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บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาคร้ังน้ี มีว ัตถุประสงค์ เพื่ อศึกษา (1) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์กบัการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสด (2) รูปแบบดา้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย 

การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ลูกคา้กลุ่มเจ
เนอเรชนัวาย ท่ีมีอายุระหว่าง 21-40 ปี ท่ีสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสด ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี ระหว่าง
เดือนเมษายน ถึงกนัยายน 2564 ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้
สูตรของคอแครน ไดจ้ านวน 400 คน ใชวิ้ธีสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน โดยวิธีการแบ่งกลุ่มตวัอยา่งแบบ
โควตา้ และท าการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง รวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ สถิติท่ีใชใ้น
การวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย ร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที และการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว 

ผลการศึกษาพบว่า (1)  ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจสมคัร
ใชบ้ตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย ปัจจยัดา้นเพศไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจสมคัรใช้
บตัรกดเงินสด ปัจจยัดา้นอายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และดา้นรายไดมี้ความสัมพนัธ์กบัการ
ตัดสินใจสมัครใช้บัตรกดเงินสด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (2) รูปแบบของการส่ือสาร
การตลาดออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก มีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย 
ในระดบัมากท่ีสุด การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่นเวบ็ไซต ์มีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสด
ของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวายในระดบัมาก การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่านไลน์ และผ่านยูทูบ มีผลต่อ
การตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวายในระดบัปานกลาง ตามล าดบั 

 
ค าส าคัญ  บตัรกดเงินสด การตดัสินใจ การส่ือสารการตลาดออนไลน ์  
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Abstract 

 
  The objectives of this study were (1) to study the relationship between 

demographic factors and the decision to apply for a cash card (2) to study the form of 

online marketing communication affecting the decision to apply for a cash card of 

generation Y customers. 

 This study was quantitative study. The population used in this study was the 

generation Y customers who are between 21-40 years old and applied for a cash card 

in Muang, Chonburi Province between April and September 2021. The population was 

unknown. The total size of 400 samples were determined using the Cochran’s formula. 

The multi-stage random sampling consist of the quota sampling and the purposive 

sampling were used. The instrument used for data collection was an online 

questionnaire. The descriptive statistics were used to analyze the demographic factors 

of the respondents' general data. The descriptive statistical were mean, percentage, 

standard deviation, t test and one-way ANOVA. 

 The results of the study showed that (1) the demographic factors, different 

gender was not affecting the decision to apply for a cash card of generation Y 

customers, while age, education level, marriage status, occupation and income were 

related to the decision to apply for a cash card with a statistically significant implication 

of 0.05 (2) The online marketing communication factors by Facebook was strongest 

affecting the decision to apply for a cash card of Generation Y customers. The online 

marketing communication factors by website communication was high affecting the 

decision to apply for a cash card of Generation Y customers at the high level. The online 

communication factors by Line and YouTube were medium affecting the decision to 

apply for a cash card of Generation Y customers respectively. 
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บทที่ 1 

บทน า 

1. ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ธุรกิจสินเช่ือบตัรกดเงินสดเป็นธุรกิจหน่ึงของการใหบ้ริการกบัผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนั

โดยให้บริการสินเช่ือส่วนบุคคล เม่ือไดรั้บการอนุมติับตัรกดเงินสดและจดัส่งไปยงัลูกคา้ผูส้มคัร

ลูกคา้สามารถน าบตัรดังกล่าวไปเบิกถอนเงินสดได้ตลอด 24 ชั่วโมงท่ีเคร่ืองถอนเงินอตัโนมัติ 

(ATM) โดยไม่มีค่าธรรมเนียมในการเบิกเงินสดต่างตู ้และไม่มีค่าธรรมเนียมในการสมคัร เม่ือถึง

รอบบิลการช าระ ลูกคา้สามารถช าระไดท่ี้เคาน์เตอร์ธนาคารทุกสาขาทัว่ประเทศ โดยธุรกิจสินเช่ือ

บตัรกดเงินสดจะค านวณดอกเบ้ียจากยอดเงินท่ีเบิกถอนและระยะเวลาท่ีเบิกถอนถึงวนัท่ีช าระ ธุรกิจ

บตัรกดเงินสดจึงกลายเป็นตวักระตุน้ระบบเศรษฐกิจให้เติบโตอย่างรวดเร็วและส่งผลกระทบต่อ

การประกอบธุรกิจของผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมต่าง ๆของประเทศดงันั้นสถาบนัการเงินท่ี

ใหบ้ริการบตัรกดเงินสดจึงเกิดขึ้นมากมาย จากขอ้มูลของธนาคารแห่งประเทศไทยพบวา่ผูป้ระกอบ

ธุรกิจบตัรกดเงินสดแบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ 1) ธนาคารพาณิชยใ์นประเทศไทยประกอบด้วย

ธนาคารพาณิชย์ไทยเช่นธนาคารกสิกรไทยธนาคารไทยพาณิชยเ์ป็นต้นและสาขาของธนาคาร

พาณิชยต่์างประเทศท่ีตั้งอยู่ในประเทศไทยเช่นธนาคารซิต้ีแบงก์ธนาคารแห่งประเทศจีนเป็นตน้ 

และ 2) สถาบนัการเงินท่ีไม่ใช่ธนาคารพาณิชย์ Non-Bank ท่ีด าเนินธุรกิจบตัรกดเงินสด (ธนาคาร

แห่งประเทศไทย, 2563)  

เม่ือพิจารณามูลค่าการใชบ้ตัรกดเงินสดของประเทศไทย ตั้งแต่ไตรมาสท่ี 1 ปี 2563 ถึง 

ไตรมาสท่ี 4 ปี 2563 เน่ืองจากสถาบันการเงินต่าง  ๆ ให้ความส าคัญแก่ตลาดบัตรกดเงินสด 

ผูป้ระกอบการแต่ละรายยงัคงขยายตลาดไปสู่กลุ่มลูกคา้เป้าหมายซ่ึงเป็นผูมี้คุณสมบติัรองลงมาจาก

กลุ่มลูกคา้ของบตัรเครดิต และมุ่งเน้นการสร้างวินัยทางการเงินในการช าระหน้ีของลูกคา้สินเช่ือ

บุคคลเพื่อสนองนโยบายลดภาระหน้ีครัวเรือนของภาครัฐแต่การแข่งขนัการท าการตลาดยงัคง

เป็นไปอยา่งต่อเน่ืองเช่นการปรับลดอตัราดอกเบ้ียเงินกู ้เป็นตน้ (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2563)  
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ตารางท่ี 1.1 ปริมาณการใชบ้ตัรพลาสติกเพื่อการช าระเงิน พ.ศ. 2563 

 

  Q1/2563   Q2/2563   Q3/2563   Q4/2563   

บตัรเอทีเอม็ 2/ 28,133  35,893  37,237  27,729  

   ถอนเงินสด 26,090  33,956  35,086  25,986  

   เพื่อวตัถุประสงคอ่ื์น 3/ 2,043  1,937  2,151  1,743  

บตัรเดบิต 4/ 554,857  505,067  542,179  533,750  

   ถอนเงินสด 453,541  417,017  444,691  432,552  

   ช าระค่าสินคา้และบริการ ณ จุดขาย 35,312  29,908  36,556  39,437  

   เพื่อวตัถุประสงคอ่ื์น 3/ 66,004  58,142  60,932  61,761  

บตัรเครดิต 5/ 185,512  150,797  181,108  192,847  

   ช าระค่าสินคา้และบริการ ณ จุดขาย  136,554  102,455  128,786  133,863  

   เพื่อวตัถุประสงคอ่ื์น 6/ 48,958  48,342  52,322  58,984  

รวมทั้งส้ิน 768,502  691,757  760,524  754,326  

ท่ีมา: ธนาคารแห่งประเทศไทย (2563) 

 

การส่ือสารการตลาดมีความส าคญัอย่างมากในการด าเนินธุรกิจโดยใช้เป็นช่องทาง

ส าหรับการติดต่อส่ือสารกับลูกคา้ ในอดีตการส่ือสารการตลาดมุ่งเน้นไปยงักลุ่มเป้าหมายเป็น

จ านวนมาก แต่เน่ืองจากในปัจจุบนัธุรกิจมีการแข่งขนัมากขึ้น ท าให้การส่ือสารการตลาดตอ้งมีการ

ปรับเปล่ียนเพื่อสามารถเข้าถึงตัวบุคคลได้มากขึ้น จนกลายเป็นการพฒันาแนวคิดการส่ือสาร

การตลาดในรูปแบบใหม่ การส่ือสารการตลาดตอ้งครอบคลุมและเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดอ้ย่าง

มีประสิทธิภาพ การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดกบัพฤติกรรมของกลุ่มลูกคา้

เป้าหมาย ช่วยใหธุ้รกิจสามารถรับรู้ไดถึ้งความตอ้งการของลูกคา้ (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2559)  

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ไดรั้บความนิยมจากผูบ้ริโภคเพราะการใชง้านส่ือสังคม

ออนไลน์สามารถท าให้ผูบ้ริโภคไดมี้การติดต่อส่ือสารกบับุคคลอ่ืนไดอ้ยา่งสะดวกและรวดเร็วมาก

ยิ่งขึ้น การท าการตลาดในหลายหน่วยงานจึงได้มีการท าการตลาดผ่านรูปแบบส่ือออนไลน์มาก

ยิ่งขึ้น และไดส้อดคลอ้งกบัผลส ารวจการใช้รูปแบบส่ือออนไลน์ในไทยท่ีไดรั้บความนิยม พบว่า

รูปแบบส่ือออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมในไทยอย่างมาก เช่น Facebook ผลการส ารวจในปี 2554  
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มีจ านวนประมาณ 18 ล้านคน (“ข้อมูลสถิติผู ้ใช้งาน Facebook”, 2556) รูปแบบส่ือออนไลน์ 

YouTube พบว่าในช่วงตน้ปี 2554 มีจ านวนการเขา้ชมเพิ่มมากขึ้นเฉล่ีย 4 พนัลา้นคนต่อวนั คิดเป็น

สัดส่วนท่ีเพิ่มขึ้นมากกวา่ร้อยละ 25 เม่ือเทียบกบัจ านวนผูเ้ขา้ชมในช่วงตน้ปี 2554 (“จ านวนผูเ้ขา้ชม

วิดีโอบน YouTube” , 2555) เว็บไซต์มีผูใ้ช้งานในไทยประมาณ 2 ลา้นคน (“ขอ้มูลผูใ้ช้เว็บไซต์”, 

2556)  

ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2562) รายงานสถิติการใช ้Social Media 

ของคนไทยในปี 2562 วา่คนไทยส่วนใหญ่ใชง้าน Social Media โดยเฉล่ียมากถึงวนัละ 3 ชัว่โมง 30 

นาทีต่อวนั โดยใชแ้อพพลิเคชนัเพื่อพูดคุย เช่น Line, Messenger โดยเฉล่ียวนัละ 2 ชัว่โมง 35 นาที 

หากน าผลของรายงานดงักล่าวมาวิเคราะห์ร่วมกบัแนวทางการสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดเชิงเน้ือหา

ในส่ือออนไลน์แลว้ การส่ือสารผ่าน Line นอกจากจะใชใ้นการส่ือสารระหว่างผูใ้ชง้านแลว้ ธุรกิจ

ต่าง ๆ ยงัไดน้ าโปรแกรม Line มาใชใ้นการส่ือสารการตลาดไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 

จากผลความนิยมการใชง้านรูปแบบส่ือออนไลน์ในปัจจุบนัท าให้หน่วยงานหรือธุรกิจ

ต่างๆ ไดน้ ารูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์มาใชใ้นการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้มากยิง่ขึ้น การ

ใชก้ลยทุธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่นรูปแบบส่ือออนไลน์จึงมีความเหมาะสมต่อธุรกิจขนาด

เลก็และขนาดใหญ่ 

 จากการทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง สายฝน พุดประกอบ (2562); อนุวตัร ดอนเขียว

ไพร (2561); ธนาศกัด์ิ ข่ายกระโทก และคณะ (2560); เตชิต ธนาคุณ (2560); สาธนีย ์แซ่ช่ิน (2559); 

ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559); วนัชัย สุขสะปาน (2559); ศศิมา อุดมศิลป์ (2557); รสสุคนธ์ สกุล

เมตตา (2557); ภทัราวรรณ ศรีพราย (2556); ชนิตวปิ์ยา แสงเยน็พนัธุ์ (2554); ปณิชา นิติพรมงคล 

(2554); และ Prasad, S., Garg, A., & Prasad, S. (2019) พบวา่งานวิจยัส่วนใหญ่เป็นการศึกษาการใช้

ส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นสินคา้และบริการทัว่ไปไม่ได้

เจาะจงไปยงักลุ่มธุรกิจบตัรกดเงินสดและกลุ่มเจเนอเรชนัวาย  

เพื่อตอบสนองความตอ้งการการส่ือสารการตลาดและสร้างฐานลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนั

วายของธุรกิจบตัรกดเงินสด จึงควรมีการศึกษาเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการ

สมคัรใช้บตัรกดเงินสด โดยผ่านส่ือออนไลน์ท่ีผูป้ระกอบการธุรกิจบตัรกดเงินสดเลือกใช้ ไดแ้ก่ 

เวบ็ไซต ์(Website) เฟซบุ๊ก (Facebook) ไลน์ (Line) และยทููบ (YouTube) เพื่อเป็นการน าเสนอขอ้มูล

รายละเอียดเก่ียวกบับตัรกดเงินสดไปยงักลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวายเพื่อให้ไดผ้ลการศึกษาท่ีจะเป็น

ประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในธุรกิจบตัรกดเงินสดต่อไป 
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2. วัตถุประสงค์การวิจัย 

2.1 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัการตดัสินใจสมคัรใช้
บตัรกดเงินสด 

2.2 เพื่อศึกษารูปแบบดา้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใช้
บตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย  

3. กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ปัจจยัดา้น

ประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. ระดบัการศึกษา 

4. สถานภาพ 

5. อาชีพ 

6. รายได ้

รูปแบบการส่ือสาร

การตลาดออนไลน์ 

1. การส่ือสารการตลาด

ออนไลน์ผา่น Website 

2. การส่ือสารการตลาด

ออนไลน์ผา่น Facebook 

3. การส่ือสารการตลาด

ออนไลน์ผา่น Line 

4. การส่ือสารการตลาด

ออนไลน์ผา่น YouTube 

 

 

 

การตดัสินใจสมคัรใช ้

บตัรกดเงินสด 
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4. สมมติฐานการวิจัย 

4.1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจสมคัรใช้บตัรกดเงินสด
ของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย 

4.2 รูปแบบดา้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์ มีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใช้บตัรกดเงิน
สดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย 

5. ขอบเขตของการวิจัย     

การศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการสมคัรใช้บตัรกดเงินสด

ของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย” ผูว้ิจยัไดก้ าหนดขอบเขตการศึกษาไว ้ดงัน้ี 

5.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา การวิจยัน้ีท าการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจสมคัรใช้

บตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวายจาก 2 ปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ 

1) ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

2) รูปแบบการส่ือสาการตลาดออนไลน์ 

5.2 ขอบเขตด้านประชากร การวิจยัน้ีท าการศึกษาลูกคา้กลุ่มเจอเนอเรชนัวาย ท่ีมีอายุ

ระหวา่ง 21-40 ปี ทั้งเพศชายและเพศหญิง ท่ีสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสด  

5.3 ขอบเขตด้านพื้นท่ี การวิจยัน้ีท าการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มลูกคา้ในเขตอ าเภอเมือง 

จงัหวดัชลบุรี 

5.4 ขอบเขตด้านเวลา การวิจยัน้ีท าการเก็บขอ้มูลระหวา่ง เดือนเมษายน 2564 ถึง เดือน

กนัยายน 2564 

6. นิยามศัพท์เฉพาะ  

6.1 ปัจจัยด้านรูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์ หมายถึง ช่องทางและเคร่ืองมือการ

ส่ือสารการตลาดออนไลน์เป็นโอกาสในการหาช่องทางในการท่ีจะสามารถเข้าถึงผูบ้ริโภค

กลุ่มเป้าหมายไดม้ากยิง่ขึ้น โดยสามารถแบ่งประเภทเคร่ืองมือตามช่องทางของการส่ือสารการตลาด

ออนไลน์ ท่ีก าลังได้รับความนิยมในปัจจุบัน ในงานวิจัย น้ีพิจารณาจากปัจจัย 4 ประการ 

ประกอบด้วย การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Website การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน 

Facebook การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Line และการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน 
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YouTube โดยท่ีรูปแบบ ช่องทางและเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของผูป้ระกอบการ

ธุรกิจไม่มีสูตรส าเร็จตายตวั ขึ้นอยู่กบัความตอ้งการท่ีจะตอ้งการส่ือสารให้ผูบ้ริโภครับรู้ ให้ตรงกบั

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคตามช่องทางต่าง ๆ เพื่อสามารถสร้างโอกาสให้การเขา้ถึงผูบ้ริโภคได้

อยา่งมาก 

6.2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะท่ีส าคัญและเป็นค่าสถิติท่ีวดัได้ของ

ประชากร ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอ่ืน ๆ ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัจะส่งผลต่อ

ลักษณะทางจิตวิทยาท่ีต่างกัน ในงานวิจัยน้ีพิจารณา 6 ปัจจัย ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

สถานภาพ อาชีพ และรายไดต้่อเดือน 

6.3 การส่ือสารการตลาดออนไลน์ หมายถึง การติดต่อส่ือสารจากองค์กรไปยงักลุ่มลูกคา้

เป้าหมายเพื่อการใหข้อ้มูล ข่าวสาร เป็นการชกัจูง และเปล่ียนแปลงทศันคติเพื่อน าไปสู่พฤติกรรมท่ี

องคก์รมุ่งหวงั 

6.4 การตัดสินใจสมัครใช้บัตรกดเงินสด หมายถึง กระบวนการเลือกสมคัรใช้บตัรกดเงิน

สด โดยใชดุ้ลพินิจพิจารณาขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีมีอยู่เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคต์ามท่ีผูส้มคัรตอ้งการ จน

เกิดความเช่ือมัน่และตดัสินใจสมคัร 

6.5 บัตรกดเงินสด เป็นสินเช่ือหมุนเวียนท่ีตอ้งใชบ้ตัรกดเงินสดเป็นตวัเบิกเงินจากตู ้ATM 

โดยผูข้อสินเช่ือซ่ึงเป็นบุคคลธรรมดาจะสามารถเบิกเงินจากตู ้ATM เม่ือไรก็ได้ แต่ตอ้งไม่เกิน

วงเงินท่ีก าหนด ดอกเบ้ียจะเร่ิมคิดเม่ือมีการกดเงินจากตู ้ATM และผูใ้ห้บริการสินเช่ือหรือธนาคาร

จะแจง้รายการเบิกเงินผูข้อสินเช่ือทราบทุกเดือน โดยสามารถช าระคืนไดท้ั้งจ านวนหรือช าระเพียง

บางส่วน 

6.6 ลูกค้ากลุ่มเจเนอเรชันวาย หมายถึง ลูกคา้ท่ีมีอายุระหว่าง 21-40 ปี ทั้งเพศชายและเพศ

หญิงท่ีตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสด 

7. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

7.1 เพื่อใหธุ้รกิจบตัรกดเงินสดรู้แนวทางการตลาด เพื่อรักษาฐานลูกคา้และขยายฐานลูกคา้
ใหก้บับริษทัประกอบการพฒันารูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 

7.2 หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งสามารถน าไปวางแผนการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายให้กบัธุรกิจเพื่อ
สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีและสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายในอนาคตได ้
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7.3 ผลท่ีไดจ้ากการศึกษาในคร้ังน้ี สามารถเป็นแนวทางใหน้กัวิชาการหรือหน่วยงานอ่ืนๆ 
ท่ีเก่ียวขอ้งใช้เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาวิจยัเพิ่มเติมเก่ียวกบัการใช้การส่ือสารการตลาดผ่าน

รูปแบบออนไลน์ในธุรกิจสินคา้และบริการประเภทอ่ืน ๆ ไดต้่อไป 

 



  

 

บทที่ 2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

ในการศึกษาคน้ควา้ เร่ือง การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสมคัร

ใชบ้ตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย ผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลและไดร้วบรวม

ทฤษฎีและผลงานวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาใชก้ าหนดแนวทางการศึกษา ดงัน้ี  

1) แนวคิดและทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร์ 

2) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรเจเนอเรชนัวาย (Generation Y) 

3) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัรูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 

4) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

5) งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

1. แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2554, น.41) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย 

เพศ  อายุ การศึกษา รายได้ เหล่าน้ีเป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีส าคญัและสถิติท่ีวดัไดข้องประชากรท่ีช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย 

รวมทั้งง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอ่ืน ๆ ตวัแปรดา้นทางประชากรศาสตร์ท่ีส าคญั และคนท่ีมี

ลกัษณะประชากรศาสตร์ต่างกนั จะมีลกัษณะทางจิตวิทยาต่างกนั โดยวิเคราะห์จากปัจจยั ดงัน้ี 

1) เพศ (Sex) ขอ้มูลเก่ียวกับโครงสร้างทางเพศของประชากรมีความส าคญัในการ

วางแผนต่าง ๆ อย่างมากทั้งภาครัฐบาลและหน่วยงานเอกชน เช่น การวางแผนการให้บริการ

สาธารณสุขการวางแผนการประกอบธุรกิจ เป็นตน้ นักเศรษฐศาสตร์มองโครงสร้างทางเพศของ

ประชากรในมุมของการศึกษาดา้นการใช้แรงงานสตรี และการประกอบอาชีพประเภทต่าง  ๆ หรือ

นกัสังคมวิทยามองความสมดุลระหว่างประชากรเพศชายและหญิงในมุมท่ีเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการ

เปล่ียนแปลงทางสังคมและวฒันธรรม การวิเคราะห์ทางประชากรศาสตร์เร่ือง การเกิด การตาย การ

ยา้ยถ่ิน การสมรส รวมทั้งการวิเคราะห์ลกัษณะทางเศรษฐกิจและสังคมอ่ืน ๆ จ าเป็นตอ้งใชข้อ้มูลท่ี

แยกเพศทั้งส้ินความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อส่ือสารต่างกนั คือ เพศ

หญิงมีแนวโน้ม มีความตอ้งการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไม่ไดมี้
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ความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้ น แต่มีความต้องการท่ีจะสร้าง

ความสัมพนัธ์อนัดีให้เกิดขึ้นจากการรับส่งข่าวสารนั้นดว้ย เพศเป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ี

ส าคญัเช่นกนั ดงันั้นนกัการตลาดตอ้งศึกษาตวัแปรน้ีอยา่งรอบคอบ เพราะปัจจุบนัน้ีตวัแปรดา้นเพศ

มีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค  

2) อายุ (Age) ส่วนประกอบพื้นฐานท่ีส าคัญของประชากรในการวิเคราะห์ทาง

ประชากรศาสตร์ อายุเป็นตวัแปรท่ีส าคญั ในการศึกษาการเกิด การสมรส การตายและการยา้ยถ่ิน 

นอกจากน้ีความรู้เก่ียวกับด้านอายุของประชากร ท าให้เกิดการวางแผนด้านทรัพยากรมนุษย์  

การพฒันาทางการศึกษา ตลอดจนโครงสร้างสวัสดิการทางสังคมของภาครัฐท่ีให้แก่ประชากร  

เป็นตน้ เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกัน 

นกัการตลาดจึงใชป้ระโยชน์จากอายุมาเป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ 

3) การศึกษา (Education) เป็นดชันีท่ีส าคญัปัจจยัหน่ึงท่ีแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจ 

และสังคมของประเทศ และเป็นขอ้มูลท่ีมีประโยชน์ต่อรัฐบาลและเอกชนในการน าไปเป็นขอ้มูล

ขั้นตน้ส าหรับการคาดการณ์ประมาณคนในอนาคต และการพฒันาประเทศ จะเห็นไดว้า่ประเทศท่ีมี

สัดส่วนของประชากรท่ีมีการศึกษาในระดบัการศึกษาต ่าเป็นจ านวนมาก  ส่ือไดว้่าประเทศนั้นยงั

ด้อยพฒันาและการทราบถึงข้อมูลเชิงปริมาณของประชากรในวยัศึกษา ย่อมมีส่วนช่วยในการ

วางแผนและนโยบายทางการศึกษาของรัฐบาล ปัจจยัด้านการศึกษาจึงเป็นปัจจยัท่ีท าให้มนุษย์  

มีความคิด ทศันคติ ค่านิยมและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั คนท่ีมีการศึกษาสูงจะมีความไดเ้ปรียบใน

การรับรู้สารท่ีดี เพราะเป็นผูมี้ความรอบรู้กวา้งขวางและเขา้ใจสารท่ีไดรั้บไดดี้ แต่ก็จะเป็นคนท่ีไม่

เช่ืออะไรง่าย ๆ หากไม่มีหลกัฐานหรือเหตุผลสนบัสนุนเพียงพอ 

4) รายได้ (Income) ตวัแปรส าคญัในการก าหนดส่วนประสมของตลาด โดยทัว่ไป 

นกัการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคท่ีมีความร ่ ารวย แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายไดต้ ่าจะเป็นตลาด

ท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑร์ายไดอ้ย่างเดียวคือ รายไดอ้าจจะ

เป็นตวัช้ีวดัการมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินคา้ ในขณะเดียวกันการเลือกซ้ือสินค้าท่ี

แทจ้ริงอาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมว้่ารายไดจ้ะเป็น 

ตวัแปรท่ีใชบ้่อยมาก นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑร์ายไดร้วมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์

หรืออ่ืน ๆ เพื่อให้ก าหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนยิ่งขึ้น เช่น กลุ่มรายไดอ้าจจะเก่ียวขอ้งกบัเกณฑ์

อายแุละอาชีพร่วมกนั    

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2554, น.38-39) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์รวมถึง อายุ 

เพศ ชีวิตครอบครัว การศึกษา รายได ้เป็นตน้ ลกัษณะดงักล่าวมีความส าคญัต่อนกัการตลาดเพราะ

เก่ียวพนักบัอุปสงค ์(Demand) ในตวัสินคา้ 
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ตาราง 2.1 การแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์ 

 

ท่ีมา: Kotler. (1997, pp. 264-266) อา้งถึงใน นิพนธ์ เทพวลัย.์ (2554, น.85) 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับประชากรเจเนอเรชันวาย (Generation Y)  

Wiedmer, T. (2015) แนวคิดเก่ียวกับประชากรเจเนอเรชันวาย (Generation Y) เกิด

ในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2524 – 2543 มีความเช่ียวชาญดา้นเทคโนโลย ีเติบโตมาพร้อมกบัการพฒันา

อยา่งกา้วกระโดดของเทคโนโลยีรวมไปถึงการเช่ือมต่อกนัในทุกภูมิภาคของโลกน้ีดว้ยอินเทอร์เน็ต 

มีความสามารถในการท าหลายส่ิงพร้อมกนัในเวลาเดียว (Multitasking) ขอ้เสียคือ เป็นกลุ่มท่ีมีความ

อดทนต ่า ชอบการตอบสนองแบบทันทีทันใดและไม่ชอบการรอคอยท่ีนานเกินไป ชอบการ  

เขา้สังคม ชอบการท ากิจกรรมเป็นกลุ่ม และเป็นคนท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั กลา้แสดงออกไม่สนใจ

ต่อค าวิจารณ์ มีความมัน่ใจในตวัเอง เป็นกลุ่มช่างเลือก เพราะมีมาตรฐานสูงและรู้ว่ามีทางเลือกจาก

ขอ้มูลบนโลกออนไลน์ ดังนั้นจึงมกัพิจารณาเปรียบเทียบ ราคา คุณภาพของสินคา้ และบริการ  

ชอบความสะดวกรวดเร็ว และใช้เทคโนโลยีเสมือนเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีส าคญัต่อชีวิต ทุกค าถามมี

ค าตอบซ่ึงหาไดจ้ากโลกอินเทอร์เน็ตและมีลกัษณะท่ีโดดเด่น คือ อยากใชชี้วิตแบบสมดุล จึงมกัจะ

พบเห็นในแหล่งท่องเท่ียวผา่นส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, YouTube เป็นตน้  

ตัวแปรประชากรศาสตร์                                         ตัวอย่างการแบ่งส่วนตลาด 
 

อาย ุ(Age)                                 ต ่ากวา่ 6, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64 และ 65 ขึ้นไป 

เพศ (Sex)                                  ชาย, หญิง 

ขนาดครอบครัว (Family Size)  1-2, 3-4, 5 คนขึ้นไป 

สถานะ (Status)                          โสดและยงัหนุ่ม, แต่งงานแลว้และยงัไม่มีบุตร, แต่งงานแลว้มีบุตร 

อาชีพ (Occupation)                   เจา้ของกิจการ, พนกังาน, ช่าง, เสมียณ 

การศึกษา (Education)               ประถมศึกษา, มธัยมศึกษา, ปริญญาตรี, ปริญญาโท, ปริญญาเอก 

ศาสนา (Religion)                      พุทธ, คริสต,์ อิสลาม, คาทอลิค, โปรแตสแตนท ์

เช้ือชาติ (Nationality)                 ไทย, จีน, องักฤษ, อเมริกนั, เยอรมนั, ฝร่ังเศส 

ผิว (Race)                                    ขาว, เหลือง, ด า 

ชั้นของสังคม (Social Class)       สูง, กลาง, ต ่า 

รายได ้(Income)                          สูง, กลาง, ต ่า 

ชั้นอาย ุ(Generation)                   เบบ้ีบูมเมอร์, เจเนอเรชนัเอก็ซ์, เจเนอเรชนัวาย  
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เสาวคนธ์ วิทวสัโอฬาร (2554 : 22-25) กล่าวว่า กลุ่ม Generation Y มีลกัษณะร่วมกนั 

ดงัน้ี 

 1.มีความเป็นตัวของตัวเองสูง 

คนกลุ่มน้ีมีความคิดความอ่าน มีทศันคติ เป้าหมาย วิธีการพูด รูปแบบการใชชี้วิตท่ีเป็น

แบบฉบับท่ีเป็นของตัวเอง  ยืนหยัดในความคิดของตัวเอง ไม่คล้อยตามผู ้อ่ืนง่ายๆ พูดจา

ตรงไปตรงมา 

2.อยากรู้อยากเห็น 

เม่ือองค์กรมีการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นหรือมีค าสั่ง คนกลุ่มน้ีพร้อมท่ีจะซักถามแบบ

ตรงไปตรงมาและรอฟังค าตอบอยูเ่สมอ 

3.มีความอดทนต ่า 

ทั้งทางร่างกายและจิตใจ กล่าวคือ หากมีความรู้สึกก็จะมกัแสดงออกมาอย่างชัดเจน 

มกัจะเก็บอารมณ์ไม่ค่อยได ้หากเกิดปัญหาหรือไม่พอใจในการท างานก็มีโอกาสท่ีจะลาออกสูงมาก 

และหากมีผลการท างานท่ีดีแต่ค่าตอบแทนหรือโอกาสในความเจริญเติบโตกา้วหนา้มีนอ้ย คนกลุ่ม

น้ีมีโอกาสเปล่ียนงานสูง 

4.มีความทะเยอทะยานสูง 

คนกลุ่มน้ีมีเป้าหมายในอาชีพสูง และตอ้งการอยา่งรวดเร็ว มีความจงรักภกัดีกบัวิชาชีพ

แต่ไม่ใช่องคก์ร หากองคก์รไม่สามารถท าให้คนกลุ่มน้ีเห็นโอกาสกา้วหนา้ในอาชีพไดอ้ยา่งชดัเจน

ก็พร้อมเปล่ียนงานไดเ้สมอ 

5.มีความท้าทายกฎระเบียบ 

คนลุ่มน้ีจะตั้งค  าถามกบักฎระเบียบ ขอ้บงัคบัและกติกาท่ีองค์กรตั้งขึ้น และตอ้งการ

ความยืดหยุ่นอยู่เสมอ หากกฎระเบียบท่ีองคก์รตั้งไวมี้ความเขม้งวดมากเท่าใดคนกลุ่มน้ีก็พร้อมทา้

ทายกฎเสมอ และไม่นิยมปฏิบติัตามวฒันธรรมประเพณีหรือแนวปฏิบติัแบบเดิมๆ 

6.มีความจงรักภักดีกบัองค์กรต ่า 

คนกลุ่มน้ีมองตวังานไม่ใช่องคก์ร เวลาท่ีต่อรองเร่ืองงานพร้อมท่ีจะท างานในต าแหน่ง

ท่ีสูงกว่าท่ีองคก์รเสนอมาให้และมององคก์รเป็นตวัน าไปสู่เป้าหมายทางอาชีพท่ีตั้งไว ้ซ่ึงส่งผลต่อ

อตัราการลาออกสูง 

7.มีความมั่นใจในตนเองสูง 

เป็นลกัษณะท่ีรู้สึกดีกับตนเอง ไม่ได้เปรียบเทียบกับผูอ่ื้นและถา้คนกลุ่มน้ีเช่ือว่าท า

อะไรได ้ก็พร้อมจะพูดออกมาโดยไม่มีความประหม่าหรือวิตกกงัวล 
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8.มีความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ 

เกิดจากการเล้ียงดูของพ่อแม่สมยัใหม่ท าให้มีความกลา้คิดกลา้ท าและมัน่ใจในตนเอง 

หากมีความคิดสร้างสรรคใ์หม่ก็พร้อมเปิดเผยใหท้ราบและอยากท าใหเ้กิดขึ้นจริง  

9.มองโลกในแง่ดีมาก 

คนกลุ่มน้ีมักจะคิดในเชิงบวกและคิดในแง่ดีว่าทุกอย่างเป็นไปได้และจะประสบ

ความส าเร็จ เพราะประสบการณ์ในการท างานนอ้ย 

10.ชอบการเปลีย่นแปลง 

คนกลุ่มน้ีมีทศันคติท่ีดีในการเปล่ียนแปลง ถึงแมอ้าจจะไม่แน่ใจว่าจะน าไปสู่ส่ิงท่ี

ดีกว่ารือไม่แต่ก็พร้อมรับความเส่ียง และมีความรู้สึกทา้ทายกบัการเปล่ียนไปสู่ส่ิงใหม่ เม่ือเขา้มา

ท างานคนกลุ่มน้ีตอ้งการมีส่วนร่วมในการผลกัดนัการเปล่ียนแปลงในองคก์รดว้ย 

11.มีความคุ้นเคยกบัเทคโนโลยี 

คนกลุ่มน้ีจะยึดติดกบัเทคโนโลยีและส่ือสังคมออนไลน์เปรียบเสมือนเป็นส่วนหน่ึง

ของชีวิต เช่น I-Phone, Facebook, Line, YouTube, Website, MSN เป็นตน้ 

ธนวรรณ ศิลนิติถาวร (2554) กล่าววา่ กลุ่ม Generation Y มีลกัษณะเด่น คือ เป็นกลุ่มท่ี

มีความฉลาด และสามารถแกปั้ญหาไดอ้ยา่งรวดเร็วเพราะเป็นกลุ่มคนท่ีใชเ้ทคโนโลยีเป็นเคร่ืองมือ

ในการท าส่ิงต่างๆ ท าให้รู้ว่าจะคน้หาขอ้มูลไดจ้ากท่ีใด เวลาไหนและท าไดอ้ย่างรวดเร็ว รวมไปถึง

ยงัท าให้คนกลุ่มน้ีมีความสามารถในการท างานได้หลายด้านท่ีเก่ียวกับการติดต่อส่ือสารและยงั

สามารถท างานไดห้ลายๆอย่างในเวลาเดียวกนั ลกัษณะงานท่ีคนกลุ่มน้ีตอ้งการคือ งานท่ีมีความทา้

ทาย และตอ้งสามารถเลือกวิธีการท างานไดด้ว้ยตนเอง รวมไปถึงองคก์รท่ีคนกลุ่มน้ีสนใจตอ้งเป็น

องค์กรท่ีเปิดกวา้งในการแสดงความคิดเห็น อีกทั้งคนกลุ่มน้ียงัตอ้งการงานท่ีสามารถเลือกเวลา

ท างานตามความสะดวกของตนเอง หรือท างานจากสถานท่ีอ่ืนได ้เช่น ท างานนอกสถานท่ี หรือท่ี

บา้น โดยยึดผลงานตามก าหนดเวลา ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าหากองคก์รนั้นๆมีระเบียบวินยัท่ีเคร่งครัด

มากเกินไป เช่น หา้มใชค้อมพิวเตอร์ในเร่ืองส่วนตวั หา้มใชโ้ทรศพัทมื์อถือระหวา่งท างาน คนกลุ่ม

น้ีก็พร้อมท่ีจะลาออก 

สมพร สังขเ์พิ่ม (2555) กล่าววา่ กลุ่มคน Generation Y มีลกัษณะเด่น คือ เป็นกลุ่มคนท่ี

โตมาพร้อมกบัคอมพิวเตอร์ อินเตอร์เน็ตและเทคโนโลย ีท าใหมี้ลกัษณะส่วนบุคคลท่ีกลา้แสดงออก

ทั้งทางดา้นความคิดและการแสดงออก ไม่เช่ือส่ิงใดง่ายๆ หากไม่มีเหตุผลดีพอ มีความทะเยอทะยาน

และเรียกร้องสูง มีความเช่ือมัน่ในตนเอง ท าใหง้านท่ีคนกลุ่มน้ีตอ้งการคืองานท่ีมีความทา้ทาย และ

มีโอกาสเติบโต ขอบการท างานเป็นทีม ไม่มีความอดทนท่ีจะท างานในท่ีเดิมนานๆ ชอบท าหลายๆ
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อย่างพร้อมกนั มองโลกในแง่ดี มีความคาดหวงัสูง โดยเฉพาะเร่ืองทีมงานท่ีคอยช่วยเหลือในการ

ท างาน และมีแนวคิดในการสร้างสมดุลในชีวิตและหนา้ท่ีการงานเป็นเร่ืองส าคญั 

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัไดน้ าลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์มาใช้

ในการศึกษา เพื่อเป็นแนวทางในการค้นหาค าตอบเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ของลูกคา้กลุ่มเจอเนอเรชนัวายกบัการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสด ไดแ้ก่ เพศ 

อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได ้ของกลุ่มประชากรผูต้อบแบบสอบถาม 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับรูปแบบการส่ือสารการตลาดอนไลน์ 

  3.1 ความหมายของการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 

วลัภา สรรเสริญ (2559) กล่าววา่ การส่ือสารการตลาดออนไลน์ คือ การด าเนินกิจกรรม

ทางการตลาดโดยน าระบบอิเลก็ทรอนิกส์เขา้มาใชใ้นการด าเนินการเกิดกิจกรรมส่ือสารไดส้องทาง  

ท่ีท าให้ส่ือสารไดอ้ย่างชดัเจน และเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดใ้นเวลาท่ีรวดเร็ว และจะสามารถท่ีจะเสนอ

ขายไดต้ลอดระยะเวลา 24 ชัว่โมงไดท้ัว่โลก 

ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2557) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดออนไลน์ คือการท าการตลาด

ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต เช่น การท าการตลาดผ่านเวบ็ไซต ์(Website) เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ 

(Twitter) เป็นตน้ 

อิทธิวฒัน์ รัตนพองบู่ (2555) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดออนไลน์ คือการส่ือสารท า

ให้เกิดการเช่ือมโยงขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีส่งออกไป ผูรั้บสารมีการโตต้อบซ่ึงกนัและกนัแบบสองทาง จึง

เป็นการติดต่อสัมพันธ์กันโดยเช่ือมต่อกันได้ทั่วโลก เช่น Facebook, Line, Twitter, YouTube, 

Google+ เป็นตน้ ซ่ึงในทางการตลาดสามารถใช้เครือข่ายสังคมท าการตลาดออนไลน์ได ้เช่น การ

น าเสนอขอ้มูลรายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้ และราคาเพื่อน าเสนอผลิตภณัฑไ์ปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย

ท่ีเป็นเครือข่ายเดียวกนัหรือนอกเครือข่ายไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

วิ เ ชียร วงศ์ณิชชากุล  (2554) กล่าวว่า  การส่ือสารการตลาดออนไลน์  คือ ส่ือ

อิเล็กทรอนิกส์เป็นส่ือท่ีไม่สามารถระบุ ช่ือท่ีอยู่ของผู ้รับสารได้โดยเฉพาะ เป็นการใช้ส่ือ

อินเทอร์เน็ตเพื่อการแสดงภาพโฆษณาสินคา้หรือบริการนั้น ๆ สามารถท าการซ้ือขายไดท้นัทีโดย

ผา่นการโตต้อบผา่นคอมพิวเตอร์ เป็นระบบท่ีใชง้านอย่างเต็มรูปแบบจะท าการขายแบบทนัที (Real 

Time) ส่ือประเภทน้ีมีขอ้ดีท าให้เกิดการคา้แบบอติัโนมติัไดอ้ย่างรวดเร็ว ท าให้เกิดการซ้ือขายได้

ตลอด 24 ชัว่โมง ช่วยให้ประหยดัเวลาในการจดัซ้ือได ้การท าการตลาดดว้ยการส่ือสารการตลาด

ออนไลน์ ควรท าความเขา้ใจในกระบวนการน าเสนอ ลกัษณะของส่ือ กลุ่มเป้าหมายและผลการ
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ปฏิบัติการซ้ือขาย การท าความเข้าใจการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์นั้น ผูป้ระกอบการ

จะตอ้งเขา้ใจว่าการส่ือสารมีการเปล่ียนแปลงอยู่เสมอ การส่ือสารการตลาดออนไลน์จึงตอ้งสร้าง

การส่ือสารท่ีดึงดูดใจและตรงประเด็น ท าใหผู้รั้บสารสามารถเลือกรับชมไดต้ามความตอ้งการได้ 

วรวิทย์ ประสิทธ์ิผล (2557 อ้างใน ศศิพิม อังศุสิงห์ , 2559) กล่าวว่า การส่ือสาร

การตลาดออนไลน์ คือ การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing) เป็นการตลาดท่ีสามารถ

ตอบโตไ้ด้โดยการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตเพื่อการส่ือสารและการขายระหว่างผูซ้ื้อกับผูข้ายเพื่อเพิ่ม

ประสิทธิภาพการตลาดและการรับรู้ในการส่ือสารแบบธุรกิจผูบ้ริโภคเฉพาะราย 

ปรีชา ศรีศักด์ิหิรัญ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช , 2554) กล่าวว่า การส่ือสาร

การตลาดออนไลน์ คือ การส่ือสารการตลาดนั้นเกิดจากกระบวนการส่ือสารท่ีเปล่ียนแปลงไป มี

ดงัน้ี 

1) สาร เน่ืองจากการส่ือสารผ่านอินเทอร์เน็ต ขอ้มูลจะอยู่ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์

และมีแนวโน้มการใช้ภาษาท่ีเป็นเอกลักษณ์มากยิ่งขึ้ น ผูส้ร้างสารจะต้องมีทักษะและมีความ

เช่ียวชาญในดา้นน้ีใหม้ากขึ้น 

2) ผูส่้งสาร ให้ความส าคญักบัอินเทอร์เน็ตมากขึ้น ซ่ึงหน่วยงานหรือผูป้ระกอบการ

จะตอ้งมีความรู้และให้ความส าคญักบัการพฒันาเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดผ่านอินเทอร์เน็ต

มากขึ้น 

3) ผูรั้บสาร มกัจะมีทกัษะในการใชเ้คร่ืองมือส่ือสารใหม่ ๆ มากขึ้นจึงท าให้ผูรั้บสารมี

การใชเ้วลากบัเคร่ืองมือส่ือสารอินเทอร์เน็ตมากขึ้น  

4) ช่องทางการส่ือสาร เน่ืองจากการเปล่ียนแปลงเก่ียวกับอินเทอร์เน็ตจะมีการ

เปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วท าให้ช่องทางการส่ือสารมีผลต่อการวางแผนการส่ือสารการตลาด

ออนไลน์เป็นอยา่งมากท าใหก้ลยทุธ์ท่ีใชต้อ้งมีการปรับเปล่ียนอยูต่ลอดเวลา 

5) การยอ้นกลับการส่ือสาร ความรวดเร็วของเทคโนโลยีการส่ือสารส่งผลให้การ

ยอ้นกลบัสามารถเกิดขึ้นไดอ้ย่างรวดเร็วและทนัที ท าให้ผูส่้งสารสามารถประเมินสถานการณ์ได้

ทนัทีและสามารถปรับเปล่ียนกลยทุธ์ได ้

แนวโน้มการส่ือสารการตลาดออนไลน์จะตอ้งเป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีตอ้งปรับตวั

และมีการเปล่ียนแปลงในลกัษณะท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กนัมากขึ้น และตอ้งใชเ้วลาท่ีเร็วเพื่อให้ทนัต่อการ

เปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีและผลของการส่ือสารจะตอ้งพิจารณาอย่างรอบคอบเพื่อเป็นการลด

ผลกระทบในกรณีท่ีเกิดขอ้ผิดพลาด 

 (Jay Jacob, 2559) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดออนไลน์ คือความเจริญกา้วหน้าและ 

การเติบโตทางเทคโนโลยี เคร่ืองมือการส่ือสาร และอินเทอร์เน็ตในช่วงทศวรรษท่ีผ่านมา จะท าให้
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ผูค้นมีช่องทางท่ีจะเขา้ถึงการส่ือสารการตลาดออนไลน์ต่าง ๆ ไดอ้ยา่งง่ายและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น จึง

ส่งผลให้การส่ือสารการตลาดออนไลน์เร่ิมเขา้มามีบทบาทส าคญั และเป็นสาระส าคญัของการใช้

ชีวิตของผูค้นและผูบ้ริโภคมากขึ้น เพราะกรส่ือสารการตลาดออนไลน์ไม่ไดเ้ป็นเพียงแค่การส่ือสาร

เท่านั้น แต่ยงัเป็นสังคม หรือพื้นท่ีให้บุคลหรือผูบ้ริโภคสามารถท่ีจะเขา้มาแบ่งบนัประสบการณ์ 

ความสนใจ ความรู้ ความคิด และความรู้สึกร่วมกนั 

 นธกฤต วนัต๊ะเมล์ (2557) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดออนไลน์ คือเคร่ืองมือการ

ส่ือสารการตลาดท่ีมีความส าคญั ซ่ึงเกือบแทบทุกธุรกิจไดห้ันมาใชก้ารส่ือสารการตลาดออนไลน์

ในการส่ือสารกับผูบ้ริโภคมากขึ้น ซ่ึงผลมาจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีท่ีทันสมัยและ

ผูบ้ริโภคมีตน้ทุนในการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีต ่ากว่าส่ือมวลชนเป็นอย่างมาก อีกทั้งรูปแบบ

การส่ือสารออนไลน์ท่ีมีความหลากหลาย ผูบ้ริโภคมีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเก่ียวข้องกับการ

ส่ือสารการตลาดออนไลน์มากขึ้น การส่ือสารการตลาดออนไลน์จึงกลายเป็นเคร่ืองมือการตลาดท่ี

ไดรั้บความนิยมจากองคก์รต่าง ๆ ดงันั้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์ จึงเป็นรูปแบบหน่ึงของการ

ส่ือสารการตลาดผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต รูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์มีหลายวิธี ซ่ึงวิธีท่ีเป็น

ท่ีนิยมท่ีสุดในปัจจุบนัคือ 1.การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ 2.การส่ือสารการตลาด

ออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก 3.การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่านไลน์ 4.การส่ือสารการตลาดออนไลน์

ผา่นยทููบ  

 สรุปได้ว่า การส่ือสารการตลาดออนไลน์  หมายถึงการท าการตลาดโดยใช้ช่องทาง

ออนไลน์เป็นเคร่ืองมือส่ือสาร สามารถส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ีมีจ านวนมากได้ใน

ระยะเวลาท่ีสั้น ในปัจจุบนัการส่ือสารการตลาดออนไลน์มีหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการส่ือสาร

ตลาดออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่านเว็บไซต ์(Website) การ

ส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่านไลน์ (Line) การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่นยูทูบ (YouTube) เป็น

ตน้ องคก์รจึงควรเลือกใชใ้ห้เหมาะสมเพื่อให้สามารถส่ือสารไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดอ้ย่าง

ตรงจุด 

 

 3.2 ความส าคัญของการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 

 ปัจจุบันพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนไทยเพิ่มขึ้ นอย่างต่อเน่ือง โดย

งานวิจัยของส านักงานพัฒนาธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ในปี พ.ศ. 2556 พบว่าพฤติกรรมการใช้

อินเทอร์เน็ตในรอบ 12 ปีท่ีผา่นมาเพิ่มขึ้นเป็นเท่าตวั มีจ านวนการใชง้านต่อสัปดาห์เพิ่มขึ้นประมาณ 

32 ชัว่โมงต่อสัปดาห์ เฉล่ียประมาณวนัละ 6 ชัว่โมง โดยช่วงเวลาท่ีคนไทยนิยมใชง้านอินเทอร์เน็ต

มากท่ีสุดคือช่วงสองทุ่มไปจนถึงเท่ียงคืน สังเกตไดจ้ากกิจกรรมท่ีท าบนโลกออนไลน์ เช่น การท า



27 

 

ธุรกรรมการเงินผ่านเว็บไซต ์Website การใชง้านเฟซบุ๊ก Facebook การใชง้านผ่านไลน์ Line และ

การรับชมผา่นยทููบ YouTube เป็นตน้ (ณฐัพล ใยไพโรจน์, 2557) 

 สถิติการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ของประเทศไทยในเดือนมกราคม ปี พ.ศ. 

2561 (Hootsuite & Wearesocial, 2018) พบว่ามีผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต (Internet Users) จ านวน 57 ล้าน

คน จากประชากรทั้งหมด 69.11 ลา้นคน และมีผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตผ่านมือถือ (Active Social Media 

Users) จ านวน 46 ลา้นคน จากผูใ้ชมื้อถือทั้งหมด 55.56 ลา้นคน ซ่ึงถือว่าค่อนขา้งสูงมากเม่ือเทียบ

กบัประชากรทั้งหมด โดยเม่ือมองยอ้นกลบัไปในเดือนมกราคม ปี พ.ศ. 2560 นั้น ภายในระยะเวลา 

1 ปี มีผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต (Internet Users) เพิ่มขึ้นถึง 24% หรือประมาณ 11 ลา้นคน มีผูใ้ช้โซเชียล

มีเดีย (Active Social Media Users) เพิ่มขึ้น 11% หรือประมาณ 5 ลา้นคน และมีผูใ้ช้งานโซเชียล

มีเดียผ่านมือถือ (Active Mobile Social Users) เพิ่มขึ้น 10% หรือประมาณ 4 ลา้นคน แสดงให้เห็น

วา่สังคมออนไลน์มีการเติบโตขึ้นอยา่งต่อเน่ือง และในส่วนของช่องทางออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยม

มากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 ของประเทศไทยในเดือนมกราคม ปี พ.ศ. 2561 คือ เฟซบุ๊ก Facebook 

รองลงมา คือ เวบ็ไซต ์Website ยทููบ YouTube และไลน์ Line ตามล าดบั 

 จากผลการส ารวจของ We Are Social และ Hootsuite พบว่าในปี 2562 จากประชากร

ทัว่โลกมากกวา่ 7.6 พนัลา้นคน มีประชากรท่ีมีความสามารถในการท่ีจะเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตไดสู้งถึง

ร้อยละ 57 ซ่ึงเติบโตกวา่ปีก่อนหนา้ร้อยละ 9 โดยเป็นบุคคลท่ีมีการใช ้Social Media อยา่งสม ่าเสมอ

ถึงร้อยละ 45 ซ่ึงโตจากปีก่อนหน้าร้อยละ 9 และเกือบทั้ งหมดเป็นผู ้ท่ีใช้ Social Media ผ่าน

โทรศพัทมื์อถือเป็นร้อยละ 42 ซ่ึงโตจากปีก่อนหนา้ร้อยละ 10 (We are social, 2019) จากตวัเลขน้ีจะ

เห็นได้ว่านอกจากอตัราคนใช้ Social Media ทั้งจากโทรศพัท์มือถือและจากเคร่ืองมืออ่ืนจะเป็น

อตัราส่วนท่ีสูงเม่ือเทียบกบัประชากรท่ีมีความสามารถในการเขา้ถึงอินเทอร์เน็ต อตัราการเติบโต

ของประชากรท่ีมีการใช ้Social Media อย่างสม ่าเสมอนั้น ก็ยงัโตในสัดส่วนท่ีเท่ากบัการโตของผูท่ี้

มีความสามารถในการเขา้ถึงอินเทอร์เน็ต ตวัเลขน้ีจะเห็นไดว้า่ การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีผูค้น

ไดเ้ขา้มามีส่วนร่วมแบ่งปันความสนใจ และเป็นท่ีนิยมอยา่งเห็นไดช้ดั 
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ภาพท่ี 2.1 การเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตและเครือข่ายออนไลน์ของคนทัว่โลกในปี 2562 

 

ท่ีมา : Kepios Pte. Ltd. (“Kepios”), We Are Social Ltd. (“We Are Social”) และ  Hootsuite Inc. 

(“Hootsuite”) (2562), Digital 2019. สืบคน้จาก https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-

global-internet-use-accelerates 

 

 ส าหรับในประเทศไทย รัฐบาลไดมี้นโยบายท่ีจะส่งเสริมและการพฒันาดา้นโครงสร้าง

พื้นฐานโทรคมนาคม เพื่อเพิ่มศกัยภาพทางด้านเศรษฐกิจและสังคมในการสร้างอาชีพ เพื่อสร้าง

รายได ้และสร้างโอกาสให้แก่ประชาชนในการท่ีจะเขา้ถึงบริการต่าง ๆ ของรัฐไดอ้ย่างทัว่ถึงและ

อย่างเท่าเทียมกัน ด้วยนโยบายน้ีเองจึงส่งผลให้ประเทศไทยกลายเป็นประเทศท่ีมีอินเทอร์เน็ต

ความเร็วสูงครอบคลุมทั่วทุกพื้นท่ีทั่วประเทศถึง 7,498 หมู่บ้าน ส่งผลให้อัตราการเข้าถึง

อินเทอร์เน็ตในรอบ 5 ปีท่ีผ่านมาสูงขึ้นอย่างเห็นได้ชัด กล่าวคือ ผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้ นจาก 

23,056,712 คน ในปี 2555 เป็น 45,189,944 คน ในปี 2560 คิดเป็นอัตราส่วน ร้อยละ 68.27 จาก

จ านวนประชากรไทยทั้งประเทศ ซ่ึงมีจ านวน 66,188,503 คน (ส านกัยุทธศาสตร์ ส านกังานพฒันา

ธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ (องคก์ารมหาชน) กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2561) 

 ผลการส ารวจของ We Are Social และ Hootsuite พบว่าในปี 2562 ของคนไทย มี

ประชากรท่ีมีความสามารถในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้สูงถึงร้อยละ 91 เป็นสัดส่วนท่ีสูงกว่า

ค่าเฉล่ียของโลก นอกจากอตัราส่วนของบุคคลท่ีมีการใชส่ื้อ Social Media อยา่งสม ่าเสมอนั้น สูงถึง
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ร้อยละ 74 ซ่ึงสูงกว่าอตัราเฉล่ียทัว่โลก จากตวัเลขน้ีจะเห็นได้ว่านอกจากศกัยภาพในการเขา้ถึง

อินเทอร์เน็ตท่ีดีกว่าอตัราเฉล่ียทัว่โลกแลว้ ความนิยมในการใช้ Social Media ของคนไทยก็ไดรั้บ

ความนิยมอยา่งสูงมาก 

 

 
 

ภาพท่ี 2.2: การเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตและเครือข่ายออนไลน์ของประเทศไทยในปี 2562 

 

ท่ีมา : Kepios Pte. Ltd. (“Kepios”), We Are Social Ltd. (“We Are Social”) และ  Hootsuite Inc. 

(“Hootsuite”) (2562), Digital 2019. สืบคน้จาก https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-

global-internet-use-accelerates 

 

 จากการรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2561 ของ

ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวงดิจิทลัเพื่อการพัฒนา

เศรษฐกิจและสังคม หรือ EDTA ระบุวา่ คนไทยมีพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตเฉล่ียท่ี 10 ชัว่โมง 5 

นาที เพิ่มขึ้นจากปีก่อน 3 ชัว่โมง 30 นาที โดยช่วงอายขุองผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ต พบวา่ กลุ่มคน Gen 

Y ใชง้านสูงสุดอนัดบั 1 การใชง้านอินเทอร์เน็ตมากสุดต่อเน่ืองถึง 4 ปี มีอตัราเฉล่ียต่อวนัอยู่ท่ี 11 

ชัว่โมง 7 นาที มากกวา่อนัดบั 2 คือ กลุ่มคน Gen Z เพียง 1 นาที 
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ภาพท่ี 2.3: ปริมาณการใชอิ้นเทอร์เน็ตในแต่ละวนัของประชากรไทยในแต่ละอายใุนปี 2562 

 

ท่ีมา: ส านกัยทุธศาสตร์ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องคก์ารมหาชน) กระทรวง

ดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม (2562), รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศ

ไทย ปี 2561 Thailand Internet User Profile 2018.  

สืบคน้จาก https://www.twfdigital.com/blog/2019/03/thailand-internet-user-profile-2018/ 

 

นอกจากน้ี EDTA ยงักล่าวอีกวา่ กิจกรรมการใชง้านยอดนิยม 5 อนัดบัแรกของคนไทย คือ 

 1) การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter, Instagram คิด 

เป็นสัดส่วน ร้อยละ 93.6 

 2) การรับส่งอีเมล ร้อยละ 74.2 

 3) การคน้หาขอ้มูลผา่นเวบ็ไซต ์ร้อยละ 70.8 

 4) การดูโทรทศัน์ การฟังเพลงออนไลน์ ร้อยละ 60.7 

 5) การซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ ร้อยละ 51.3 

จากพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตของคนไทย จะพบว่าโซเชียลมีเดีย หรือการใชส่ื้อสังคมออนไลน์

เป็นแพลตฟอร์มท่ีคนไทยนิยมใช้งานมากท่ีสุดเม่ือเขา้ใช้งานอินเทอร์เน็ต โดยเฉล่ีย 3 ชัว่โมง 30 

นาทีต่อวนั เป็นค่าเฉล่ียท่ีสูงกว่าค่าเฉล่ียทัว่โลกถึง 1 ชั้วโมง 15 นาที (We are social, 2562) ส่วน

แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีคนไทยนิยมใช้มากท่ีสุดในปี 2561 ได้แก่ YouTube (98.8%) Line 

(98.8%) Facebook (96.0%) Messenger (88.4%) Instagram (67.2%) Pantip (64.2%) Twitter (43.0%) 

และ WhatsApp (10.6%) 



31 

 

 
 

ภาพท่ี 2.4: พฤติกรรมการใช ้Social Media ของคนไทยในแต่ละ Platform ในปี 2561 

 

ท่ีมา: บริษทั อินโฟเควสท ์จ ากดั (2562), รายงานภูมิทศัน์ส่ือไทย ปี 2562 (2019 Thailand Media 

Landscape). สืบคน้จาก https://boxkao.blogspot.com/2019/03/thailand-media-landscape-

2019.html 

 จากข้อมูลดังกล่าวพบว่า ประชากรไทยเกือบทุกช่วงอายุไม่ได้มีแค่ศักยภาพท่ีจะ

สามารถเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตท่ีสูงมาก แต่ยงัมีอตัราการใช ้Social Media ท่ีสูงกวา่ทั้งในแง่ของจ านวน

ผูใ้ช้งานและระยะเวลาในการใชต่้อวนัเม่ือเปรียบเทียบกบัค่าเฉล่ียของทัว่โลก ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า

ความนิยมในการใช้ Social Media ของคนไทยท าให้ช่องทาง Social Media กลายเป็นช่องทางท่ี

เหมาะส าหรับการส่ือสารการตลาดออนไลน์ไปยงักลุ่มคนในวงกวา้งส าหรับประเทศไทย 

ดงันั้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์มีความส าคญัต่อผูบ้ริโภค พฤติกรรมการใช้ส่ือ

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป ส่งผลให้องคก์รต่าง ๆ ตอ้งปรับกลยุทธ์การตลาดของตน 

เพื่อท่ีจะสามารถดึงดูดผูบ้ริโภค โดยการใช้ส่ือออนไลน์สามารถส่งข้อมูลไปยังผูบ้ริโภคได้

หลากหลายรูปแบบตามแต่ลักษณะของช่องทางนั้น ๆ เช่น Website, Facebook, Line, YouTube  

เป็นตน้  
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 3.3 รูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 

 วิลาส ฉ ่ า เ ลิศวัฒน์  และคณะ  (2559) กล่าวว่า  การท าการตลาดออนไลน์นั้ น มี

หลากหลายรูปแบบในการส่ือสารข้อมูลไปยังผู ้บ ริโภค ซ่ึงแต่ละรูปแบบมีลักษณะและ

กลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกนั ดงัน้ี  

 1. เว็บไซต์ (Website) เป็นหน้าเว็บเพจท่ีจดัท าขึ้นเพื่อน าเสนอขอ้มูลต่าง ๆ ผ่านทาง

คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต โดยจะมีหน้าเว็บเพจหลายๆ หน้าท่ีเช่ือมโยงเขา้กับไฮเปอร์ลิ้งค์ 

เพื่อให้สามารถเปิดไปยงัหนา้เพจต่างๆ ไดอ้ย่างง่ายดายและถูกจดัเก็บไวใ้น www. (เวิลด์ไวด์เวบ็) 

โดยเวบ็ไซตส่์วนใหญ่นั้นก็มีทั้งเวบ็ไซตท่ี์เปิดให้เขา้ชมไดฟ้รี และเวบ็ไซตท่ี์ตอ้งสมคัรสมาชิกและ

เสียค่าบริการ จึงจะเขา้ใชง้านเวบ็ได ้ซ่ึงขอ้มูลในเวบ็ก็จะมีหลากหลายแบบ ขึ้นอยู่กบัความตอ้งการ

น าเสนอของเจา้ของเวบ็ไซต ์ 

 2. เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีคนใช้งานมากท่ีสุดในโลก จากสถิติ

พบว่าผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตเกือบทั้งหมดใชเ้ฟซบุ๊ก ซ่ึงในปี 2015 มีผูใ้ชง้านประมาณ 37 ลา้นบญัชี 

โดยพื้นฐานจะสามารถแบ่งประเภทการใชง้านออกเป็น 3 ประเภท คือ User, Group และ Page ซ่ึงมี

วตัถุประสงคใ์นการส่ือสารและใชง้านแตกต่างกนัไป นอกจากน้ีเฟซบุ๊กยงัถือเป็นเคร่ืองมือท่ีดีท่ีสุด

ตวัหน่ึงในการสร้างการรับรู้ ท าใหค้นรู้จกัสินคา้หรือบริการของเรามากขึ้น 

 3. ยูทูบ (YouTube) เป็นเว็บไซต์วิดีโออันดับหน่ึงของโลก ใช้น าเสนอและส่ือสาร

ขอ้มูลท่ีเป็นวิดีโอ ซ่ึงอาจเก่ียวขอ้งผลิตภณัฑ์คู่แข่งหรือแรงบนัดาลใจต่าง ๆ ตลอดจนการส่ือสาร

ขอ้มูลและรายละเอียดผลิตภณัฑข์องเราไปยงัผูบ้ริโภคเป้าหมาย 

 4. ไลน์ (Line) เป็นโปรแกรมการส่ือสารท่ีมีจ านวนผูใ้ช้มากท่ีสุดในประเทศไทย ซ่ึง

สามารถช่วยในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคจ านวนมากไดอ้ย่างรวดเร็ว รวมถึงปัจจุบนัมีระบบรองรับกลุ่ม

ธุรกิจขายสินคา้และผลิตภณัฑผ์า่นช่องทางออนไลน์ ท าใหลู้กคา้สามารถติดตามข่าวสารและส่ือสาร

กบัผูข้ายไดอ้ยา่งสะดวกสบายมากยิง่ขึ้น 

 นิวฒัน์ ชาตะวิทยากูล (2559) กล่าวว่า ช่องทางและเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด

ออนไลน์เป็นโอกาสในการหาช่องทางในการท่ีจะสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดม้าก

ยิ่งขึ้น ช่องทางการตลาดดา้นเทคโนโลยไีม่มีสูตรส าเร็จตายตวั ขึ้นอยู่กบัความตอ้งการท่ีจะตอ้งการ

ส่ือสารให้ผูบ้ริโภครับรู้ ให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคตามช่องทางต่าง  ๆ เพื่อสามารถสร้าง

โอกาสให้การเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมาก ช่วยลดความเหล่ือมล ้าระหว่างธุรกิจรายย่อยและธุรกิจ

รายใหญ่ทั้งในดา้นตน้ทุนและการขยายฐานลูกคา้ใหม่ ส่ิงท่ีส าคญัคือการเลือกใชส่ื้อท่ีเหมาะสมกบั

ธุรกิจและกลุ่มลูกคา้เป้าหมายได้แก่ เว็บไซต์ (Website) ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือเบ้ืองตน้ส าหรับการท า

การตลาดออนไลน์ ปัจจุบนัมีหลากหลาย เพราะเวบ็ไซตเ์ป็นศูนยก์ลางรวบรวมขอ้มูลทุกอย่าง เช่น  
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การประชาสัมพนัธ์ กิจกรรมส่งเสริมการขาย และการจัดโปรโมชั่น เป็นต้น เว็บไซต์ช่วยให้

ผู ้บริโภคได้ข้อมูลท่ีต้องการ สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับธุรกิจและองค์กร เปรียบเสมือน  

สถานประกอบกิจการ นอกจากน้ีเว็บไซต์ย ังตอบสนองผูบ้ริโภคและกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง

ครอบคลุมแบบไร้ขีดจ ากดั เพราะสามารถเขา้เยี่ยมชมขอ้มูลเวบ็ไซตผ์่านอินเทอร์เน็ตไดต้ลอดเวลา

จากทัว่โลก 

ชเนตตี สยนานนท์ (2555 อา้งใน สุทินา หิรัญประทีป, 2557) กล่าวว่า พฤติกรรมผูใ้ช้

อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย จากการวิจยัจ าท าขึ้นโดย Brand Age Research House ท่ีศึกษาถึงปัจจยั

ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าชมเว็บไซต์ของผูบ้ริโภคทั่วประเทศ พบว่าปัจจัยหลัก ๆ ได้แก่ 

เวบ็ไซต ์(Website) มีการรับส่งขอ้มูลไดอ้ยา่งรวดเร็ว มีการปรับปรุงขอ้มูลอยูต่ลอดเวลา มีใหบ้ริการ

เซิร์ฟเวอร์ไม่ขดัขอ้งหรือมีปัญหาอยู่บ่อย ๆ มีฟรีอีเมล อุปกรณ์ท่ีคนไทยทุกช่วงอายุใชฟั้งวิทยุผ่าน

อินเทอร์เน็ตออนไลน์  

วิทยา จารุพงศโ์สภณ (2556) กล่าววา่ ในปัจจุบนัส่ือสังคมออนไลน์มีบทบาทเป็นอย่าง

มากส าหรับการโฆษณา เพราะส่ือประเภทน้ีมีอัตราการเติบโตท่ีรวดเร็ว เป็นช่องทางท่ีท าให้

ผูบ้ริโภคมีช่องทางในการแสดงความคิดเห็นของตนเองต่อสินคา้ได้อย่างหลากหลาย และพบว่า

ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มเช่ือถือข้อมูลและความคิดเห็นจากกลุ่มผูบ้ริโภคด้วยกันมากกว่า  การใช้ส่ือ

สังคมอนไลน์ท าให้เกิดขอ้ดีท่ีท าให้เกิดกระแสในสังคม เก่ียวกบัสินคา้หรือตราสินคา้อย่างรวดเร็ว 

สามารถใชกิ้จกรรมการส่ือสารการตลาดทางอ่ืนช่วยสนบัสนุนให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงนวตักรรมใหม่ 

ๆ ของสินคา้ได ้ผูบ้ริโภคเป็นผูเ้ปิดรับขอ้มูลข่าวสารโดยการยินยอมให้มีการเขา้ถึงความเป็นส่วนตวั

โดยผ่านการแสดงความคิดเห็น การเลือกเขา้ชมโฆษณานั้น ๆ หรือการแบ่งปันเร่ืองราวแบบอิสระ

บนสังคมออนไลน์และเน่ืองจากการเกิดขึ้นของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีจะมีความแตกต่างกนัอยา่งมาก

จึงท าให้ผลลพัธ์ในการส่ือสารมีความแตกต่างกันและนักการตลาดจะตอ้งตระหนักว่ามีผูบ้ริโภค

บางส่วนเท่านั้นท่ีจะสามารถเขา้ถึงกิจกรรมบนสังคมออนไลน์ไดใ้นแค่บางเวลาเท่านั้น  

กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม (2561) รายงานเก่ียวกบัช่องทางการส่ือสาร

การตลาดออนไลน์ได้รับความนิยมอย่างมากในประเทศไทย โดยมีปริมาณของผูใ้ช้งานพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ มากกว่า 2,033.49 ลา้นบาท การใชรู้ปแบบออนไลน์ ไดแ้ก่ เวบ็ไซตเ์ป็นช่องทางทั้ง

ของตนเองและไม่ใช่ของตนเอง ภายในของเวบ็ไซตมี์การจดัหมวดหมู่ในการเลือกดูและเลือกชมได ้

มีระบบการส่ือสารออนไลน์ท่ีตนเองตอ้งการ ส่ือสังคมท่ีนิยมใชใ้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์

เป็นอยา่งมาก เพราะสามารถส่ือสารทั้ง 2 ทาง สามารถเขา้ถึงกลุ่มคนท่ีตอ้งการไดอ้ยา่งตรงเป้าหมาย 

โดยส่ือท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) ไลน์ (Line) ทวิตเตอร์ (Twitter) ยูทูบ 

(YouTube) อินสตาแกรม (Instagram) เป็นตน้ 
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 ศูนยว์ิจยักสิกรไทย (2561) รายงานบทวิเคราะห์แนวโน้มธุรกิจคาดว่าในปี 2562 เม็ด

เงินโฆษณาผ่านส่ือการตลาด Website, Facebook, Line, และYouTube จะเพิ่มขึ้นได้ถึงเกือบสาม

เท่าตวัในระยะเวลาสามปี เมด็เงินโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มการส่ือสารการตลาดออนไลน์ในปี 2562 

จะมีมูลค่า 12,000-12,500 ล้านบาท โดยเติบโตร้อยละ 21-26 จากในปี 2561 ในขณะท่ีเม็ดเงิน

โฆษณาผ่านส่ือโทรทศัน์ในปี 2562 จะมีแนวโนม้ลดลง จากรายงานดงักล่าวแสดงถึงแนวโนม้และ

ศกัยภาพของการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Website, Facebook, Line และYouTube ในการ

ส่ือสารการตลาดและช่วยเพิ่มจ านวนลูกคา้ใหก้บัธุรกิจได ้

 จากการศึกษาข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ทั้งในเร่ืองของความหมาย 

ความส าคัญ และรูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ผูว้ิจัยน าข้อมูลดังกล่าวมาใช้ในการ

วิเคราะห์วตัถุประสงคใ์นการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ท่ีธุรกิจบตัรกดเงินสดเลือกใชใ้น

การส่ือสารไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เน่ืองจากเหมาะสมกบัธุรกิจบตัรกดเงินสดเพราะลูกคา้ส่วน

ใหญ่ใชส่ื้อสังคมออนไลน์ท่ีนิยมมากท่ีสุด คือ เวบ็ไซต ์เฟซบุ๊ก ไลน์ และยูทูบ จึงสอดคลอ้งกบัการ

ส่ือสารการตลาดออนไลน์ จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมา ผูศึ้กษาได้น าการส่ือสารการตลาด

ออนไลน์ผา่น Website, Facebook,  Line, และYouTube ท่ีธุรกิจบตัรกดเงินสดใชม้าศึกษาเพื่อคน้หา

ค าตอบเก่ียวกบัรูปแบบดา้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์ มีผลตอ่การตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงิน

สดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย  

4. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

4.1 ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค 

ชูชัย สมิทธิไกร (2563) อธิบายพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง 

กระบวนการคน้หา การซ้ือ การใช ้การประเมิน และการปฏิเสธการซ้ือสินคา้หรือบริการ จะเห็นได้

ว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภคเก่ียวข้องกับปฏิกิริยาท่ีก่อให้เกิดความสอดคล้องกันระหว่างส่ิงท่ีอยู่ใน

ความคิดของบุคคลท่ีเกิดจากการสั่งสมประสบการณ์จนเกิดการตกผลึกเฉพาะของบุคคล กับ 

ส่ิงกระตุน้ภายนอกท่ีเขา้มากระทบ ความสอดคลอ้งกนัของปฏิกิริยาระหว่างแบบความคิดเฉพาะ

บุคคลกับส่ิงกระตุ้นภายนอกเกิดจากกระบวนการค้นหา การซ้ือ การประเมิน การใช้ และ 

การประเมินภายหลงัการซ้ือและการใช ้กระบวนการดงักล่าวน าไปสู่การบรรลุเป้าหมายของการซ้ือ

และการใช ้ 

ฑิฆัมพร ดอกบัว (2557, น.19) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึงการตัดสินใจ

ตลอดจนถึงการกระท าต่าง ๆ ของบุคคล เพื่อให้ไดม้าซ่ึงสินคา้หรือบริการส าหรับใชใ้นการบริโภค 
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โดยจะเน้นตวัผูซ้ื้อเป็นส าคญั พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกและการจดัการขอ้มูล

ของพฤติกรรมผูบ้ริโภค สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาด และ

ตอบสนองต่อพฤติกรรมเหล่านั้นไดอ้ยา่งเหมาะสม 

ประภาศรี พงศธ์นาพาณิช (2562, น.1-5) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึงความคิด

และความรู้สึกของบุคคลและการกระท าของบุคคลในกระบวนการบริโภค สภาพแวดล้อมท่ีมี

อิทธิพลต่อความคิดและการกระท าของผูบ้ริโภค  

ศิรินภา สระทองหน (2555) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึงพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภค

แสดงออกไม่วา่จะเป็นการเสาะหา ซ้ือใช ้ประเมิน หรือการบริโภคผลิตภณัฑบ์ริการและแนวคิดต่าง 

ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการของตนได ้เป็นการศึกษาการตดัสินใจของผูบ้ริโภค

ในการใชท้รัพยากรท่ีมีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และก าลงัเพื่อบริโภคสินคา้และบริการต่าง ๆ ประกอบดว้ย 

ซ้ืออะไร ท าไมจึงซ้ือ ซ้ืออยา่งไร ซ้ือเม่ือไหร่ ซ้ือท่ีไหน และซ้ือบ่อยแค่ไหน 

Kardes, Cronley, and Cline (2011:80, อา้งถึงใน โศภิตสุภางค์ กุณวงศ์, 2556) อธิบาย 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคว่าหมายถึงกิจกรรมทั้งหมดของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ การใช้ การทิ้ง

สินคา้ และการบริการรวมไปถึงอารมณ์ จิตใจ และการตอบสนองเชิงพฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นล่วงหน้า 

ในขณะท่ีใช้สินคา้หรือบริการและภายหลงักิจกรรมนั้น ซ่ึงสามารถแสดงขอบเขตของพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค 

Schiffman and Kanuk (1994)  กล่าวว่า  พฤติกรรมผู ้บริโภค (Consumer Behavior) 

หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคท าการคน้หา การซ้ือ การใช ้การประเมินผล การใชส้อยผลิตภณัฑ์ 

และการบริการ ซ่ึงคาดวา่จะสนองความตอ้งการ 

จากความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้นั้น ผูวิ้จยัสามารถสรุปได้

วา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น เป็นการแสดงออกของแต่ละบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบั การซ้ือ การใช ้และการ

ใชบ้ริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการของแต่ละบุคคล 

4.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

  การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการจ าแนกและค้นหาเก่ียวกับลักษณะความ

ตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือ รวมทั้งพฤติกรรมการใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงผลของการวิเคราะห์

ออกมานั้นนักการตลาดจะไดข้อ้มูลท่ีเป็นแนวทางในการจดัการกลยุทธ์การตลาดเพื่อสนองความ

ตอ้งการและสร้างความพึงพอใจของผูบ้ริโภคอย่างเหมาะสมหลกัการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค

จะอาศยัการตั้งค  าถาม เพื่อคน้หาส่ิงท่ีตอ้งการเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์

และคณะ , 2554) และ Kotler and Armstrong (2013:257, อ้างถึงใน อรษา ทิพย์เ ท่ียงแท้, 2558) 

วิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคว่าเป็นการค้นหา การวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือ การใช้ของ
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ผูบ้ริโภคเพื่อทราบถึงความตอ้งการพฤติกรรมการซ้ือ และการใชสิ้นคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค ซ่ึง

ค าตอบท่ีจะช่วยใหน้กัการตลาดวางแผนกลยทุธ์เพื่อสร้างความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ค าถามท่ีใชใ้น

การคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดว้ย 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market) เป็นค าถามท่ีตอ้งการทราบ

ตลาดเป้าหมายหรือลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย  โดยมีกลุ่มเป้าหมายทางด้านประชากรศาสตร์  หรือ

วิเคราะห์ดา้นพฤติกรรมศาสตร์กลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสมและการตอบสนองความพึงพอใจของ

กลุ่มเป้าหมาย 

2. ผู้บริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy) เป็นค าถามท่ีตอ้งการทราบส่ิงท่ี

ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือโดยส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ คือ คุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์และ

ความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy) เป็นค าถามท่ีต้องการทราบ

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือโดยตอ้งท าการศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ ปัจจยัทาง

จิตวิทยา ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม ตลอดจน ปัจจยัเฉพาะบุคคล เพราะผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อ

สนองความตอ้งการดา้นร่างกายและจิตวิทยาซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ (Who participates in the buying) เป็นค าถามท่ี

ต้องการทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่าง  ๆ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ โดยมีองค์ประกอบในการ

ตดัสินใจซ้ือคือ ผูริ้เร่ิม ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ และผูใ้ช ้

5. ผู้บริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy) เป็นค าถามท่ีต้องการทราบ

โอกาสในการซ้ือของผูบ้ริโภค เช่น ช่วงฤดูกาลใด ช่วงเดือนใด ตลอดจนเทศกาล หรือโอกาสพิเศษ  

6. ผู้บริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy) เป็นค าถามท่ีต้องการทราบ

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlet) ท่ีผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ  

7. ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร (How does the consumer buy) เป็นค าถามท่ีต้องการทราบ

ขั้นตอนหรือกระบวนการในการตดัสินใจเลือกซ้ือโดยมีองค์ประกอบการซ้ือโดยการรับรู้ปัญหา 

การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

การวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 6W และ 1H สามารถสรุปค าถามและค าตอบท่ี

ตอ้งการทราบ ดงัแสดงในตารางท่ี 2.2 

 

 

ตารางท่ี 2.2 วิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 6W’s และ 1H 
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ค าถาม (6W’s  1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7 O’s) 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย                 1. ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 

(Who is in the target market)             ทางดา้นประชากรศาสตร์,ภูมิศาสตร์,พฤติกรรมศาสตร์ 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 2. ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) 

(What does the consumer buy)          คุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์
 

และความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง 

3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 3. วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือ 

(Why does the consumer buy)           สินคา้เพื่อสนองความตอ้งกรดา้นร่างกายและดา้น 
 

จิตวิทยา จึงตอ้งศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ

ซ้ือ 

4. อิทธิพลต่อกลุ่มต่ างๆ  (Organizations) ท่ี มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือ  

(Who participates in the buying)        ประกอบดว้ย ผูริ้เร่ิม,ผูมี้อิทธิพล,ผูต้ดัสินใจซ้ือ,ผูซ้ื้อและผูใ้ช ้

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด  5. โอกาสในการซ้ือของผูบ้ริโภค (Occasions) 

(When does the consumer buy)   
 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน  6. ช่องทางหรือแหล่ง (Outlet) ท่ีผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ 

(Where does the consumer buy) 
 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 7. ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Operation) 

(How does the consumer buy) ซ่ึ งประกอบด้วยการรับรู้ปัญหา ,การค้นหาข้อมูล ,การ

ประเมินผล,การตดัสินใจซ้ือ,ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2554) 

จากการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคท าให้เกิดความเขา้ใจในพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

เพื่อใหธุ้รกิจสามารถจดัหาสินคา้หรือบริการท่ีดีและสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมนั้น ๆ ของผูบ้ริโภคได ้

  4.3 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

ชูชยั สมิทธิไกร (2563) ไดแ้บ่งผูบ้ริโภคออกเป็น 2 ประเภท คือ ผูบ้ริโภคท่ีเป็นบุคคลท่ี

ซ้ือสินคา้และบริการเพื่อใช้เองกบัผูบ้ริโภคท่ีเป็นองคก์าร อาจมุ่งหวงัก าไรหรือไม่มุ่งหวงัก าไรท่ีมี

การซ้ือสินคา้และอุปกรณ์ต่าง ๆ เพื่อใชใ้นการด าเนินงาน ซ่ึงสามารถจ าแนกบทบาทท่ีอาจตดัสินใจ

ออกเป็น 5 บทบาท ดงัต่อไปน้ี 

1) ผูริ้เร่ิม (Initiator) คือ บุคคลแรกท่ีเสนอความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือผลิตภัณฑ์และ

บริการ 
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2) ผูมี้อิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลท่ีเป็นเจา้ของความคิด หรือขอ้เสนอแนะท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจเลือกซ้ือ 

3) ผูต้ดัสินใจ (Decider) คือ บุคคลท่ีท าการตดัสินใจในการซ้ือ 

4) ผูซ้ื้อ (Buyer) คือ บุคคลท่ีกระท าการซ้ือหรือลงมือซ้ือ 

5) ผูใ้ช ้(User) คือ บุคคลท่ีเป็นผูใ้ชห้รือบริโภคผลิตภณัฑ ์

 บุญเกียรติ ชีวตระกูลจิต (2558) กล่าวว่า การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค สามารถแบ่ง

ออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ การซ้ือท่ีไม่เคยซ้ือมาก่อน คือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ท่ียงัไม่เคย

ซ้ือมาก่อนหนา้ รวมถึงการท่ีเคยซ้ือสินคา้และบริการไปแลว้ แต่ไม่รู้สึกประทบัใจ ซ่ึงกระบวนการ

น้ีจะแก้ปัญหาเป็นแนวทางในการตัดสินใจ และการซ้ือซ ้ า คือ การตัดสินใจซ้ือสินค้าและหรือ

บริการท่ีเคยซ้ือไปแลว้ และรู้สึกประทบัใจ พึงพอใจต่อผลลพัธ์ท่ีได้จากสินคา้และบริการนั้น ๆ 

ผูบ้ริโภคจะใชค้วามคุน้เคยเป็นแนวทางในการตดัสินใจซ้อ ไม่จ าเป็นท่ีจะตอ้งเสียเวลากบัขั้นตอน

ต่าง ๆ ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้อีก แมจ้ะมีสินคา้และบริการท่ีมีหลายตวัเลือกก็ตาม 

 อิทธิวฒัน์ รัตนพองบู่ (2555) ยงัไดก้ล่าวถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคบนอินเทอร์เน็ต ท่ี

สอดคล้องกับทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือ ทั้ ง  5 ขั้นตอน โดยแบ่งประเภทผู ้บริโภคในระบบ 

การคา้อิเลก็ทรอนิกส์ได ้5 แบบ คือ 

 1) ลูกคา้ประเภทเนน้คุณภาพชีวิต จะเป็นกลุ่มท่ีมีการศึกษาทนัต่อการเปล่ียนแปลงของ

สังคมและเทคโนโลยีมีการใช้เทคโนโลยีมาอ านวยความสะดวกประหยดัตน้ทุนและเวลา เพื่อได้

คุณภาพชีวิตท่ีดี เช่น การซ้ือสินคา้หรือสมคัรใชบ้ริการทางระบบออนไลน์ 

 2) ลูกคา้ประเภทเน้นตราสินคา้ จะเป็นกลุ่มท่ีมีความภกัดีในตราสินคา้ท่ีตนเองชอบ

และนิยมในสินคา้นั้น ๆ มาอยา่งยาวนาน 

 3) ลูกคา้ประเภทนิยมสินคา้ท่ีมีการสร้างสรรค์ จะเป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีชอบสินคา้แปลก

ใหม่ตามเวบ็ไซต ์หรือบนส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เพราะอาจจะดูทนัสมยัแปลกใหม่สีสันแปลกตา

ไม่ซ ้าใครซ่ึงส่วนใหญ่ คือ วยัรุ่น หรือกลุ่มเจเนอเรชนัวาย 

 4) ลูกคา้ประเภทเก็บขอ้มูล จะเป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีชอบคน้หาขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบทั้ง

ดา้นคุณภาพ ราคาของสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ ตามแหล่งเวบ็ไซตต์่าง ๆ จ านวนมากหลาย ๆ เวบ็ไซต์

โดยน ารายละเอียดมาเปรียบเทียบเพื่อไดป้ระโยชน์สูงสุด 

 5) ลูกคา้ประเภททนักระแส จะเป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีพบในวยัรุ่น หรือกลุ่มเจเนอเรชนัวาย ท่ี

เร่ิมท างาน อาจจะยงัศึกษาและยงัไม่มีครอบครัวจึงสนใจเร่ืองเทคโนโลยีและสนใจสินค้าตาม

กระแสนิยมผา่นระบบสังคมออนไลน์  
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ดงันั้นผูวิ้จยัจึงสรุปไดด้งัน้ี เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค กระบวนการตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค ท าใหผู้วิ้จยัทราบถึงกระบวนการคิด การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการวา่เป็นอยา่งไร 

สามารถท าใหผู้ว้ิจยัวิเคราะห์กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค เพื่อตรงกบั

ความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็นอยา่งดี 

5. งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

ชนิตวปิ์ยา แสงเยน็พนัธุ์ (2554) ศึกษาเร่ือง “ผลของขอ้มูลจากส่ือออนไลน์ท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวชาวไทย” เพื่อศึกษาผลของขอ้มูลจากส่ือออนไลน์ท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจท่องเท่ียว และเพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชข้อ้มูลจากส่ือออนไลน์ในการตดัสินใจท่องเท่ียว

ของนักท่องเท่ียวชาวไทย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ส่ือออนไลน์เพื่อคน้หาขอ้มูล

แหล่งท่องเท่ียว และเลือกใช้ข้อมูลจากส่ือออนไลน์เน่ืองจากความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูล 

รูปแบบด้านการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Website มีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ด้าน

ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจท่องเท่ียวอยู่ในระดบัมากทุกดา้น ส่วนดา้นกลยุทธ์

การตลาดเวบ็ไซตท์่องเท่ียวไทยอยู่ในระดบัมากท่ีสุดทุกดา้น ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของขอ้มูล

จากส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจท่องเท่ียวในด้านส่วนประสมทางการตลาดระหว่างอายุ 

สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได ้พบว่าแตกต่างกนั ยกเวน้ระหว่างเพศ พบว่า ไม่แตกต่างกนั 

ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของขอ้มูลจากส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจท่องเท่ียวในดา้นกล

ยทุธ์การตลาดเวบ็ไซตท์่องเท่ียวไทยระหวา่งอาย ุสถานภาพ อาชีพ และรายได ้พบวา่ ไม่แตกต่างกนั 

ยกเว้นระหว่างเพศและระดับการศึกษา จากการศึกษาข้างต้น พบว่า รูปแบบด้านการส่ือสาร

การตลาดออนไลน์ผา่น Website มีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

ปณิชา นิติพรมงคล (2554) ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของ

คนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงลกัษณะประชากรศาสตร์ของ

คนวยัท างานในกรุงเทพมหานครท่ีใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social Network) และ

เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social Network) ของคนวยั

ท างานในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานครให้

ความนิยมเวบ็เครือข่าย สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) ในการเป็นสมาชิกมากท่ีสุด พฤติกรรม

การใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบั เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายได ้โดย

กลุ่มตวัอยา่งของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานครใหค้วามนิยมเวบ็เครือข่าย สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 

(Facebook) มากท่ีสุด 
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ภทัราวรรณ ศรีพราย (2556) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคสังคมไทย : กรณีศึกษา Facebook” เพื่อศึกษาปัจจยัส่วน

บุคคล ปัจจยัด้านพฤติกรรม ปัจจยัด้านคุณลกัษณะเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้และบริการ เพื่อเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการตามปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัดา้น

พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นคุณลกัษณะเครือข่าย

สังคมออนไลน์กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ ตลอดจนเสนอแนะแนวทางในการ 

ท าการตลาดบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยกบัคุณลกัษณะของ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการเห็นดว้ยท่ีจะ

ตัดสินใจซ้ือ คุณลักษณะเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือโดยมี

ความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั  และ รูปแบบดา้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Facebook 

มีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก 

ศศิมา อุดมศิลป์ (2557) ศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดโดยใชผู้ท้รงอิทธิพล

ออนไลน์ในธุรกิจร้านอาหาร” โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของผู ้

ทรงอิทธิพลออนไลน์ในธุรกิจร้านอาหารผ่านโซเชียลมีเดีย 3 รูปแบบ คือ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม 

และเว็บไซต์วงใน ทั้งในแง่ของกลยุทธ์การใช้ส่ือและกลยุทธ์การโน้มน้าวใจ และความสัมพนัธ์

ระหว่างทศันคติของผูรั้บสารท่ีมีต่อตวัผูท้รงอิทธิพลออนไลน์เอง กับพฤติกรรมในการท าตามท่ี

บล็อกเกอร์น าเสนอในการตดัสินใจไปใช้บริการร้านอาหารตามท่ีเขียนแนะน า  ผลการวิจยัพบว่า 

ภาพรวมของกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของผูท้รงอิทธิพลออนไลน์ท่ีมีคนติดตามจ านวนมาก

ประกอบดว้ย การให้ความส าคญักบัการน าเสนอขอ้เท็จจริง การใช้ภาษาท่ีเป็นกนัเอง การพูดคุย

โตต้อบกบักลุ่มผูติ้ดตามอยา่งสม ่าเสมอ และการโพสตข์อ้ความอยา่งต่อเน่ือง เป็นกลาง และทศันคติ

ท่ีมีต่อคุณสมบติัของผูท้รงอิทธิพลออนไลน์ท่ีคนช่ืนชอบและติดตาม มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบั

พฤติกรรมในการท าตามท่ีบล็อกเกอร์น าเสนอ รูปแบบด้านการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน 

Facebook และ Website มีความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค 

รสสุคนธ์ สกุลเมตตา (2557) ศึกษาเร่ือง “การรับรู้และการตอบสนองการส่ือสาร

การตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคานต์ (Line Official Account) ของเครือข่ายโทรศพัท์มือถือ” 

เพื่อศึกษาถึงลกัษณะทางประชากร ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพและรายไดท่ี้มีการ

ตอบสนองของผูบ้ริโภค ตลอดจนศึกษาพฤติกรรมและการเปิดรับข่าวสารผา่นไลน์ออฟฟิเชียลแอค

เคานต ์และความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคานต์ต่อ  

การตอบสนองของผูบ้ริโภค ผลการวิจยั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีเพศ อาย ุระดบัการศึกษา และรายได้

ท่ีต่างกันมีการตอบสนองของผูบ้ริโภคในการส่ือสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคานต์
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แตกต่างกัน พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคานต์ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมี

ระยะเวลาเปิดอ่านขอ้ความ/ขอ้มูลข่าวสารทางการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคานตท่ี์แตกต่าง

กนัมีการตอบสนองดา้นการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกัน และการรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านไลน์

ออฟฟิเชียลแอคเคานตมี์ความสัมพนัธ์ต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค  

สาธนีย ์แซ่ช่ิน (2559) ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารทางส่ือออนไลน์ (ส่ือ

อินเทอร์เน็ต) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” จากผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุน้อยกว่า 25 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษทั มี

ความถ่ีในการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารทางส่ือออนไลน์ (ส่ืออินเทอร์เน็ต) มากกว่า 1 คร้ังต่อวนั ผ่าน

ช่องทางการส่ือสารออนไลน์ ไดแ้ก่ ไลน์ (Line) เฟซบุ๊ก (Facebook) ยูทูบ (YouTube) เมสเซนเจอร์ 

(Messenger Live) เป็นต้น และจากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุ และ ระดับการศึกษา 

มีความสัมพนัธ์กับความถ่ีในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารทางส่ือออนไลน์ (ส่ืออินเทอร์เน็ต) และ

รายได ้มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารทางส่ือออนไลน์ (ส่ืออินเทอร์เน็ต) ส าหรับ

เพศ อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา ท่ีแตกต่างกัน มีระดับการเปิดรับข่าวสารทางส่ือออนไลน์  

ไม่แตกต่างกนั จากการศึกษาขา้งตน้ รูปแบบดา้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่น Line, Facebook 

และ YouTube  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ผา่นทางสังคมออนไลน์” โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์ และการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง

ปัจจยัด้านคุณลักษณะเครือข่ายสังคมออนไลน์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ผลการวิจยั 

พบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดท่ี้แตกต่างกนั

ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ท่ีไม่แตกต่างกัน และรูปแบบด้าน 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่น Facebook มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

วนัชัย สุขสะปาน (2559) ศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของกระบวนการส่ือสารในเครือข่าย

สังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจจองท่ีพกัผ่านอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภค” เพื่อศึกษาพฤติกรรม

การในการใช้สังคมออนไลน์ ในตดัสินใจเลือกจองท่ีพกัผ่านอินเทอร์เน็ต ทดสอบความสัมพนัธ์

ระหวา่งส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจเลือกจองท่ีพกัผา่นอินเทอร์เน็ต และเพื่อวิเคราะห์

พฤติกรรมการใช้สังคมออนไลน์และส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจจองท่ีพกัผ่าน

อินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในแต่ละ Generation  พบว่า พฤติกรรมการใชส้ังคมออนไลน์ในการจอง

ห้องพกัผ่านอินเทอร์เน็ต ใช้การส่ือสารในการจองท่ีพกัประเภทโทรศพัท์ สังคมออนไลน์ท่ีใชใ้น
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การจองท่ีพกัประเภท Facebook โดยจองท่ีพกัผ่าน Website จากการศึกษาขา้งตน้ พบว่า รูปแบบ

ดา้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่น Facebook และ Website มีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

ธนาศกัด์ิ ข่ายกระโทก และคณะ (2560) ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัอุบลราชธานี” โดยใช้กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ผลการวิจยั

พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20 – 30 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพ

โสด ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รายไดค้รอบครัวต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท ช่องทาง

ในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

เตชิต ธนาคุณ (2560) ศึกษาเร่ือง “การรับรู้ถึงความตอ้งการซ้ือเส้ือยืดพิมพส์กรีนของ

ผูบ้ริโภคผ่านสังคมออนไลน์” โดยประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการรับรู้ถึงความ

ตอ้งการซ้ือเส้ือยืดพิมพส์กรีนของผูบ้ริโภคผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค และการรับรู้ถึงความตอ้งการซ้ือเส้ือยืดพิมพส์กรีน

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล (เพศ อายุ  สถานภาพ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน) ท่ีแตกต่างกันจะมีการการรับรู้ถึงความตอ้งการซ้ือเส้ือยืดพิมพ์

สกรีนของผูบ้ริโภคผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน

มุมมองของผูบ้ริโภค ปัจจยัด้านความต้องการของผูบ้ริโภคด้านตน้ทุนของผูบ้ริโภค ด้านความ

สะดวกในการซ้ือ และดา้นการส่ือสาร มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ถึงความตอ้งการซ้ือเส้ือยืดพิมพ์

สกรีนของผูบ้ริโภคผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นการส่ือสารมีผลต่อการรับรู้ถึงความตอ้งการซ้ือเส้ือ

ยืดพิมพ์สกรีนผ่านส่ือสังคมออนไลน์  จากการศึกษาข้างต้น  พบว่า ด้านการส่ือสารการตลาด

ออนไลน์ผา่น Facebook มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

อนุวตัร ดอนเขียวไพร (2561) ศึกษาเร่ือง “ทศันคติต่อการซ้ือสินคา้แฟชั่นและส่วน

ประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอ

เมือง จงัหวดัพิษณุโลก” พบวา่ มีการสั่งซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางดงัต่อไปน้ี เรียงล าดบัจากมากท่ีสุดถึง

นอ้ยท่ีสุด ไดแ้ก่ 1.เฟซบุ๊ก (Facebook) 2.อินสตาแกรม (Instagram) 3.เวบ็ไซต ์(Website) ตามล าดบั  

การใช้รูปแบบการส่ือสารการตลาดอนไลน์ผ่าน Facebook และ Website มีความสัมพนัธ์ต่อการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภคโดยรวมค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัปานกลาง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและ

ทศันคติต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคโดยรวมค่าเฉล่ียอยู่ในระดับปาน

กลาง จากการศึกษาขา้งตน้ พบว่า รูปแบบดา้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Facebook และ 

Website มีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

สายฝน พุดประกอบ (2562) ศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีมีความหลากหลายทางเพศ 
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(LGBT)” โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์กบั

พฤติกรรมซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ของผูบ้ริโภค กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองส าอางผ่าน

ช่องทาง เฟซบุ๊ก (Facebook) คิดเป็นร้อยละ 80 ซ่ึงมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค

ส าหรับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางมากท่ีสุด พบวา่ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ค่าเฉล่ียร้อยละ 4.07 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลและส่วน

ประสมทางการตลาดออนไลน์ทุกด้านมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศ 

Prasad, S., Garg, A., & Prasad, S. (2019) ศึกษาเร่ืองการตดัสินใจซ้ือของเจเนอเรชัน

วายในเครือข่ายออนไลน์ (Purchase decision of generation Y in an online environment) พบวา่ การ

ใช้โซเชียลมีเดีย Facebook และการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อการตดัสินใจซ้ือนั้น โดยมีความ

เช่ือมัน่ เพราะช่ือเสียงของบริษทัในฐานะแบรนด ์(ท่ีลูกคา้รับรู้) และความสัมพนัธ์ระหว่างการบอก

ต่อทางอิเล็กทรอนิกส์และความตั้งใจในการซ้ือในลกัษณะท่ีความสัมพนัธ์น้ีจะแข็งแกร่งขึ้นอย่าง

มากหากมีช่ือเสียงของแบรนดใ์นเชิงบวกมากขึ้น 
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ตารางท่ี 2.3 สรุปการทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

 

 

       ทฤษฎี / หลกัการ  
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ชนิตวปิ์ยา แสงเยน็พนัธุ์ (2554)         X    
ปณิชา นิติพรมงคล (2554)     X   
ภทัราวรรณ ศรีพราย (2556)     X     

ศศิมา อุดมศิลป์ (2557)        X   X        

รสสุคนธ์ สกุลเมตตา (2557)                  X      

สาธนีย ์แซ่ช่ิน (2559)        X       X       X 

ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559)            X   

วนัชยั สุขสะปาน (2559)       X       X   

ธนาศกัด์ิ ข่ายกระโทก และคณะ (2560)              X         

เตชิต ธนาคุณ (2560)        X   

อนุวตัร ดอนเขียวไพร (2561)      X       X   

สายฝน พุดประกอบ (2562)   X     

Prasad, S., Garg, A., & Prasad, S. (2019)  X   

 

 ผลการศึกษาท่ีไดจ้ากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งส่วนใหญ่ สอดคลอ้งและเป็นไปในทิศทาง

เดียวกนั โดยหากน ามาเทียบเคียงกบัผลการศึกษาของผูศึ้กษาท่ีท าการศึกษาในคร้ังน้ีแลว้ พบว่าผล

การศึกษาจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจสมคัร



45 

 

ใชบ้ตัรกดเงินสด และรูปแบบดา้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์ มีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัร

กดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวายมากท่ีสุดคือ  การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Facebook  

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Website การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Line และ 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน YouTube ตามล าดบั ดงันั้นรูปแบบดา้นการส่ือสารการตลาด

ออนไลน์จึงมีผลต่อการสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดดว้ย



  

 

บทที่ 3 

วธีิด าเนินการวจิัย 

เน้ือหาของบทน้ีเป็นการอธิบายวิธีการด าเนินการวิจยัส าหรับการศึกษาในคร้ังน้ีซ่ึงใช้

รูปแบบการวิจยัเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ซ่ึงประกอบดว้ยหวัขอ้ ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง เคร่ืองมือ 

การเก็บรวบรวมข้อมูล การแปลผลข้อมูล และค่าสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ และท้ายท่ีสุดคือ  

การทดสอบสมมติฐานความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรท่ีก าหนดขึ้นในงานวิจยัคร้ังน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

1) ประชากร ไดแ้ก่ ลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย ทั้งเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายุระหว่าง 

21-40 ปี ท่ีสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสด ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี 

2) กลุ่มตัวอย่าง คือ จ านวนข้อมูลท่ีจะใช้เป็นตัวแทนในการศึกษา ซ่ึงได้จากการสุ่ม

ตวัอย่างท่ีเป็นกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชนัวาย แต่เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้นจึง

ใช้การสุ่มแบบไม่ทราบความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้สูตรของคอแครน 

(Cochran) การค านวณประชากรกลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) 

สูตร 𝑛 = P(1−P)𝑍2

𝐸2
 

โดย n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

P แทนค่าระดบัความน่าจะเป็นของประชากร  

โดยแทนท่ีระดบัความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากบั 0.5  

ค่า Z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และมีค่าความคลาดเคล่ือนท่ี 0.05 

Z แทนค่าระดบัความมัน่ใจท่ีผูวิ้จยัก าหนดไว ้Z มีค่าเท่ากบั 1.96 

ท่ีระดบัความมัน่ใจ 95% (ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05) 

E แทนค่าสัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับใหเ้กิดขึ้นไดเ้ท่ากบั 0.05 

แทนค่า 𝑛 = (0.5)(1−0.5)(1.96)2

0.052
 

       = 384.16 
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 ดังนั้นการใช้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างวิจยัอย่างน้อย 384 คน ประมาณค่าร้อยละ ก าหนด

ความคลาดเคล่ือนไม่เกินร้อยละ 5 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 การเก็บขอ้มูล การประเมินผล

และการวิเคราะห์ขอ้มูลผูว้ิจยัจึงใช้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างซ่ึงถือว่าผ่านเกณฑ์ตามเง่ือนไข จ านวน 

400 คน   

3) วิธีการเลือกสุ่ม ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)ได้แก่ 

กลุ่มประชากรท่ีเป็นลูกคา้ซ่ึงจะตอ้งเป็นผูท่ี้เคยสมคัรใช้บตัรกดเงินสด ทั้งเพศชายและเพศหญิง 

และมีอายรุะหวา่ง 21-40 ปี 

2. ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

ตวัแปรอิสระไดแ้ก่ 

1) ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

• เพศ (Sex) 

• อาย ุ(Age) 

• ระดบัการศึกษา (Education) 

• สถานภาพ (Status) 

• อาชีพ (Occupation) 

• รายได ้(Income) 

2) ปัจจยัดา้นรูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 

• การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่น Website 

• การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่น Facebook 

• การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่น Line 

• การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่น YouTube 

ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสด 

3. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้เป็นแบบสอบถาม แบบเลือกตอบ (Check list) ท่ีสร้างขึ้ นจากการ

รวบรวมขอ้มูลจากการคน้ควา้เอกสารวิทยานิพนธ์ และเอกสารต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง คน้ควา้ขอ้มูลผ่าน

ทางอินเทอร์เน็ตและน ามาพฒันาต่อยอดรูปแบบของแบบสอบถาม เพื่อให้ได้แบบสอบถามท่ี
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ครอบคลุมตามเน้ือหาและวัตถุประสงค์ในการวิจัย โดยแบ่งเน้ือหาออกเป็น ค าถาม 3 ส่วน 

ประกอบดว้ย 

ส่วนท่ี 1  ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์  

ส่วนท่ี 2  ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นรูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์  

ส่วนท่ี 3  ค าถามเก่ียวกบัการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสด 

ส าหรับค าถามในส่วนท่ี 2 และส่วนท่ี 3 เป็นค าถามแบบช่วงชั้นแบบลิเคร์ิทสเกล 

(Likert Scale) ซ่ึงมีระดบัการใหค้ะแนนดงัน้ี 

ระดบัคะแนน 5 หมายถึง มากท่ีสุด 

ระดบัคะแนน 4 หมายถึง มาก 

ระดบัคะแนน 3 หมายถึง ปานกลาง 

ระดบัคะแนน 2 หมายถึง นอ้ย 

ระดบัคะแนน 1 หมายถึง นอ้ยท่ีสุด 

4. การตรวจสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ 

แบบสอบถามท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ไดท้ดสอบความเท่ียงตรงโดยการทดสอบเน้ือหา

ของแบบสอบถาม (Content Validity) โดยศึกษาจากงานวิจัย และเอกสารท่ีเก่ียวข้องเพื่อให้ได้

ค  าถามตามวตัถุประสงค์ท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจัยในเร่ืองน้ี โดยการน าเสนอแบบสอบถามต่อ

ผูท้รงคุณวุฒิเพื่อตรวจสอบและเสนอแนะแลว้จึงน ามาแก้ไขปรับปรุงเพื่อให้มีความชัดเจนและ

ครอบคลุมมากยิ่ งขึ้ น  นอกจาก น้ีผู ้ศึกษายังได้ท าการหาค่ า  IOC (Index of Item Objective 

Congruence) หรือการทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม โดยผูท้รงคุณวุฒิตรวจสอบ 3 ท่าน 

คือ 

1. รองศาสตราจารย์ ประภาศรี พงศ์ธนาพาณิช แขนงวิชาบริหารธุรกิจ สาขาวิชา

วิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช         

2. อาจารย์ ดร.กัลย์ ป่ินเกสร แขนงวิชาบริหารธุรกิจ สาขาวิชาวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช     

3. อาจารยส์มภพ เจียรณยั คณะวิศวกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลยัอุบลราชธานี 

โดยผูท้รงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่านไดใ้หค้ะแนนความเห็นในแต่ละค าถามของแต่ละขอ้ดงัต่อไปน้ี 

 คะแนน 1 ผูท้รงคุณวุฒิเห็นวา่ขอ้ค าถามนั้นสามารถน าไปใชว้ดัค่าไดอ้ยา่งแน่นอน 

มีเกณฑใ์นการตรวจพิจารณาขอ้ค าถาม ดงัน้ี 
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คะแนน 1 ผูท้รงคุณวุฒิเห็นวา่ขอ้ค าถามนั้นสามารถน าไปใชว้ดัค่าไดอ้ยา่งแน่นอน 

คะแนน 0 ผูท้รงคุณวุฒิไม่แน่ใจกบัขอ้ค าถามนั้นวา่จะสามารถน าไปใชว้ดัค่าได ้

คะแนน -1 ผูท้รงคุณวุฒิเห็นวา่ขอ้ค าถามนั้นไม่สามารถน าไปใชว้ดัค่าไดอ้ยา่งแน่นอน 

ซ่ึงขอ้ค าถามท่ีมีค่า 0.5 – 1.0 จดัว่ามีค่าความเท่ียงตรงสูง ถา้มีค่าต ่ากว่า 0.5 ค าถามนั้นตอ้งปรับปรุง

แกไ้ข 

หลังจากท าการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาแล้ว ผูวิ้จัยได้น าแบบสอบถามไป

ปรับปรุงและแก้ไขตามค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน และน าไปท าการทดสอบค่าความ

เช่ือมั่น จ านวน 40 ชุด กับกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงมีลักษณะทางประชากรใกล้เคียงกับประชากรท่ี

ท าการศึกษา จากนั้ นน าข้อมูลไปหาค่าความเช่ือมั่นด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS โดยท่ีค่า

สัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค (Alpha-Coefficient) ท่ีค  านวณไดอ้ยู่ท่ี 0.845 ซ่ึงเป็นค่าความเช่ือมัน่

ในระดบัท่ีค่อนขา้งสูง ค่าน้ีจะใช้ไดก้็ต่อเม่ือมากกว่า 0.7 ขึ้นไป แสดงให้เห็นถึงความเช่ือมัน่ของ

เคร่ืองมือการวิจยั จากนั้นจึงน าแบบสอบถามไปด าเนินการเก็บขอ้มูลจริงกบักลุ่มตวัอยา่งต่อไป 

5. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลผูว้ิจยัไดท้ าการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดย การแจกแบบสอบถาม

ให้กลุ่มตวัอย่างท าการตอบแบบสอบถามผ่านระบบออนไลน์ การเก็บรวบรวมขอ้มูลด าเนินการใน

พื้นท่ีเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี โดยประมาณค่ากลุ่มตวัอยา่งแต่ละพื้นท่ีจากปริมาณลูกคา้ วิธีการ

เลือกสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน เลือกกลุ่มตวัอย่างแบบโควต้า และเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบ

เจาะจง (Purposive Sampling) เป็นการเลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยพิจารณาจากการตดัสินใจของผูว้ิจยัเอง 

ลกัษณะของกลุ่มท่ีเลือกเป็นไปตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั โดยผูว้ิจยัพยายามเก็บตวัอย่างตามท่ี

ได้รับความร่วมมือ หรือท่ีอยู่ในสถานท่ีนั้น ๆ ให้ได้ตามจ านวนท่ีต้องการ กลุ่มตวัอย่างมีความ

หลากหลายทางลกัษณะประชากรศาสตร์ และไดก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมายเยอะท่ีสุด ดงันั้นผูว้ิจยัจึงแบ่ง

แบบโควตา้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดงัน้ี 

1) หน่วยงานราชการ เขตอ าเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี จ านวน 100 ชุด 

2) สถานศึกษา เขตอ าเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี จ านวน 100 ชุด 

3) หา้งสรรพสินคา้ เขตอ าเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี จ านวน 100 ชุด 

4) นิคมอุตสาหกรรม เขตอ าเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี จ านวน 100 ชุด 
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6. การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยคร้ังน้ีท าการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์โดยใช้

โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดยสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลมีดงัน้ี คือ  

1. การวิ เคราะห์ข้อมูลสถิติ เชิงพรรณนา  (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถ่ี  

(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ผูว้ิจยัไดน้ าสถิติเชิงพรรณนามาใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ 

อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และ รายได ้ซ่ึงสามารถค านวณไดต้ามสูตรดงัต่อไปน้ี (ชูศรี 

วงศรั์ตนะ, 2541) 

การค านวณค่าสถิติพื้นฐาน ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ และค่าความถ่ี จากสูตร ดงัน้ี 

   ร้อยละ (%)         
= 𝑋 𝑥 100

𝑁
  

𝑋  คือ จ านวนขอ้มูล (ความถี่) ท่ีตอ้งการน ามาหาค่าร้อยละ 

𝑁  คือ จ านวนขอ้มูลทั้งหมด 

ส าหรับการวิเคราะห์พฤติกรรมการรับรู้ขอ้มูลและข่าวสารของบตัรกดเงินสดผ่านส่ือ

ออนไลน์ และการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดช่องทาง

ต่าง ๆ ผูว้ิจยัจะใช้วิธีการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงการแปล

ความหมายของค่าเฉล่ียในแต่ละระดบัจะสามารถค านวณไดด้งัน้ี (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2541) 

การค านวณช่วงคะแนนจากสูตร ดงัน้ี 

 ช่วงคะแนน         
= คะแนนสูงสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนระดบั
  

 

ส าหรับการวิจยัคร้ังน้ีไดช่้วงคะแนนเท่ากบั    
5 − 1

5
 = 0.80 

 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics))   

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจสมคัรใช้

บตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย โดยใช้วิธี t-test ทดสอบเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของตวั

แปรซ่ึงจ าแนกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ เพศ และใช้วิธี F-test เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของตวัแปรซ่ึงจ าแนก

เป็น 3 กลุ่มขึ้นไป ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได ้
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สมมติฐานท่ี 2 รูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใช้

บตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย  โดยทดสอบดว้ยสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 

(Multiple  Regression Analysis) 

7. การอ่านค่าข้อมูล 

7.1 ค่าเฉลีย่ (�̅�) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) โดยแปลความหมาย ดงัน้ี 

คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 แปลความวา่ มากท่ีสุด 

คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 แปลความวา่ มาก 

คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 แปลความวา่ ปานกลาง 

คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 แปลความวา่ นอ้ย 

คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 แปลความวา่ นอ้ยท่ีสุด



  

 

บทที่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล เร่ือง “การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

สมคัรใช้บตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย” ผูศึ้กษาไดร้วบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง

จ านวน 400 คน ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล และการแปรผลความหมายของผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ได้

น าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดงัน้ี 

ตอนท่ี  1 ขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

ตอนท่ี  2 ขอ้มูลปัจจยัดา้นรูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์  

ตอนท่ี  3 ขอ้มูลดา้นการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสด 

ตอนท่ี 4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

สถานภาพ อาชีพ รายไดต้่อเดือน โดยน าเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถ่ี และค่าร้อยละ สรุป

ผลไดด้งัตารางต่อไปน้ี 

 

ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ   

 

เพศ จ านวน  ร้อยละ 

ชาย 

หญิง 

129 

271 

32.3 

67.7 

รวม 400 100.0 

 

เพศ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 67.7 และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 32.3 

ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุ  

 

อายุ จ านวน  ร้อยละ 

21 ปี หรือต ่ากวา่ 

21 - 30 ปี  

31 - 40 ปี  

41 ปี ขึ้นไป 

0 

274 

126 

0 

0 

68.5 

31.5 

0 

รวม 400 100.0 

 

อายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 68.5 รองลงมากลุ่มตวัอย่างมีอายุ 

31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 31.5 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 20 ปี หรือต ่ากว่า คิดเป็นร้อยละ  0 และกลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ41 ปี ขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 0 ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 4.3 จ านวนและร้อยละขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตาม

ระดบัการศึกษา   

 

ระดับการศึกษา จ านวน  ร้อยละ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

ปริญญาโท 

29 

330 

39 

7.3 

82.5 

9.8 

ปริญญาเอก 2 0.5 

รวม 400 100.0 

 

ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 82.5 

รองลงมากลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ  9.8 กลุ่มตัวอย่างมีระดับ

การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 7.3 และกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาเอก คิด

เป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตาม

สถานภาพ 

 

สถานภาพ จ านวน  ร้อยละ 

โสด 

สมรส 

หมา้ย 

หยา่ร้าง  

106 

288 

2 

4 

26.5 

72.0 

0.5 

1.0 

รวม 400 100.0 

   

สถานภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 72.0 รองลงมากลุ่ม

ตวัอย่างมีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 26.5 กลุ่มตวัอย่างมีสถานภาพหย่าร้าง คิดเป็นร้อยละ 1.0 

และกลุ่มตวัอยา่งมีสถานภาพหมา้ย คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 4.5 จ านวนและร้อยละขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตาม

อาชีพ 

 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

พนกังานบริษทัเอกชน 

ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 

ลูกจา้งประจ า/ชัว่คราว 

อ่ืน ๆ  

186 

164 

14 

36 

0 

46.5 

41.0 

3.5 

9.0 

0.0 

รวม 400 100.0 

 

อาชีพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 46.5 

รองลงมากลุ่มตัวอย่างมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 41.0 กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพ

ลูกจา้งประจ า/ชัว่คราว คิดเป็นร้อยละ 9.0 กลุ่มตวัอย่างมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ คิดเป็น

ร้อยละ 3.5 และกลุ่มตวัอยา่งมีอาชีพอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 0.0 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.6 จ านวนและร้อยละขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตาม

รายไดต้่อเดือน 

 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน  ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 

10,000 – 20,000 บาท 

20,001 – 30,000 บาท  

30,001 – 40,000 บาท 

มากกวา่ 40,000 บาท 

12 

280 

98 

8 

2 

3.0 

70.0 

24.5 

2.0 

0.5 

รวม 400 100.0 

 

รายได้ต่อเดือน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ 10,000 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 70.0 

รองลงมากลุ่มตวัอย่างมีรายได ้20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 24.5 กลุ่มตวัอย่างมีรายไดต้ ่า

กว่า 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 3.0 กลุ่มตวัอย่างมีรายได ้30,001 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 2.0 

และกลุ่มตวัอยา่งมีรายไดม้ากกวา่ 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดบั 

2. ข้อมูลปัจจัยด้านรูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 

 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นรูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ไดแ้ก่ การ

ส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Website การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Facebook การส่ือสาร

การตลาดออนไลน์ผ่าน Line และการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน YouTube โดยน าเสนอใน

รูปแบบ การแจกแจงความถ่ี ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สรุปผลไดด้งัตารางต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตาม การส่ือสาร

การตลาดออนไลน์ผา่น Website  

 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่น Website ระดบัการตดัสินใจ 

              (�̅�)              S.D. 

 

การแปลความ 

1. ส่ือออนไลน์บน Website ท าให้เกิดความสนใจ

และสามารถรับรู้ขอ้มูลข่าวสารของบตัรกดเงินสด

ไดส้ะดวกยิง่ขึ้น 

3.87            .935       มาก 

2. ส่ือออนไลน์บน Website ท าให้เกิดทศันคติท่ีดี

ต่อบตัรกดเงินสดไดดี้ยิง่ขึ้น 
3.83            .925       มาก 

1.3 ข้อมูลข่าวสารบน Website ท าให้เกิดความ

สนใจโปรโมชัน่ต่างๆ รวมถึงรายละเอียดของบตัร

กดเงินสดมากยิง่ขึ้น 

3.79            .934       มาก 

1.4 ส่ือออนไลน์บน Website มีส่วนท าให้เ กิด

ความสนใจบตัรกดเงินสดไดเ้ร็วยิง่ขึ้น 
4.36            .847 

   มากท่ีสุด 

 

ค่าเฉลีย่โดยรวม 3.96            .935       มาก 

 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่าการส่ือสารการตลาดออนไลน์บน Website ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใช้

บตัรกดเงินสดอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 และพบว่าการส่ือสารการตลาดออนไลน์บน 

Website ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ส่ือออนไลน์บน 

Website มีส่วนท าให้เกิดความสนใจบัตรกดเงินสดได้เร็วยิ่งขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.36 และเม่ือ

พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Website ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสมคัร

ใชบ้ตัรกดเงินสดอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ส่ือออนไลน์บน Website ท าใหเ้กิดความสนใจและสามารถ

รับรู้ข้อมูลข่าวสารของบัตรกดเงินสดได้สะดวกยิ่งขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.87 ส่ือออนไลน์บน 

Website ท าให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อบตัรกดเงินสดไดดี้ยิ่งขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 และขอ้มูลข่าวสาร

บน Website ท าให้เกิดความสนใจโปรโมชัน่ต่างๆ รวมถึงรายละเอียดของบตัรกดเงินสดมากยิง่ขึ้น 

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตาม การส่ือสาร

การตลาดออนไลน์ผา่น Facebook  

 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่น Facebook ระดบัการตดัสินใจ 

              (�̅�)              S.D. 

 

การแปลความ 

1. ส่ือออนไลน์บน Facebook ท าให้เ กิดความ

สนใจและสามารถรับรู้ขอ้มูลข่าวสารของบตัรกด

เงินสดไดส้ะดวกยิง่ขึ้น 

4.56            .734    มากท่ีสุด 

2. ส่ือออนไลน์บน Facebook ท าให้เกิดทศันคติท่ี

ดีต่อบตัรกดเงินสดไดดี้ยิง่ขึ้น 
4.61            .643    มากท่ีสุด 

3. ส่ือออนไลน์บน Facebook ท าให้เ กิดความ

สนใจโปรโมชั่นต่างๆ รวมถึงรายละเอียดของ

บตัรกดเงินสดมากยิง่ขึ้น 

4.55            .692    มากท่ีสุด 

4. ส่ือออนไลน์บน Facebook ท าให้สนใจบตัรกด

เงินสดไดเ้ร็วยิง่ขึ้น 
4.53            .690 

   มากท่ีสุด 

 

ค่าเฉลีย่โดยรวม 4.56            .689    มากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 4.8 พบวา่การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่น Facebook ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใช้

บตัรกดเงินสดอยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.56 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าการ

ส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Facebook ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดอยูใ่นระดบั

มากท่ีสุด ได้แก่ ส่ือออนไลน์บน Facebook ท าให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อบตัรกดเงินสดได้ดียิ่งขึ้น มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.61 ส่ือออนไลน์บน Facebook ท าใหเ้กิดความสนใจและสามารถรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร

ของบตัรกดเงินสดไดส้ะดวกยิง่ขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.56 ส่ือออนไลน์บน Facebook ท าให้ท่านเกิด

ความสนใจโปรโมชัน่ต่างๆ รวมถึงรายละเอียดของบตัรกดเงินสดมากยิ่งขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.55 

และส่ือออนไลน์บน Facebook ท าให้สนใจบัตรกดเงินสดได้เร็วยิ่งขึ้ น มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.53 

ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตาม การส่ือสาร

การตลาดออนไลน์ผา่น Line  

 

           การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่น Line ระดบัการตดัสินใจ 

              (�̅�)              S.D. 

 

การแปลความ 

1. ส่ือออนไลน์บน Line ท าใหเ้กิดความสนใจและ

สามารถรับรู้ขอ้มูลข่าวสารของบตัรกดเงินสดได้

สะดวกยิง่ขึ้น 

3.38            1.255    ปานกลาง 

2. ส่ือออนไลน์บน Line ท าให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อ

บตัรกดเงินสดไดดี้ยิง่ขึ้น 
3.26            1.264    ปานกลาง 

3. ส่ือออนไลน์บน Line ท าให้เกิดความสนใจใน

โปรโมชั่นต่างๆ รวมถึงรายละเอียดของบตัรกด

เงินสดมากยิง่ขึ้น 

3.15            1.279    ปานกลาง 

4. ส่ือออนไลน์บน Line มีส่วนท าให้เกิดความ

สนใจบตัรกดเงินสดไดเ้ร็วยิง่ขึ้น 
3.42            1.354 

       มาก 

       

ค่าเฉลีย่โดยรวม 3.30            1.288     ปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 4.9 พบว่าการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Line ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัร

กดเงินสดอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.30 และพบวา่การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน 

Line ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดอยูใ่นระดบัมาก คือ ส่ือออนไลน์บน Line มีส่วน

ท าให้เกิดความสนใจบตัรกดเงินสดไดเ้ร็วยิ่งขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้

พบว่าการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Line ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดอยู่ใน

ระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ส่ือออนไลน์บน Line ท าให้เกิดความสนใจและสามารถรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร

ของบตัรกดเงินสดไดส้ะดวกยิ่งขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.38 ส่ือออนไลน์บน Line ท าให้เกิดทศันคติท่ี

ดีต่อบตัรกดเงินสดไดดี้ยิ่งขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.26 และส่ือออนไลน์บน Line ท าใหเ้กิดความสนใจ

ในโปรโมชัน่ต่างๆ รวมถึงรายละเอียดของบตัรกดเงินสดมากยิง่ขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.15 ตามล าดบั 

 

  



59 

 

ตารางท่ี 4.10 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตาม การส่ือสาร

การตลาดออนไลน์ผา่น YouTube  

 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่น YouTube ระดบัการตดัสินใจ 

              (�̅�)              S.D. 

 

การแปลความ 

1. ส่ือออนไลน์บน YouTube ท าใหเ้กิดความสนใจ

และรับรู้ข้อมูลข่าวสารของบัตรกดเงินสดได้

สะดวกยิง่ขึ้น 

2.88            1.587     ปานกลาง 

2. ส่ือออนไลน์บน YouTube ท าใหเ้กิดความสนใจ

ผา่นโฆษณาประกอบช่วยสร้างทศันคติท่ีดีต่อบตัร

กดเงินสดไดดี้ยิง่ขึ้น 

3.00            1.590     ปานกลาง 

3. จ านวนการกด Like ของผูเ้ขา้ชมมีผลท าให้เกิด

ความสนใจของบตัรกดเงินสดมากยิง่ขึ้น 
3.06           1.562     ปานกลาง 

4. ส่ือออนไลน์บน YouTube มีส่วนท าให้เ กิด

ความสนใจบตัรกดเงินสดไดเ้ร็วยิง่ขึ้น 
3.02            1.410 

    ปานกลาง 

 

ค่าเฉลีย่โดยรวม 2.99            1.537      ปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 4.10 พบว่าการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน YouTube ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสมคัร

ใชบ้ตัรกดเงินสดอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.99 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าการ

ส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่น YouTube ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดอยูใ่นระดบั

ปานกลาง ไดแ้ก่ จ านวนการกด Like ของผูเ้ขา้ชมมีผลท าให้เกิดความสนใจของบตัรกดเงินสดมาก

ยิ่งขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.06 ส่ือออนไลน์บน YouTube มีส่วนท าให้เกิดความสนใจบตัรกดเงินสด

ได้เร็วยิ่งขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.02 ส่ือออนไลน์บน YouTube ท าให้เกิดความสนใจผ่านโฆษณา

ประกอบช่วยสร้างทศันคติท่ีดีต่อบตัรกดเงินสดไดดี้ยิ่งขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.00 และส่ือออนไลน์

บน YouTube ท าให้เกิดความสนใจและรับรู้ขอ้มูลข่าวสารของบตัรกดเงินสดได้สะดวกยิ่งขึ้น มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.88 ตามล าดบั 
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3. ข้อมูลด้านการตัดสินใจสมัครใช้บัตรกดเงินสด 

ตารางท่ี 4.11 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตาม การตดัสินใจ

สมคัรใชบ้ตัรกดเงินสด  

 

           การตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสด ระดบัการตดัสินใจ 

              (�̅�)              S.D. 

 

การแปลความ 

1. การคน้หาขอ้มูลจาก Website ท าให้ตดัสินใจ

สมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดไดเ้ร็วขึ้น 
4.06            .839     มาก 

2. การคน้หาขอ้มูลจาก Facebook ท าให้ตดัสินใจ

สมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดไดเ้ร็วขึ้น 
4.60            .668     มากท่ีสุด 

3. การคน้หาขอ้มูลจาก Line ท าใหต้ดัสินใจสมคัร

ใชบ้ตัรกดเงินสดไดเ้ร็วขึ้น 
3.69           1.505     มาก 

4. การคน้หาขอ้มูลจาก YouTube ท าให้ตดัสินใจ

สมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดไดเ้ร็วขึ้น 
3.06            1.505 

    ปานกลาง 

 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 3.85            0.988    มาก 

 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่า การตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 

และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าการคน้หาขอ้มูลจาก Facebook ท าให้ตดัสินใจสมคัรใช้บตัรกด

เงินสดไดเ้ร็วขึ้นอยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.60  การคน้หาขอ้มูลจาก Website ท าให้

ตดัสินใจสมคัรใช้บตัรกดเงินสดไดเ้ร็วขึ้นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 การคน้หาขอ้มูล

จาก Line ท าให้ตดัสินใจสมคัรใช้บตัรกดเงินสดได้เร็วขึ้นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.69 

และการคน้หาขอ้มูลจาก YouTube ท าใหต้ดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดไดเ้ร็วขึ้นอยูใ่นระดบัปาน

กลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.06 ตามล าดบั 
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4. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัยข้อท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจสมคัรใช้

บตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย 

 

ตารางท่ี  4.12  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศของกลุ่มตวัอย่าง และการตดัสินใจ

สมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย 

 

เพศ จ านวน ค่าเฉล่ีย S.D. t-test Sig. 

ชาย 129 3.78 .632 1.624 0.105 

หญิง 271 3.88 .544 
  

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ (α) ท่ี 0.05 

  

 จากตารางท่ี 4.12 ผลการทดสอบพบว่า ค่า t เท่ากบั 1.624 และค่า Sig เท่ากบั .105 ซ่ึง

มากกวา่ระดบัอย่างมีนยัส าคญั 0.05 จึงสรุปไดว้า่ ลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีการ

สมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดไม่แตกต่างกนั จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 

ตารางท่ี  4.13  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างอายุของกลุ่มตวัอย่าง และการตดัสินใจ

สมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย 

 

อาย ุ จ านวน ค่าเฉล่ีย S.D. F-test Sig. 

21-30 ปี 274 3.89 .537 5.906 0.016 

31-40 ปี 126 3.75 .641 
  

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ (α) ท่ี 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.13 ผลการทดสอบพบว่า ค่า F เท่ากบั 5.906 และค่า Sig เท่ากบั .016 ซ่ึง

นอ้ยกวา่ระดบัอยา่งมีนยัส าคญั 0.05 จึงสรุปไดว้า่ ลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีการ

สมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดแตกต่างกนั จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

 

ตารางท่ี  4.14  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง และ

การตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย 

 

ระดบัการศึกษา จ านวน ค่าเฉล่ีย S.D. F-test Sig. 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 29 3.8 .519 7.795 .000 

ปริญญาตรี 330 3.89 .559 
  

ปริญญาโท 39 3.57 .615 
  

ปริญญาเอก 2 2.5 .000 
  

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ (α) ท่ี 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.14 ผลการทดสอบพบว่า ค่า F เท่ากบั 7.795 และค่า Sig เท่ากบั .000 ซ่ึง

น้อยกว่าระดับอย่างมีนัยส าคัญ 0.05 จึงสรุปได้ว่า ลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีระดับการศึกษา

แตกต่างกนัมีการสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดแตกต่างกนั จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

 

ตารางท่ี  4.15  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างสถานภาพของกลุ่มตวัอย่าง และการ

ตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย 

 

สถานภาพ           จ านวน ค่าเฉล่ีย 
 

S.D. F-test Sig. 

โสด 

สมรส 

หมา้ย 

หยา่ร้าง  

 
106 3.66 

 
.638 6.192 .000  

288 3.91 
 

.528      
2 

4 

4.00 

4.43 

 
 .414 

.625 

    

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ (α) ท่ี 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.15 ผลการทดสอบพบว่า ค่า F เท่ากบั 6.192 และค่า Sig เท่ากบั .000 ซ่ึง

นอ้ยกว่าระดบัอย่างมีนยัส าคญั 0.05 จึงสรุปไดว้่า ลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีสถานภาพแตกต่าง

กนัมีการสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดแตกต่างกนั จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

 

ตารางท่ี  4.16  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพของกลุ่มตวัอยา่ง และการตดัสินใจ

สมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย 

 

อาชีพ           จ านวน ค่าเฉล่ีย 
 

S.D. F-test Sig. 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

พนกังานบริษทัเอกชน 

ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 

ลูกจา้งประจ า/ชัว่คราว 

อ่ืน ๆ  

 
186 3.77 

 
.576 3.037 .029  

164 3.95 
 

.569      
14 

36 

0 

3.78 

3.84 

0 

 
.664 

.508 

0 

    

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ (α) ท่ี 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.16 ผลการทดสอบพบว่า ค่า F เท่ากบั 3.037 และค่า Sig เท่ากบั .029 ซ่ึง

นอ้ยกว่าระดบัอย่างมีนยัส าคญั 0.05 จึงสรุปไดว้่า ลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมี

การสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดแตกต่างกนั จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

 

ตารางท่ี  4.17  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดต้่อเดือนของกลุ่มตวัอย่าง และ

การตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย 

 

รายไดต้่อเดือน           จ านวน    ค่าเฉล่ีย 
 

S.D. F-test Sig. 

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 

10,000 – 20,000 บาท 

20,001 – 30,000 บาท 

30,001 – 40,000 บาท 

มากกวา่ 40,000 บาท  

 
12 3.72 

 
.548 4.377 .002  

280 3.92 
 

.534      
98 

8 

2  

3.67 

3.87 

3.12 

 
.635 

.790 

.176 

    

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ (α) ท่ี 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบพบว่า ค่า F เท่ากบั 4.377 และค่า Sig เท่ากบั .002 ซ่ึง

น้อยกว่าระดับอย่างมีนัยส าคญั 0.05 จึงสรุปได้ว่า ลูกค้ากลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีรายได้ต่อเดือน

แตกต่างกนัมีการสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดแตกต่างกนั จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

 

สมมติฐานการวิจัยข้อท่ี 2 รูปแบบดา้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสมคัร

ใชบ้ตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย   

 การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistic Analysis) จะใชส้ถิติการวิเคราะห์

สมมติฐานโดยการใชก้ารวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อ

หาค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรทั้ง 2 กลุ่ม ซ่ึงไดแ้ก่ การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่น Website การ

ส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Facebook การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Line การส่ือสาร

การตลาดออนไลน์ผา่น YouTube กบัการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนั

วาย ซ่ึงในการทดสอบความสัมพนัธ์คร้ังน้ีจะใชวิ้เคราะห์ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95% 

 

ตารางท่ี 4.18 แสดงการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Model Summary) 

 

Model Summary 
    

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

    1 .132 .117 .115 .462 

 

จากตารางท่ี 4.18 เม่ือวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (R) ระหวา่งตวัแปรอิสระ ซ่ึงเป็นรูปแบบ

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ทั้ง 4 ด้าน ค่า R = .132 ซ่ึงหมายความว่า รูปแบบด้านการส่ือสาร

การตลาดออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่ม เจเนอเร

ชนัวาย (R) เท่ากบั .132 หรือร้อยละ 13.2 ซ่ึงตวัแปรอิสระทั้ง 4 ตวัแปร มีอ านาจการพยากรณ์การ

ตดัสินใจสมคัรใช้บตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย (R) รวมกนัได ้(𝑅2 =  .117) 

หรือร้อยละ 11.7 และมีความคลาดเคล่ือนของการพยากรณ์หรือประมาณค่าการตดัสินใจสมคัรใช้

บตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย SE (est.) = .462 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยตวัแบบ (ANOVA)  

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1.507 1 1.507 7.071 .000* 

Residual 84.803 398 .213     

Total 86.310 399       

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ (α) ท่ี 0.05 

 

สมมติฐานเพื่อใชก้ารวิเคราะห์ผลท่ีไดจ้ากตาราง 4.15 คือ 

 𝐻0: รูปแบบดา้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ไดแ้ก่ การส่ือสารการตลาด

ออนไลน์ผา่น Website การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่น Facebook การส่ือสารการตลาดออนไลน์

ผ่าน Line และการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน YouTube ไม่มีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใช้บตัร

กดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย 

 𝐻1: รูปแบบดา้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ไดแ้ก่ การส่ือสารการตลาด

ออนไลน์ผา่น Website การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่น Facebook การส่ือสารการตลาดออนไลน์

ผ่าน Line และการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน YouTube มีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใช้บตัรกด

เงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย 

การท าสอบ ณ ระดับนัยส าคญัทางสถิติ α ท่ี 0.05 ผลท่ีได้จากตาราง 4.19 พบว่า ค่า 

Sig. มีค่าเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนดไวน้ัน่คือ 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐาน 𝐻0 ซ่ึงแสดงว่า รูปแบบดา้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์อย่างน้อย 1 ปัจจยัท่ีไดจ้าก

การวิเคราะห์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย ณ ระดบั

นยัส าคญัทางสถิติ 0.05  
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ตารางท่ี 4.20 แสดงผลการวิเคราะห์เชิงพหุคูณของรูปแบบดา้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผล

ต่อการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย  

 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t p-value 

B Std. Error Beta 
  

1 (Constant) 2.762 .197   14.01 .000 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์

ผา่น Website(𝑃1) 

.070 .028 .126 2.509 .000* 

  การส่ือสารการตลาดออนไลน์

ผา่น Facebook(𝑃2) 

.106 .036 .209 .181 .000* 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์

ผา่น Line(𝑃3) 

-.025 .026 .049 -.970 .333 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์

ผา่น YouTube(𝑃4) 

-.014 .016 .044 -.875 .382 

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ (α) ท่ี 0.05 

 

จากตาราง 4.20 พบวา่ รูปแบบดา้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใช้

บตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 มีทั้งหมด   2 ดา้น ไดแ้ก่   

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่น Website และการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่น Facebook ซ่ึง

จะสามารถเขียนสมการพยากรณ์ไดด้งัน้ี 

 

 สมการพยากรณ์มาตรฐาน   𝑍 = (0.126)𝑃1 + (0.209)𝑃2 

 

จากการวิเคราะห์สามารถแสดงผลถดถอยเชิงพหุคูณในตาราง 4.20 และสามารถเขียนพยากรณ์

แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบดา้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสมคัร

ใชบ้ตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวายไดด้งัน้ี 

 

   𝑌 = 2.762 + (0.070)𝑃1 + (0.106)𝑃2 
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ดงันั้น จากค่าสัมประสิทธ์ิดงักล่าว รูปแบบดา้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผล

ต่อการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย ณ ระดบันยัส าคญั 0.05 จะ

สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี  

รูปแบบดา้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่น Website (𝑃1) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมี

ผลต่อการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจอเนอเรชัน่วาย เพิ่มขึ้น 0.070 หน่วย เม่ือ

ก าหนดใหรู้ปแบบดา้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์ในดา้นอ่ืนๆ อีก 3 ดา้นคงท่ี 

รูปแบบดา้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่น Facebook (𝑃2) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะ

มีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจอเนอเรชัน่วาย เพิ่มขึ้น 0.106 หน่วย 

เม่ือก าหนดใหรู้ปแบบดา้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์ในดา้นอ่ืนๆ อีก 3 ดา้นคงท่ี 

 



  

 

บทที่ 5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศึกษาคน้ควา้ เร่ือง “การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใช้

บตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย” มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์

ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสด 2) เพื่อศึกษาผลของการ

ส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนั

วาย ซ่ึงท าการสรุปผล อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

1. สรุปการศึกษา  

 1.1 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจสมัครใช้บัตรกด

เงินสด  

ขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน กลุ่มตวัอย่างส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 67.8)  อายุ 21-30 ปี (ร้อยละ 63.4) ระดบัการศึกษา ปริญญาตรี (ร้อยละ 

82.5) สถานภาพสมรส (ร้อยละ 72.0) เป็นขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  (ร้อยละ 46.5)  และมี

รายไดต้่อเดือน 10,000 – 20,000 บาท (ร้อยละ 70.0) 
ผลของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ในการศึกษาคร้ังน้ีจ านวน 6 ปัจจยั ไดแ้ก่ เพศ อายุ 

ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดต้่อเดือน พบว่า ลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีเพศ ท่ี

แตกต่างกนัมีการตดัสินใจสมคัรใช้บตัรกดเงินสดไม่แตกต่างกนั ในดา้นเพศท่ีแตกต่างกนัจึงไม่มี

ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดไม่แตกต่างกนั นอกจากน้ียงัพบวา่ อายุ ระดบั

การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดท่ี้แตกต่างกนั มีการสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดแตกต่างกนั  ใน

ดา้นอายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และดา้นรายไดท่ี้แตกต่างกนัจึงมีความสัมพนัธ์ต่อการ

ตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
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1.2 การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสมัครใช้บัตรกดเงินสดของ

ลูกค้ากลุ่มเจเนอเรชันวาย 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Website มีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงิน

สดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวายในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Website มีส่วนท าให้เกิดความสนใจบตัรกดเงินสดไดเ้ร็วยิ่งขึ้น 

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 ท าให้เกิดความสนใจและสามารถรับรู้ขอ้มูลข่าวสารของบตัรกดเงินสดได้

สะดวกยิ่งขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.87 ท าให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อบตัรกดเงินสดได้ดียิ่งขึ้น มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 3.83 และข้อมูลข่าวสารผ่าน Website ท าให้เกิดความสนใจโปรโมชั่นต่าง ๆ รวมถึง

รายละเอียดของบตัรกดเงินสดมากยิง่ขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 ตามล าดบั 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่น Facebook มีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงิน

สดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวายในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.56 และเม่ือพิจารณาเป็นราย

ขอ้พบว่าการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Facebook ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใช้บตัรกดเงิน

สดอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ท าให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อบตัรกดเงินสดไดดี้ยิ่งขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

4.61 ท าให้เกิดความสนใจและสามารถรับรู้ขอ้มูลข่าวสารของบตัรกดเงินสดได้สะดวกยิ่งขึ้น มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.56 ท าให้เกิดความสนใจโปรโมชัน่ต่าง ๆ รวมถึงรายละเอียดของบตัรกดเงินสด

มากยิง่ขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.55 และการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่น Facebook ท าใหส้นใจบตัร

กดเงินสดไดเ้ร็วยิง่ขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.53 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Line มีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใช้บตัรกดเงินสด

ของลูกค้ากลุ่มเจเนอเรชันวายในระดับปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.30 และพบว่าการส่ือสาร

การตลาดออนไลน์ผ่าน Line ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดอยู่ในระดบัมาก คือ ส่ือ

ออนไลน์บน Line มีส่วนท าใหเ้กิดความสนใจบตัรกดเงินสดไดเ้ร็วยิง่ขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42 และ

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Line ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสมคัร

ใชบ้ตัรกดเงินสดอยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ท าให้เกิดความสนใจและสามารถรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร

ของบตัรกดเงินสดไดส้ะดวกยิ่งขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.38 ท าให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อบตัรกดเงินสดได้

ดียิ่งขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.26 และการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Line ท าให้เกิดความสนใจใน

โปรโมชัน่ต่าง ๆ รวมถึงรายละเอียดของบตัรกดเงินสดมากยิง่ขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.15 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน YouTube มีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงิน

สดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวายในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.99 และเม่ือพิจารณาเป็นราย

ขอ้พบว่าการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน YouTube ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใช้บตัรกดเงิน

สดอยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ จ านวนการกด Like ของผูเ้ขา้ชมมีผลท าให้เกิดความสนใจของบตัร
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กดเงินสดมากยิง่ขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.06 ท าใหเ้กิดความสนใจบตัรกดเงินสดไดเ้ร็วยิง่ขึ้น มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.02 ท าให้เกิดความสนใจผ่านโฆษณาประกอบช่วยสร้างทศันคติท่ีดีต่อบตัรกดเงินสดไดดี้

ยิง่ขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.00 และการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่น YouTube ท าใหเ้กิดความสนใจ

และรับรู้ขอ้มูลข่าวสารของบตัรกดเงินสดไดส้ะดวกยิง่ขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.88 

2. อภิปรายผล 

2.1 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจสมัครใช้บัตรกด

เงินสด 

จากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ในด้านเพศ ท่ีแตกต่างกันไม่มี

ความสัมพนัธ์ต่อการตัดสินใจสมัครใช้บัตรกดเงินสดไม่แตกต่างกัน แต่อายุ ระดับการศึกษา 

สถานภาพ อาชีพ และรายไดท่ี้แตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์ต่อการสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดท่ีแตกต่าง

กนั เน่ืองจากลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวายเป็นกลุ่มช่วงอายุ ท่ีไดรั้บการศึกษา มีความสนใจในการรับ

ส่ือทางการตลาดออนไลน์ผา่นส่ือต่าง ๆ และตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือสมคัรใชบ้ริการตามขอ้มูลท่ีตน

ไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของชนิตวปิ์ยา แสงเยน็พนัธุ์ (2554) ศึกษาเร่ือง “ผล

ของขอ้มูลจากส่ือออนไลน์ท่ีมีต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวชาวไทย” พบว่า อายุ 

สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได ้พบว่าแตกต่างกนั ยกเว้นเพศ พบว่า ไม่แตกต่างกนั เพราะ

ไม่ว่าจะเป็นเพศชายหรือเพศหญิงก็สามารถเขา้ถึงส่ือออนไลน์ท่ีใชใ้นการส่ือสารการตลาดท่ีเขา้ถึง

กลุ่มเป้าหมายได้ทุกเพศทุกวยั ปัจจุบนัการส่ือสารการตลาดออนไลน์ได้เขา้มามีบทบาทต่อการ

ตดัสินใจ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของสายฝน พุดประกอบ (2562) ศึกษาเร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหวา่ง

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีมีความ

หลากหลายทางเพศ (LGBT)” พบว่า เพศ ท่ีแตกต่างกันไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจของ

ผูบ้ริโภค และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของเตชิต ธนาคุณ (2560) ศึกษาเร่ือง “การรับรู้ถึงความตอ้งการ

ซ้ือเส้ือยืดพิมพส์กรีนของผูบ้ริโภคผ่านสังคมออนไลน์” เพศ ท่ีแตกต่างกนัจะมีการการรับรู้ผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั แต่ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ศึกษา

เร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์” พบว่า ปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์ท่ีไม่แตกต่างกนั  
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2.2 ผลของการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสมัครใช้บัตรกดเงินสด

ของลูกค้ากลุ่มเจเนอเรชันวาย 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Website มีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงิน

สดอยูใ่นระดบัมาก ส่ือออนไลน์บน Website มีส่วนท าใหเ้กิดความสนใจบตัรกดเงินสดไดเ้ร็วยิ่งขึ้น 

รองลงมาคือท าให้เกิดความสนใจและสามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารของบตัรกดเงินสดได้สะดวก

ยิ่งขึ้น ท าให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อบตัรกดเงินสดได้ดียิ่งขึ้น และขอ้มูลข่าวสารท าให้เกิดความสนใจ

โปรโมชัน่ต่าง ๆ รวมถึงรายละเอียดของบตัรกดเงินสดมากยิ่งขึ้น สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วนัชัย 

สุขสะปาน (2559) เร่ืองอิทธิพลของกระบวนการส่ือสารในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจจองท่ีพกัผา่นอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภค ท่ีพบวา่การตดัสินใจจองท่ีพกัผา่นอินเทอร์เน็ตของ

ผูบ้ริโภคโดยจองท่ีพกัผ่าน Website อยู่ในระดับมาก สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ศศิมา อุดมศิลป์ 

(2557) เร่ืองกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดโดยใชผู้ท้รงอิทธิพลออนไลน์ในธุรกิจร้านอาหาร ท่ีพบว่า

การตดัสินใจไปใชบ้ริการร้านอาหารใชช่้องทางการส่ือสารผ่านเวบ็ไซต ์Website อยู่ในระดบัมาก 

และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของชนิตวปิ์ยา แสงเยน็พนัธุ์ (2554) เร่ืองผลของขอ้มูลจากส่ือออนไลน์ท่ี

มีต่อการตดัสินใจท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวชาวไทย ว่าการตดัสินใจท่องเท่ียวส่วนด้านกลยุทธ์

การตลาดเวบ็ไซต ์Website อยูใ่นระดบัมาก 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่น Facebook มีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงิน

สดอยู่ในระดับมากท่ีสุด ส่ือออนไลน์ผ่าน Facebook ท าให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อบตัรกดเงินสดไดดี้

ยิ่งขึ้น รองลงมาคือ ท าให้เกิดความสนใจและสามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารของบตัรกดเงินสดได้

สะดวกยิง่ขึ้น ท าใหเ้กิดความสนใจโปรโมชัน่ต่าง ๆ รวมถึงรายละเอียดของบตัรกดเงินสดมากยิง่ขึ้น 

และ ท าให้สนใจบตัรกดเงินสดไดเ้ร็วยิ่งขึ้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อนุวตัร ดอนเขียวไพร 

(2561) เร่ืองทศันคติต่อการซ้ือสินคา้แฟชัน่และส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัพิษณุโลกว่า มีการตดัสินใจสั่งซ้ือ

สินค้าผ่านทาง Facebook มากท่ีสุด สอดคล้องกับงานวิจัยของธนาศักด์ิ ข่ายกระโทกและคณะ 

(2560) เร่ืองพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัอุบลราชธานีวา่ ผูบ้ริโภค

ใช้ช่องทางในการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน Facebook อยู่ในระดับมากท่ีสุด สอดคล้องกับ

งานวิจยัของปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) เร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทาง

สังคมออนไลน์ ว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุดคือ Facebook และสอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของภทัราวรรณ ศรีพราย (2556) เร่ืองปัจจยัเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

และบริการของผูบ้ริโภคสังคมไทย : กรณีศึกษา Facebook วา่ การตดัสินใจซ้ือผา่นช่องทางเครือข่าย

สังคมออนไลน์ Facebook ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
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การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Line มีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใช้บตัรกดเงินสด

อยู่ในระดบัปานกลาง ส่ือออนไลน์ Line มีส่วนท าให้เกิดความสนใจบตัรกดเงินสดไดเ้ร็วยิ่งขึ้น ท า

ให้เกิดความสนใจและสามารถรับรู้ขอ้มูลข่าวสารของบตัรกดเงินสดได้สะดวกยิ่งขึ้น ท าให้เกิด

ทัศนคติท่ีดีต่อบัตรกดเงินสดได้ดียิ่งขึ้น และท าให้เกิดความสนใจในโปรโมชั่นต่าง ๆ รวมถึง

รายละเอียดของบตัรกดเงินสดมากยิ่งขึ้น สอดคลอ้งกบังานวิจยัของรสสุคนธ์ สกุลเมตตา (2557) 

เร่ืองการรับรู้และการตอบสนองการส่ือสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคานตข์องเครือข่าย

โทรศัพท์มือถือท่ีพบว่าการรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านไลน์  Line มีความสัมพันธ์ต่อการ

ตอบสนองของผูบ้ริโภคและสอดคลอ้งกบังานวิจยัของสาธนีย ์แซ่ช่ิน (2559) เร่ืองพฤติกรรมการ

เปิดรับข่าวสารทางส่ือออนไลน์ (ส่ืออินเทอร์เน็ต) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีพบว่า 

ประชาชนเปิดรับขอ้มูลข่าวสารผา่นช่องทางการส่ือสารออนไลน์ผา่นไลน์ Line  ในระดบัปานกลาง  

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน YouTube มีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงิน

สดอยูใ่นระดบัปานกลาง จ านวนการกด Like ของผูเ้ขา้ชมมีผลท าใหเ้กิดความสนใจของบตัรกดเงิน

สดมากยิง่ขึ้น ท าใหเ้กิดความสนใจบตัรกดเงินสดไดเ้ร็ว ท าใหเ้กิดความสนใจผ่านโฆษณาประกอบ

ช่วยสร้างทศันคติท่ีดีต่อบตัรกดเงินสดไดดี้ยิ่งขึ้น และท าให้เกิดความสนใจและรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร

ของบัตรกดเงินสดได้สะดวกยิ่งขึ้น ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของสาธนีย์ แซ่ช่ิน (2559) เร่ือง

พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารทางส่ือออนไลน์  ( ส่ืออินเทอร์เน็ต) ของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา่ ประชาชนมีการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารผา่นช่องทางการส่ือสารออนไลน์ผ่าน

ยทููบ YouTube ในระดบัปานกลาง 

เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาด

ออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสด  พบวา่การตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสด

มีการคน้หาขอ้มูลจาก Facebook ท าให้ตดัสินใจสมคัรใช้บตัรกดเงินสดไดเ้ร็วขึ้นอยู่ในระดบัมาก

ท่ีสุด การคน้หาขอ้มูลจาก Website อยูใ่นระดบัมาก การคน้หาขอ้มูลจาก Line อยูใ่นระดบัมาก และ

การคน้หาขอ้มูลจาก YouTube อยู่ในระดบัปานกลาง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อนุวตัร ดอน

เขียวไพร (2561) เร่ืองทศันคติต่อการซ้ือสินคา้แฟชัน่และส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าแฟชั่นของผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัพิษณุโลก ท่ีพบว่าการ

สั่งซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางเรียงล าดบัจากมากท่ีสุดดงัต่อไปน้ีไดแ้ก่ 1. เฟซบุ๊ก Facebook 2. เวบ็ไซต์ 

Website สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สาธนีย ์แซ่ช่ิน (2559) เร่ืองพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารทางส่ือ

ออนไลน์ (ส่ืออินเทอร์เน็ต) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ประชาชนมีการเปิดรับ

ข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางการส่ือสารออนไลน์ ได้แก่ ไลน์ (Line) เฟซบุ๊ก (Facebook) ยูทูบ

(YouTube) และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วนัชยั สุขสะปาน (2559) เร่ืองอิทธิพลของกระบวนการ



73 

 

ส่ือสารในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจจองท่ีพกัผ่านอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภค 

พบวา่ พฤติกรรมการใชส้ังคมออนไลน์ในการจองหอ้งพกัใช ้Facebook และ Website มากท่ีสุด 

3. ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงิน

สดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย  ผูศึ้กษามีขอ้เสนอแนะดงัน้ี 

3.1 ข้อเสนอแนะในการน าไปประยุกต์ใช้ 

 ธุรกิจหรือกิจการในลักษณะท่ีใกล้เคียงกับธุรกิจบัตรกดเงินสดสามารถน าผล

การศึกษาไปประยุกต์ใช้ในการเขา้ถึงและเพิ่มความสามารถในการแข่งขนั โดยพิจารณาถึงความ

สอดคลอ้งของงานวิจยักบัธุรกิจหรือกิจการท่ีไดด้ าเนินอยู ่ดงัน้ี 

  3.1.1 การส่ือสารการตลาดผ่าน Website ควรพฒันาระบบการสมคัรยืน่เอกสารผ่าน

หนา้เวบ็ไซต ์หรือใหส้ามารถดาวน์โหลด Mobile Application ไดจ้ากหนา้เวบ็ไซตถื์อเป็นการเขา้ถึง

กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย โดยเฉพาะกลุ่มเจเนอเรชันวายได้เป็นอย่างดี เพื่อเพิ่มช่องทางการสมคัรใช้

บริการผา่นช่องทางออนไลน์ใหลู้กคา้ไดรั้บความสะดวกและรวดเร็วมากท่ีสุด 

  3.1.2 การส่ือสารการตลาดผ่าน Facebook ควรพฒันารูปแบบการส่ือสารในส่วน

ของเน้ือหาและรูปภาพ หน้าเพจเฟซบุ๊กให้ดูน่าสนใจและเพิ่มช่องทางการเขา้ถึงลูกคา้เป้าหมาย 

โดยเฉพาะกลุ่มเจเนอเรชนัวายใหม้ากยิง่ขึ้น โดยอาจมีการซ้ือ Facebook Ad เพื่อสร้างโอกาสในการ

ขายกบัลูกคา้ใหม่และเพื่อเพิ่มยอดการสมคัรใชบ้ริการ 

  3.1.3 การส่ือสารการตลาดผ่าน Line ควรพฒันาให้ดาวน์โหลดสต๊ิกเกอร์ได้ฟรี 

โดยไม่มีค่าใช้จ่ายนั้นถือเป็นการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย โดยเฉพาะกลุ่มเจเนอเรชนัวายไดเ้ป็น

อย่างดี หากสต๊ิกเกอร์ของแบรนด์ธุรกิจนั้น ๆ มีความน่าสนใจก็จะสามารถดึงดูดใจให้ผูบ้ริโภคได้

เป็นอยา่งดี รวมไปถึงการพฒันารูปแบบในการน าเสนอขอ้มูลข่าวสารและขอ้มูลผลิตภณัฑผ์า่นไลน์ 

ดว้ยตวัอกัษร ภาพ และวิดีโอ ใหมี้ความน่าสนใจ สร้างจุดเด่น ทนัสมยัและมีความแปลกใหม่ให้ต่าง

จากแบรนด์ธุรกิจอ่ืน ๆ ก็จะท าให้ผูบ้ริโภคมีการรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านไลน์ไดม้ากยิ่งขึ้น 

และควรเปิดระบบออนแอร์ (On Air) เน้นการส่ือสารแบบสองทาง ท าให้เกิดการโตต้อบระหว่าง

องค์กรธุรกิจกับผูบ้ริโภคเพื่อสร้างความผูกพัน ความเข้าใจ โน้มน้าวใจให้ผูบ้ริโภคเกิดการ

ตอบสนองและเป็นส่วนหน่ึงกับธุรกิจอนัจะน าไปสู่ความภกัดีและเกิดการเชิญชวนหรือแนะน า

เพื่อนบุคคลอ่ืน ๆ ต่อไป 
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  3.1.4 การส่ือสารการตลาดผ่าน YouTube ควรพฒันาการส่ือสารการตลาดไปยงั

กลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะกลุ่มเจเนอเรชนัวาย โดยใชส่ื้อทางการตลาดท่ีเหมาะสมซ่ึงในปัจจุบนัจะ

เห็นไดว้่าผูบ้ริโภคหันมาใชส่ื้อออนไลน์มากขึ้น ควรเนน้ท าการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ 

เช่น ทวิตเตอร์ หรืออินสตาแกรมไปพร้อม ๆ กนั เน่ืองจากส่ือออนไลน์จะได้รับการตอบรับจาก

ผูบ้ริโภคมากเพิ่มขึ้น  

3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 

 การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสด ยงัคงมีรูปแบบ

อีกมากมายหลายดา้น ซ่ึงลว้นแต่เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจสมคัรทั้งส้ิน หากท าการศึกษาตวั

แปรท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจให้ละเอียดขึ้นจะท าให้สามารถท านายพยากรณ์การตดัสินใจไดอ้ย่าง

ชดัเจนมากยิ่งขึ้น และกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี มีความคลา้ยกนัในแง่ของพื้นท่ีอยู่อาศยั 

ซ่ึงอาจจะไม่สามารถอธิบายกลุ่มประชากรไดอ้ยา่งแทจ้ริง หากใชก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีหลากหลายมากกวา่

อาจจะท าใหไ้ดข้อ้มูลจากการวิเคราะห์ท่ีแม่นย  ามากขึ้น 
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       รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญตรวจเคร่ืองมือวิจยั 
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ภาคผนวก ข 

แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

เร่ือง การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสมัครใช้บัตรกดเงินสดของลูกค้า 

กลุ่มเจเนอเรชันวาย 

----------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

ค าชี้แจง 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาคน้ควา้อิสระ (Independent Study) ซ่ึงเป็น

ก า ร ศึ ก ษ า ต า ม ห ลั ก สู ต ร บ ริ ห า ร ธุ ร กิ จ บั ณ ฑิ ต  ส า ข า วิ ช า วิ ท ย า ก า ร จั ด ก า ร 

มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช โดยจดัท าขึ้นเพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชนัวาย เพื่อให้ผลการวิจยัน้ีเป็นไปโดย

สมบูรณ์ ผูวิ้จยัใคร่ขอความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามน้ีให้ครบถว้นและตรงตามความเป็นจริง 

ทั้ ง น้ีข้อมูลของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับและใช้ประโยชน์เพื่อการศึกษาเท่านั้ น ผู ้วิจัย

ขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีใหค้วามร่วมมือมา ณ โอกาสน้ี 

โดยเน้ือหาในแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน             

 ส่วนท่ี  1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 

 ส่วนท่ี  2 ขอ้มูลดา้นรูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์  

 ส่วนท่ี  3 ขอ้มูลดา้นการสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสด 

 

ส่วนท่ี  1  แบบสอบถามเกีย่วกบัข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

ค าชี้แจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย 3 ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 

 

1.  เพศ     

   1.  ชาย      2.  หญิง 

 

2.  อาย ุ     

   1.  20 ปี หรือต ่ากวา่     2.  21 – 30 ปี 

   3.  31 – 40 ปี      4.  41 ปี ขึ้นไป 

 

3.  ระดบัการศึกษา   

   1.  ต ่ากวา่ปริญญาตรี     2.  ปริญญาตรี 

   3.  ปริญญาโท     4.  ปริญญาเอก 
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4.  สถานภาพ   

   1.  โสด      2.  สมรส 

   3.  หมา้ย      4.  หยา่ร้าง 

 

5.  อาชีพ 

   1.  ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ   2.  พนกังานบริษทัเอกชน  

   3.  ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการ   4.  ลูกจา้งประจ า / ชัว่คราว  

   5.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................. 

 

6.  รายไดต้่อเดือน 

   1.  ต ่ากวา่ 10,000 บาท    2.  10,000 – 20,000 บาท 

   3.  20,001 – 30,000 บาท     4.  30,001 – 40,000 บาท 

    5.  มากกวา่  40,000  บาท 
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ส่วนท่ี  2 แบบสอบถามเกีย่วกบัข้อมูลด้านรูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 

ค าชี้แจง  โปรดอ่านขอ้ความอยา่งละเอียดและท าเคร่ืองหมาย 3 ลงใน  ท่ีตรงกบัค าตอบของท่าน

มากท่ีสุด  

 

รูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

5 

มากท่ีสุด 

4 

มาก 

3 

ปานกลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อยท่ีสุด 

7. การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Website  

ส่ือออนไลน์บน Website ท าใหท้่านเกิดความ

สนใจและสามารถรับรู้ขอ้มูลข่าวสารของบตัรกด

เงินสดไดส้ะดวกยิง่ขึ้น 

     

ส่ือออนไลน์บน Website ท าใหท้่านเกิดทศันคติท่ี

ดีต่อบตัรกดเงินสดไดดี้ยิง่ขึ้น 

     

ขอ้มูลข่าวสารบน Website ท าใหท้่านเกิดความ

สนใจโปรโมชัน่ต่าง ๆ รวมถึงรายละเอียดของ

บตัรกดเงินสดมากยิง่ขึ้น 

     

ส่ือออนไลน์บน Website มีส่วนท าใหท้่านเกิด

ความสนใจบตัรกดเงินสดไดเ้ร็วยิง่ขึ้น 

     

8. การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Facebook   
ส่ือออนไลน์บน Facebook ท าใหท้่านเกิดความ

สนใจและสามารถรับรู้ขอ้มูลข่าวสารของบตัรกด

เงินสดไดส้ะดวกยิง่ขึ้น 

     

ส่ือออนไลน์บน Facebook ท าใหท้่านเกิดทศันคติ

ท่ีดีต่อบตัรกดเงินสดไดดี้ยิง่ขึ้น 

     

ส่ือออนไลน์บน Facebook ท าใหท้่านเกิดความ

สนใจโปรโมชัน่ต่าง ๆ รวมถึงรายละเอียดของ

บตัรกดเงินสดมากยิง่ขึ้น 

     

ส่ือออนไลน์บน Facebook ท าใหท้่านสนใจบตัร

กดเงินสดไดเ้ร็วยิง่ขึ้น 
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การส่ือสารการตลาดออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

5 

มากท่ีสุด 

4 

มาก 

3 

ปานกลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อยท่ีสุด 

9. การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Line  

ส่ือออนไลน์บน Line ท าให้ท่านเกิดความสนใจ

และสามารถรับรู้ขอ้มูลข่าวสารของบตัรกดเงินสด

ไดส้ะดวกยิง่ขึ้น 

     

ส่ือออนไลน์บน Line ท าให้ท่านเกิดทศันคติท่ีดีต่อ

บตัรกดเงินสดไดดี้ยิง่ขึ้น 

     

ส่ือออนไลน์บน Line ท าให้ท่านเกิดความสนใจ

ในโปรโมชัน่ต่าง ๆ รวมถึงรายละเอียดของบตัร

กดเงินสดมากยิง่ขึ้น 

     

ส่ือออนไลน์บน Line มีส่วนท าใหท้่านเกิดความ

สนใจบตัรกดเงินสดไดเ้ร็วยิง่ขึ้น 

     

10. การส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน YouTube  

ส่ือออนไลน์บน YouTube ท าใหท้่านเกิดความ

สนใจและรับรู้ขอ้มูลข่าวสารของบตัรกดเงินสด

ไดส้ะดวกยิง่ขึ้น 

     

ส่ือออนไลน์บน YouTube ท าใหท้่านเกิดความ

สนใจผา่นโฆษณาประกอบช่วยสร้างทศันคติท่ีดี

ต่อบตัรกดเงินสดไดดี้ยิง่ขึ้น 

     

จ านวนการกด Like ของผูเ้ขา้ชมมีผลท าใหท้่าน

เกิดความสนใจของบตัรกดเงินสดมากยิง่ขึ้น  

     

ส่ือออนไลน์บน YouTube มีส่วนท าใหท้่านเกิด

ความสนใจบตัรกดเงินสดไดเ้ร็วยิง่ขึ้น 
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ส่วนท่ี  3 แบบสอบถามเกีย่วกบัข้อมูลด้านการตัดสินใจสมัครใช้บัตรกดเงินสด 

ค าชี้แจง  โปรดอ่านขอ้ความอยา่งละเอียดและท าเคร่ืองหมาย 3 ลงใน  ท่ีตรงกบัค าตอบของท่าน

มากท่ีสุด  

 

 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจสมัครใช้บัตรกดเงินสด 

ระดับความคิดเห็น 

5 

มากท่ีสุด 

4 

มาก 

3 

ปานกลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อยท่ีสุด 

11. ท่านมักค้นหาข้อมูลผ่านส่ือออนไลน์ต่อไปนี้ท่ีท าให้ท่านตัดสินใจสมัครใช้บัตรกดเงินสดมากน้อยเพยีงใด 

ท่านคิดวา่การคน้หาขอ้มูลจาก Website ท าใหท้่าน

ตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดไดเ้ร็วขึ้น 

     

ท่านคิดวา่การคน้หาขอ้มูลจาก Facebook ท าให้

ท่านตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดไดเ้ร็วขึ้น 

     

ท่านคิดวา่การคน้หาขอ้มูลจาก Line ท าใหท้่าน

ตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดไดเ้ร็วขึ้น 

     

ท่านคิดวา่การคน้หาขอ้มูลจาก YouTube ท าให้

ท่านตดัสินใจสมคัรใชบ้ตัรกดเงินสดไดเ้ร็วขึ้น 

     



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 

ผลการทดสอบค่าความเช่ือมัน่เคร่ืองมือวิจยั 
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ผลการทดสอบค่าความเช่ือมั่นเคร่ืองมือวจิัย 

      

การทดสอบค่าความเช่ือมัน่ดว้ยแบบสอบถามจ านวน 40 ชุด กบัค าถามจ านวน 20ขอ้ 

ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค เท่ากบั 0.845 ดงัปรากฏในตารางประกอบ 20 ตวั

แปร (ขอ้ค าถาม) จ านวนตวัอยา่ง (N) = 40 ค่าความเช่ือมัน่ = 0.845 
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ประวติัผู้ศึกษา 

 

ช่ือ  นางสาวสุนิษา  ส าราญ 

วัน เดือน ปีเกดิ 5 พฤษภาคม 2531 

สถานท่ีเกดิ  อ าเภอโนนไทย จงัหวดันครราชสีมา 

ประวัติการศึกษา วิทยาศาสตร์บณัฑิต สถาบนัราชภฎันครราชสีมา 

สถานท่ีท างาน บริษทั อีซ่ี บาย จ ากดั (มหาชน)  

ต าแหน่ง  ผูช่้วยผูจ้ดัการฝ่ายขาย 
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ประวติัผู้ศึกษา 

 

ช่ือ  นางสาวสุนิษา  ส าราญ 

วัน เดือน ปีเกดิ 5 พฤษภาคม 2531 

สถานท่ีเกดิ  อ าเภอโนนไทย จงัหวดันครราชสีมา 

ประวัติการศึกษา วิทยาศาสตร์บณัฑิต สถาบนัราชภฎันครราชสีมา 

สถานท่ีท างาน บริษทั อีซ่ี บาย จ ากดั (มหาชน)  

ต าแหน่ง  ผูช่้วยผูจ้ดัการฝ่ายขาย 
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	5.3 ขอบเขตด้านพื้นที่ การวิจัยนี้ทำการเก็บข้อมูลจากกลุ่มลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัดชลบุรี
	5.4 ขอบเขตด้านเวลา การวิจัยนี้ทำการเก็บข้อมูลระหว่าง เดือนเมษายน 2564 ถึง เดือนกันยายน 2564

	6. นิยามศัพท์เฉพาะ
	6.1 ปัจจัยด้านรูปแบบการสื่อสารการตลาดออนไลน์ หมายถึง ช่องทางและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลน์เป็นโอกาสในการหาช่องทางในการที่จะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้มากยิ่งขึ้น โดยสามารถแบ่งประเภทเครื่องมือตามช่องทางของการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่กำ...
	6.2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะที่สำคัญและเป็นค่าสถิติที่วัดได้ของประชากร ง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอื่น ๆ ลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อลักษณะทางจิตวิทยาที่ต่างกัน ในงานวิจัยนี้พิจารณา 6 ปัจจัย ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถา...
	6.3 การสื่อสารการตลาดออนไลน์ หมายถึง การติดต่อสื่อสารจากองค์กรไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพื่อการให้ข้อมูล ข่าวสาร เป็นการชักจูง และเปลี่ยนแปลงทัศนคติเพื่อนำไปสู่พฤติกรรมที่องค์กรมุ่งหวัง
	6.4 การตัดสินใจสมัครใช้บัตรกดเงินสด หมายถึง กระบวนการเลือกสมัครใช้บัตรกดเงินสด โดยใช้ดุลพินิจพิจารณาข้อมูลต่าง ๆ ที่มีอยู่เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามที่ผู้สมัครต้องการ จนเกิดความเชื่อมั่นและตัดสินใจสมัคร
	6.5 บัตรกดเงินสด เป็นสินเชื่อหมุนเวียนที่ต้องใช้บัตรกดเงินสดเป็นตัวเบิกเงินจากตู้ ATM โดยผู้ขอสินเชื่อซึ่งเป็นบุคคลธรรมดาจะสามารถเบิกเงินจากตู้ ATM เมื่อไรก็ได้ แต่ต้องไม่เกินวงเงินที่กำหนด ดอกเบี้ยจะเริ่มคิดเมื่อมีการกดเงินจากตู้ ATM และผู้ให้บริการส...
	6.6 ลูกค้ากลุ่มเจเนอเรชันวาย หมายถึง ลูกค้าที่มีอายุระหว่าง 21-40 ปี ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่ตัดสินใจสมัครใช้บัตรกดเงินสด

	7. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	บทที่ 2 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	1) แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์
	2) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรเจเนอเรชันวาย (Generation Y)
	3) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบการสื่อสารการตลาดออนไลน์
	4) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค
	5) งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	1. แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์
	2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรเจเนอเรชันวาย (Generation Y)
	3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบการสื่อสารการตลาดอนไลน์
	4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค
	การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค
	1) ผู้ริเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลแรกที่เสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ
	2) ผู้มีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลที่เป็นเจ้าของความคิด หรือข้อเสนอแนะที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
	3) ผู้ตัดสินใจ (Decider) คือ บุคคลที่ทำการตัดสินใจในการซื้อ
	4) ผู้ซื้อ (Buyer) คือ บุคคลที่กระทำการซื้อหรือลงมือซื้อ
	5) ผู้ใช้ (User) คือ บุคคลที่เป็นผู้ใช้หรือบริโภคผลิตภัณฑ์

	5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	บทที่ 3 วิธีดำเนินการวิจัย
	1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	1) ประชากร ได้แก่ ลูกค้ากลุ่มเจเนอเรชันวาย ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุระหว่าง 21-40 ปี ที่สมัครใช้บัตรกดเงินสด ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดชลบุรี
	2) กลุ่มตัวอย่าง คือ จำนวนข้อมูลที่จะใช้เป็นตัวแทนในการศึกษา ซึ่งได้จากการสุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มลูกค้าเจเนอเรชันวาย แต่เนื่องจากไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นจึงใช้การสุ่มแบบไม่ทราบความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้สูตรของคอแครน (...
	สูตร 𝒏=,𝐏(𝟏−𝐏),𝒁-𝟐.-,𝑬-𝟐..
	โดย n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
	P แทนค่าระดับความน่าจะเป็นของประชากร
	โดยแทนที่ระดับความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากับ 0.5
	ค่า Z ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และมีค่าความคลาดเคลื่อนที่ 0.05
	Z แทนค่าระดับความมั่นใจที่ผู้วิจัยกำหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96
	ที่ระดับความมั่นใจ 95% (ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05)
	E แทนค่าสัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับให้เกิดขึ้นได้เท่ากับ 0.05
	แทนค่า 𝒏=,(𝟎.𝟓)(𝟏−𝟎.𝟓)(,𝟏.𝟗𝟔)-𝟐.-,𝟎.𝟎𝟓-𝟐..
	= 384.16
	3) วิธีการเลือกสุ่ม ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)ได้แก่ กลุ่มประชากรที่เป็นลูกค้าซึ่งจะต้องเป็นผู้ที่เคยสมัครใช้บัตรกดเงินสด ทั้งเพศชายและเพศหญิง และมีอายุระหว่าง 21-40 ปี

	2. ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย
	1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์
	 เพศ (Sex)
	 อายุ (Age)
	 ระดับการศึกษา (Education)
	 สถานภาพ (Status)
	 อาชีพ (Occupation)
	 รายได้ (Income)
	2) ปัจจัยด้านรูปแบบการสื่อสารการตลาดออนไลน์
	 การสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Website
	 การสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Facebook
	 การสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Line
	 การสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่าน YouTube

	3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	4. การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ
	5. การเก็บรวบรวมข้อมูล
	1) หน่วยงานราชการ เขตอำเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จำนวน 100 ชุด
	2) สถานศึกษา เขตอำเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จำนวน 100 ชุด
	3) ห้างสรรพสินค้า เขตอำเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จำนวน 100 ชุด
	4) นิคมอุตสาหกรรม เขตอำเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จำนวน 100 ชุด

	6. การวิเคราะห์ข้อมูล
	ช่วงคะแนน         ,= คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ำสุด-จำนวนระดับ.

	7. การอ่านค่าข้อมูล

	บทที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	1. ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์
	2. ข้อมูลปัจจัยด้านรูปแบบการสื่อสารการตลาดออนไลน์
	3. ข้อมูลด้านการตัดสินใจสมัครใช้บัตรกดเงินสด
	4. ผลการทดสอบสมมติฐาน

	บทที่ 5 สรุปการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	1. สรุปการศึกษา
	1.1 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจสมัครใช้บัตรกดเงินสด
	1.2 การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจสมัครใช้บัตรกดเงินสดของลูกค้ากลุ่มเจเนอเรชันวาย

	2. อภิปรายผล
	2.1 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจสมัครใช้บัตรกดเงินสด
	จากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ในด้านเพศ ที่แตกต่างกันไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจสมัครใช้บัตรกดเงินสดไม่แตกต่างกัน แต่อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์ต่อการสมัครใช้บัตรกดเงินสดที่แตกต่างกัน เนื่องจ...
	2.2 ผลของการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจสมัครใช้บัตรกดเงินสดของลูกค้ากลุ่มเจเนอเรชันวาย

	3. ข้อเสนอแนะ
	3.1 ข้อเสนอแนะในการนำไปประยุกต์ใช้
	3.1.1 การสื่อสารการตลาดผ่าน Website ควรพัฒนาระบบการสมัครยื่นเอกสารผ่านหน้าเว็บไซต์ หรือให้สามารถดาวน์โหลด Mobile Application ได้จากหน้าเว็บไซต์ถือเป็นการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยเฉพาะกลุ่มเจเนอเรชันวายได้เป็นอย่างดี เพื่อเพิ่มช่องทางการสมัครใช้...
	3.1.1 การสื่อสารการตลาดผ่าน Website ควรพัฒนาระบบการสมัครยื่นเอกสารผ่านหน้าเว็บไซต์ หรือให้สามารถดาวน์โหลด Mobile Application ได้จากหน้าเว็บไซต์ถือเป็นการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยเฉพาะกลุ่มเจเนอเรชันวายได้เป็นอย่างดี เพื่อเพิ่มช่องทางการสมัครใช้...
	3.1.2 การสื่อสารการตลาดผ่าน Facebook ควรพัฒนารูปแบบการสื่อสารในส่วนของเนื้อหาและรูปภาพ หน้าเพจเฟซบุ๊กให้ดูน่าสนใจและเพิ่มช่องทางการเข้าถึงลูกค้าเป้าหมาย โดยเฉพาะกลุ่มเจเนอเรชันวายให้มากยิ่งขึ้น โดยอาจมีการซื้อ Facebook Ad เพื่อสร้างโอกาสในการขายกับล...
	3.1.3 การสื่อสารการตลาดผ่าน Line ควรพัฒนาให้ดาวน์โหลดสติ๊กเกอร์ได้ฟรี โดยไม่มีค่าใช้จ่ายนั้นถือเป็นการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยเฉพาะกลุ่มเจเนอเรชันวายได้เป็นอย่างดี หากสติ๊กเกอร์ของแบรนด์ธุรกิจนั้น ๆ มีความน่าสนใจก็จะสามารถดึงดูดใจให้ผู้บริโภคไ...
	3.1.4 การสื่อสารการตลาดผ่าน YouTube ควรพัฒนาการสื่อสารการตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะกลุ่มเจเนอเรชันวาย โดยใช้สื่อทางการตลาดที่เหมาะสมซึ่งในปัจจุบันจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคหันมาใช้สื่อออนไลน์มากขึ้น ควรเน้นทำการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ เช่น ทวิ...
	3.2 ข้อเสนอแนะสำหรับการศึกษาครั้งต่อไป
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