Stimuli) ทั้งภายในและภายนอกต่างกัน ปัจจัยดังกล่าวจะมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดที่น าไปสู่
กระบวนการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าของเจเนอเรชั่นวาย            
จะเป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับราคาสินค้า โลโก้หรือตราสินค้า ความเท่หรือความเป็นตัวเองในรูแปบบเฉพาะ
ของตนเอง และการเชื่อมต่อกับกลุ่มบุคคลอ่ืน ๆ เป็นการแปลกเปลี่ยนสิ่งที่ทันสมัย แปลกใหม่ และมักมีความ
สนใจในกลุ่มสินค้านวัตกรรม หรือสินค้าที่แปลกใหม่ ที่สามารถประยุกต์ใช้ในชีวิตประจ าวันและตอบสนอง
ความต้องการได้จริง 

จากคุณลักษณะส าคัญดังกล่าว ส่งผลให้ปัจจัยด้านอายุ ระดับการศึกษา และความถ่ีในการพบเห็น
สื ่อโฆษณา Facebook ของผู ้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อที ่แตกต่างกัน  ด้วยการยอมรับและ
ประสบการณ์ทางการสื่อสารตามพฤติกรรมที่แตกต่างกันเป็นส าคัญ 

จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับ
สื่อโฆษณา Facebook หรือไม่  



81 

ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า กลุ่ม Gen Y ให้ความส าคัญต่อปัจจัยการสื่อสารการตลาดและส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับสื่อโฆษณา Facebook ซึ่งการโฆษณาออนไลน์ คือ โฆษณาที่ต้องรับชมผา่น
การใช้อินเทอร์เน็ต หรือเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) อาทิ Facebook Instagram, Twitter, 
Google และ YouTube ซึ่งการโฆษณาออนไลน์เป็นวิธีที ่ตอบรับการใช้ชีวิตของคนยุคใหม่ได้เป็นอย่างดี 
เพราะเป็นกลุ่มคนที่มีความนิยมในความสะดวก รวดเร็ว สามารถเข้าถึงข้อมูลได้เจาะจงและเชื่อถือได้ ดังนั้น
การเลือกใช้สื่อ Social Network ที่เชื่อมต่อกับโลกออนไลน์ได้ตลอดเวลาไม่จ ากัดสถานที่ จึงเป็นช่องทางหลัก
ของคนกลุ่มนี้ ประกอบกับแบรนด์หรือผู้ประกอบการเข้าใจพฤติกรรมและทิศทางการสื่อสารการตลาดผ่านการ
โฆษณาออนไลน์ โดยเฉพาะการเลือกใช้รูปภาพ ข้อความหรือวิดีโอ เพื่อสร้างแรงจูงใจดึงดูดลูกค้าหรือ
กลุ่มเป้าหมาย Gen Y จนท าให้การตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับสื่อโฆษณา Facebook เป็นที่ยอมรับและมี
จ านวนมากขึ้นอย่างทวีคูณ จนกลายเป็นแนวทางและเส้นทางส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าได้เป็น
อย่างดี 

อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษายังพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุและระดับการศึกษาแตกต่างกัน  
มีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับสื่อโฆษณา Facebook แตกต่างกัน ซึ่งมีความแตกต่างกับงานวิจัย
ของนฤมล ตีระพัฒนเกียรติ (2562) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้งาน Facebook กับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากการเปิดรับสื่อโฆษณาบน Facebook ของผู้บริโภค ในอ าเภอเมืองปทุมธานี จังหวัด
ปทุมธานี ในด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับการตัดสินใจซื้อสินค้าจากการเปิดรับสื่อโฆษณาบน Facebook พบว่า 
การตัดสินใจซื้อสินค้าจากการเปิดรับสื่อโฆษณาบน Facebook ต่อการตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับรูปแบบ
โฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน และการตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับรูปแบบโฆษณาจากกลุ่มหรือแฟนเพจ
บน Facebook ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับรูปแบบโฆษณาโดยตรงของผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน 

แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุและระดับการศึกษาแตกต่างกัน ของกลุ่ม Gen Y ให้
ความส าคัญต่อปัจจัยการสื่อสารการตลาดและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับสื่อโฆษณา Facebook 
แตกต่างกัน โดยการเลือกใช้สื่อ Social Network ที่เชื่อมต่อกับโลกออนไลน์ จนท าให้การตัดสินใจซื้อจากการ
เปิดรับสื่อโฆษณา Facebook เป็นที่ยอมรับและมีจ านวนมากขึ้นอย่างทวีคูณ จนกลายเป็นแนวทางและ
เส้นทางส าคัญท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าได้เป็นอย่างดี โดยกลุ่ม Gen Y จะมีพฤติกรรมเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการตนเองโดยพิจารณาจากการรับรู้ทางออนไลน์ อารมณ์ทางออนไลน์ ความบันเทิงทางออนไลน์ 
ความเชื่อมโยงหรือความต่อเนื่องของสินค้าให้เกิดความสนุกน่าสนใจ และทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ ดังนั้น สิ่ง
เหล่านี้สิ่งเหล่าจึงเป็นตัวบ่งชี้และมีผลต่อการตัดสินใจของคนกลุ่มนี้เป็นอย่างมาก 

จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 ศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อส่งผลต่อความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook หรือไม ่

คนเราย่อมเรียนรู้และท าความเข้าใจต่อเทคโนโลยีจนท าให้เกิดการยอมรับและการเปิดรับสื่อ
โฆษณาออนไลน์ที่ต้องรับชมผ่านการใช้อินเทอร์เน็ต โดยส่วนใหญ่โฆษณามักถูกน าเสนอผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Network) อย่าง Facebook Instagram Twitter รวมถึงตามเว็บไซต์ต่าง ๆ เช่น Google และ 
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YouTube ซึ่งการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook) เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักเข้าถึงและอยากใช้สินค้า
หรือบริการมากที่สุด ไม่ว่าจะเป็นข้อความ รูปภาพ วิดีโอขนาดเล็กและจุดเด่นตลอดจนการดึงดูดทางโฆษณา 
จนท าให้เกิดความพึงพอใจในตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา ซึ่งทฤษฎีแรงจูงใจของ
มาสโลว์ ซึ่งจัดล าดับความต้องการตามความส าคัญ คือ ความต้องการทางกาย ความต้องการความปลอดภัย 
ความต้องการทางสังคม ความต้องการการยกย่อง และความต้องการให้ตนประสบความส าเร็จ ซึ่งปัจจัย
ดังกล่าว เป็นปัจจัยสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจตาม
เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณา Facebook อย่างมาก และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีความสัมพันธ์กันระดับสูง (.828**) ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยเอมิการ์ ศรีธาตุ (2560) ศึกษา
เรื่องพฤติกรรมการใช้และการรับรู้อิทธิพลของสื่อดิจิทัลต่อเจเนอเรชั ่นวายและเจเนอเรชั่นแซด ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัล และ
การรับรู้อิทธิพลด้านลบของสื่อดิจิทัล พบว่า มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เป็นความสัมพันธ์ใน
เชิงบวก และมีความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับต ่า  
  ระดับความจูงใจของผู้บริโภคมีบทบาทอย่างมากในการก าหนดล าดับความพึงพอใจจนกว่าจะมี
แรงจูงใจที่มากพอจะกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้สึกได้ว่าตนเองยังขาดแคลนสินค้านั้นอยู่ ซึ่งปัจจัยที่มีผลกระทบต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการจัดล าดับความพึงพอใจของผู้บริโภคนอกจากจะขึ้นอยู่
กับปัจจัยภายในของแต่ละบุคคลแล้ว ยังมีผลกระทบจากปัจจัยภายนอกซึ่งท าให้ผู้บริโภคต้องเสาะหาข่าวสาร
เพิ่มเติมทั้งในช่วงก่อนการสั่งซื้อสินค้า ระหว่างซื้อสินค้า และช่วงหลังซื้อสินค้า ส่งผลต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Input) คือปัจจัยภายนอก (External Influences) ซึ่งคือข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านั้น ๆ 
ที่เกี่ยวข้องกับค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม ปัจจัยที่เข้ามาในระบบตัดสินใจมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
ของแต่ละบุคคล ในด้านปัจจัยทางการตลาด และปัจจัยสังคมวัฒนธรรม เป็นต้น 
 
5.3  ข้อเสนอแนะ 
  การวิจัยเรื ่อง “สื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลให้ผู ้บริโภคกลุ่มเจนวายตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ” ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้  
 1.  การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์กับกลุ่มตัวอย่างคือกลุ่ม
เจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเป็นผู้บริโภคที่มีบัญชีสมาชิกของเฟซบุ๊ก (Facebook) ไม่น้อยกว่า 1 ปี 
และเคยเห็นสื่อโฆษณา Facebook ก่อนตัดสินซื้อ ดังนั้นการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาโดยใช้การวิจัย 
เชิงคุณภาพในการเก็บข้อมูลการวิจัยด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านออนไลน์เพื่อหา  
อินไซต์ผู้บริโภค และควรศึกษาจากสื่อออนไลน์ประเภทสื่อร่วมด้วย 
  2.  การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์กับกลุ่มตัวอย่างคือ กลุ่ม 
เจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ควรมีการพัฒนาไปต่อยอดกลุ่มเป้าหมายอื่น ๆ ให้มีความหลากหลายมากขึ้น 
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เพ่ือให้ได้ข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายอ่ืน ๆ เพ่ือให้เจ้าของธุรกิจสามารถเพ่ิมยอดขาย และน าเสนอสินค้าในมีความ
เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้านั้น ๆ  
  3. การวิจัยในครั ้งต่อไป ควรมีการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดเข้ามาใช้ใน
การศึกษาเพ่ิม 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง สื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคกลุ่มเจนวายตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 

ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาระดับปริญญาโท มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ 
ค าชี้แจง  จงท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความเป็นความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
ดังนี้    5 = ระดับมากท่ีสุด 4 = ระดับมาก  3 ระดับปานกลาง   2 =  ระดับน้อย  1 = ระดับน้อยที่สุด 
 
ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล   
1. เพศ 

☐ ชาย   ☐ หญิง    
2. อายุ  

☐ 21-25 ปี ☐ 26-30 ปี ☐ 31-35 ปี ☐ 36-40 ปี 
3. ระดับการศึกษา 

☐  ต ่ากว่าปริญญาตรี ☐ ปริญญาตรี ☐ ปริญญาโท ☐ ปริญญาเอก 
4. อาชีพ 

☐  นักเรียน นักศึกษา ☐  พนักงานเอกชน ☐  วิสาหกิจ / รับราชการ  

☐  เจ้าของธุรกิจ ☐  อาชีพอิสระ 
5. รายได้ต่อเดือน  

☐  10,000 – 14,999 บาท ☐  15,000 – 24,999 บาท 

☐  25,000 – 34,999 บาท ☐  35,000 – 44,999 บาท 

☐  มากกว่า 45,000 บาท 
6. สถานภาพ 

☐ โสด   ☐ สมรส  
7. ระยะเวลาที่ใช้ศึกษาข้อมูลโฆษณา Facebook ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า 

☐  น้อยกว่า 1 วัน ☐  1 -  3 วัน ☐  4 – 7  วัน  ☐  มากกว่า  7 วัน  
8. ความถี่ในการซื้อสินค้าจากการเห็นโฆษณาเฟสบุ๊ก 

☐  1-3 ครั้ง ต่อเดือน ☐  4-6  ครั้ง ต่อเดือน 

☐  7-9  ครั้ง  ต่อเดือน ☐  มากกว่า 10 ครั้ง ต่อเดือน  
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ตอนที่ 2 สื่อโฆษณา Facebook  ต่อการตัดสินใจซื้อ 

 สื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

  ด้านเนื้อหา 
          

1 ท่านคิดว่า ข้อมูลโฆษณาเฟสบุ๊กเชื่อถือได้ 

2 ท่านคิดว่า  ข้อมูลโฆษณาเฟสบุ๊กมาจากผู้เชี่ยวชาญตัวจริง           

3 ท่านคิดว่า ข้อมูลโฆษณาเฟสบุ๊กถูกกฎหมายและตรวจสอบได้           

4 ท่านคิดว่า ข้อมูลการรีวิวของผู้ที่เคยใช้งาน เชื่อถือได้           

  ด้านภาพ 
          

5 ท่านคิดว่า  ภาพถ่ายโฆษณาเฟสบุ๊กมาจากสินค้าจริง 

6 ท่านคิดว่า  วีดีโอโฆษณาเฟสบุ๊กถ่ายท าจากสินค้าที่ใช้จริง      

7 ท่านคิดว่า ภาพถ่ายที่มีพรีเซนเตอร์ท าให้เกิดแรงจูงใจให้ซื้อ           

8 
ท่านคิดว่า ภาพสินค้ารีวิวโฆษณาเฟสบุ๊กจากผู้ที่เคยใช้งาน มีความ
น่าเชื่อถือ 

          

  ด้านการออกแบบ 
          

9 ท่านคิดว่า   รูปแบบโฆษณาเฟสบุ๊ก มีผลดึงดูดใจต่อการซื้อ 

10 ท่านคิดว่า  การก าหนดสีสันโฆษณาเฟสบุ๊ก มีผลดึงดูดใจต่อการซื้อ           

11 
ท่านคิดว่า การออกแบบระบบแจ้งเตือนโฆษณาเฟสบุ๊กมีผลดึงดูด
ใจต่อการซื้อ 

          

12 
ท่านคิดว่า  การจัดวางพ้ืนที่โฆษณาเฟสบุ๊กที่เห็นบ่อย ๆ มีผลดึงดูด
ใจต่อการซื้อ 
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ตอนที่  3  ความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก  

ความพึงพอใจตามเส้นทางการตัดสินใจซื้อ 
ความพึงพอใจ 

5 4 3 2 1 

ช่วงก่อนซื้อสินค้า      

13 ท่านพึงพอใจจากการรับข่าวสารข้อมูลผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก      

14. ท่านพึงพอใจที่ได้อ่านการรีวิวจากผู้ใช้งานก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก 
 

     

15.ท่านพึงพอใจระบบแจ้งเตือนการซื้อสินค้าของสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก      

ช่วงซื้อสินค้า      

16.ท่านพึงพอใจที่ได้ซื้อสินค้าและบริการผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก      

17. ท่านพึงพอใจกับระบบการสั่งซื้อสินค้าผ่านสื่อโฆษณาเฟสบุ๊ก      

18. ท่านพึงพอใจกับโฆษณาที่หลากหลายรูปแบบของสื่อโฆษณา
เฟสบุ๊ก 

     

ช่วงหลังซื้อสินค้า      

19.ท่านพึงพอใจการให้บริการหลังการขายจากการซื้อสินค้าผ่านสื่อ
โฆษณาเฟสบุ๊ก 

     

20.ท่านพึงพอใจการแนะน าสื่อโฆษณาสินค้าต่าง ๆ ในสื่อโฆษณา
เฟสบุ๊ก 

     

21.ท่านพึงพอใจการร้องเรียนตอบค าถามจากการซื้อผ่านสื่อโฆษณา
เฟสบุ๊ก 

     

 
ตอนที่ 4  ข้อเสนอแนะที่มีต่อสื่อโฆษณา Facebook ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคกลุ่มเจนวายตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ  
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