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บทคดัย่อ 

 

 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษา 1) การเปิดรับส่ือของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในกรุงเทพมหานคร 

2) เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายของกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี 

ในกรุงเทพมหานคร 3) เปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในกรุงเทพมหานครกบัการ

ตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย และ 4) ความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดออนไลน์กบัการตดัสินใจซ้ือชุด

ชั้นในชายของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในกรุงเทพมหานคร 

การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ใชว้ิธีการสาํรวจ กลุ่มตวัอย่างเป็นกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ท่ีมีพฤติกรรม

การเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตตลอดทุกท่ีทุกเวลา โดยไม่จาํกดัเพศ และอาย ุอาศยัในกรุงเทพมหานคร สุ่มตวัอย่าง

แบบหลายขั้นตอน จาํนวน 400 คน เคร่ืองมือในการวิจยั คือแบบสอบถาม วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติ ไดแ้ก่ 

ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว และค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั  

ผลการวิจยัพบว่า 1) การเปิดรับส่ือของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในกรุงเทพมหานคร มีการเปิดรับส่ือ

ในช่วงเวลา 18.01 น.- 21.00 น. มากท่ีสุด โดยกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี มีการเปิดรับส่ือทุกวนัๆ ละ 1-3 ชั่วโมงต่อคร้ัง 

วนัท่ีนิยมเปิดรับส่ือมากท่ีสุด คือ วนัเสาร์ ส่วนอุปกรณ์หรือเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ใช้มากท่ีสุด 

คือ สมาร์ทโฟน 2) เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายของกลุ่ม

เจเนอเรชัน่ซี ในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ขอ้มูล และการส่งเสริมการขายส่งผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซีตามลาํดบั 3) เปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรของ

กลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในกรุงเทพมหานครกบัการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย เพศ อายุ สถานภาพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

อาชีพ และการศึกษา ท่ีแตกต่างกนัพบว่า มีการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายไม่แตกต่างกนั 4) ความสัมพนัธ์ระหว่าง

การส่ือสารการตลาดออนไลน์กบัการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในกรุงเทพมหานครพบว่า 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ในดา้นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์และการส่งเสริมการขายมีความสมัพนัธ์กบัการ

ตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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Abstract 

The objectives of this research were 1) to study the online media exposure 
of Generation C consumers in Bangkok; 2) to study online marketing communication 
tools that affected buying decisions of Generation C consumers in Bangkok considering 
buying men’s underwear; 3) to compare the decisions of Generation C consumers in 
Bangkok buy or not buy men’s underwear products when grouped by demographic 
factors; and 4) to study the relationships between different online marketing tools and 
consumers’ decisions to buy or not buy men’s underwear products.  

This was quantitative research using the survey method. The sample population 
was 400 Generation C consumers (all ages within the generation and all genders) who 
lived in Bangkok and who had 24-hour Internet access in every location. The samples 
were chosen through multi-level sampling. The data collection tool was a questionnaire. 
Data were statistically analyzed using frequency, percentage, mean, standard deviation, t 
test, ANOVA and Pearson’s correlated coefficient.   

The results showed that 1) the samples were exposed to online media most 
often during the time period 18.01- 21.00 and most often on Saturdays. On average, 
they were exposed to online media every day for 1-3 hours at a time. The type of 
device most of them used was a smartphone. 2) The online marketing communication 
tools that affected buying decisions of Generation C consumers in Bangkok when 
considering buying men’s underwear were advertisements, public relations 
information and promotions, all of which were rated at high level. 3)  Differences in 
gender, age, marital status, monthly income, occupation, and educational level were 
not correlated with any differences in decisions to buy or not buy men’s underwear. 
4) The online marketing tools of advertisements, public relations information and
promotions were correlated with consumers’ decisions to buy men’s underwear 
products to a statistically significant degree at 0.01. 

Keywords: Online marketing communication, Buying decision, Male’s underwear, 
Generation C, Bangkok
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บทที ่1  

บทนํา 

 

 

1. ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 

ในอดีตก่อนท่ีโลกจะเขา้สู่ยุคดิจิทลัอย่างเต็มรูปแบบดงัเช่นทุกวนัน้ี ผูบ้ริโภคยุคอนาล็อก

ไม่มีความซับซ้อนมากนกั การติดต่อส่ือสารส่วนใหญ่มกัเป็นการพบหนา้ และโทรศพัทมื์อถือเป็น

เคร่ืองมือส่ือสารท่ีสามารถโทรออก-รับสายเท่านั้น และมกันิยมใชใ้นหมู่ผูมี้รายไดสู้ง หากผูบ้ริโภค

ตอ้งการขอ้มูลข่าวสารหรือหากตอ้งการซ้ือสินคา้และบริการต่างๆตอ้งติดต่อสอบถามและพูดคุยกบั

พนักงานบริการโดยตรง ณ ร้านคา้ หรือสถานท่ีให้บริการนั้นๆ ดว้ยตวัเอง ถือว่าพนักงานบริการ

เป็นผูเ้ช่ียวชาญและน่าเช่ือถือในการให้ข้อมูลท่ีสุดในขณะท่ีช่องทางการให้บริการของธุรกิจ

โอเปอเรเตอร์ (operator) หรือพนักงานรับโทรศพัท์หรือแม้แต่ธุรกิจบริการอ่ืนๆ ในยุคอนาล็อก 

เร่ิมตน้จากหน้าร้านหรือสาขาซ่ึงเป็นการให้บริการแบบ ออฟไลน์ (offline) และขยายไปตามโลเคชั่น 

(location) ต่างๆ ทั้งในศูนยก์ารค้า อาคารสํานักงาน เพื่อให้ลูกคา้สะดวกในการใช้ซ้ือสินคา้และ

บริการ จนกระทัง่ปัจจุบนัเทคโนโลยีดิจิทลัและส่ือดิจิทลัเขา้มามีบทบาทสําคญัในชีวิตประจาํวนั

มากข้ึน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงท่ีมีการแพร่ระบาดของเช้ือโคโรนาไวรัส (COVID-19) ธุรกิจหลาย

ประเภทไดมี้การปรับตวัจากการส่ือสารการตลาดแบบออฟไลน์ (offline) สู่การส่ือสารการตลาด

แบบออนไลน์ (online) เพื่อให้สอดรับกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีปรับตวัให้เขา้กบัสถานการณ์ 

ซ่ึงการส่ือสารการตลาดแบบเดิมจะประกอบด้วยส่วนสําคัญคือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์  

การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง โดยส่วนใหญ่จะเป็นการส่ือสารแบบทางเดียว (one-way 

communication) แต่ในปัจจุบนัการส่ือสารการตลาดแบบออนไลน์เป็นการส่ือสารแบบสองทาง 

(two-way communi- cation) ท่ีผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว และแพร่กระจาย 

ในวงกวา้ง สามารถแลกเปล่ียนความคิดเห็นระหว่างกนัและกัน ทนัต่อเหตุการณ์ท่ีเป็นปัจจุบนั  

(real time) ส่งผลให้เกิดการซ้ือขายแลกเปล่ียน และแสดงความคิดเห็นเพื่อนาํขอ้มูลดงักล่าวไป

ปรับปรุงและพฒันาธุรกิจเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคต่อไป 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์จึงเป็นส่วนสําคัญในการช่วยให้เกิดกิจกรรมทาง

การตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ขอ้มูล และการส่งเสริมการขาย เพื่อสร้างการรับรู้ 

สร้างความเขา้ใจ และสร้างการยอมรับระหวา่งธุรกิจกบัผูบ้ริโภค โดยมุ่งหวงัให้เกิดผลสําคญัเพื่อ
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ช่วยกระตุน้ยอดขาย และสร้างความจงรักภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงการส่ือสารการตลาดออนไลน์จะตอ้งทาํ

ผา่นช่องการตลาดออนไลน์ (online marketing) ไดแ้ก่เครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือ โซเชียลมีเดีย 

(social media) รวมถึงแพลตฟอร์ม (platform) ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น เฟซบุ๊ก เว็บไซต์ ต๊ิกต็อก ไลน์ ลาซาด้า 

ชอ้ปป้ี ยทููปอินสตาแกรม ฯลฯ ซ่ึงการส่ือสารการตลาดออนไลน์นอกจากจะเขา้ถึงผูบ้ริโภคจาํนวน

มากแลว้ ยงัสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัธุรกิจดว้ยการใชต้น้ทุนตํ่า สามารถทาํการตลาดไดต้ลอดเวลา 

สามารถวดัผลไดง่้าย และท่ีสําคญัยงัสามารถสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีระหว่างธุรกิจกบัผูบ้ริโภคได ้

โดยการบริการใหค้าํปรึกษาหลงัการขาย หรือการสอบถามปัญหาการใชง้านในทุกรูปแบบ  

จากสถานการณ์ของโควิด-19 ตอกย ํ้าให้เห็นวา่พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลง

และปรับตวัอย่างรวดเร็ว ไม่ว่าจะเป็น การติดต่อส่ือสาร การเรียนการสอน การซ้ือขายสินคา้และ

บริการ รวมถึงการทาํธุรกรรมต่างๆ ผา่นระบบออนไลน์มากข้ึน โดยสํานกังานพฒันาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Transactions Development Agency [ETDA], 2564ก) กระทรวงดิจิทัล

เพื่อเศรษฐกิจและสังคม ไดท้าํการสํารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2564 พบวา่ 

กลุ่มเจนวาย (Gen Y) ใช้อินเทอร์เน็ต เฉล่ียวนัละ 11 ชัว่โมง 52 นาที ส่วน กลุ่มเจนเอ็กซ์ (Gen X) 

(อายุ 41-56 ปี) ใช้เฉล่ียวนัละ 9 ชัว่โมง 12 นาที และเบบ้ี บูมเมอร์ (Baby Boomer) (อายุ 57-75 ปี) 

ใช้น้อยท่ีสุด เฉล่ียวนัละ 6 ชั่วโมง 21 นาที ตามลาํดบั โดยในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการใช้

อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่ เฉล่ียวนัละ 10 ชัว่โมง 36 นาที โดยวนัทาํการท่ีตอ้งเรียนหรือทาํงาน จะใช้

อินเทอร์เน็ตเฉล่ียวนัละ 10 ชัว่โมง 55 นาที มากกวา่วนัหยุดท่ีใช้ 9 ชัว่โมง 49 นาทีนอกจากน้ีสถิติ

การใช้ดิจิทลัทัว่โลกเป็นขอ้มูลจากรายงาน Digital 2022 Global OverviewReport ซ่ึงยงัเป็นขอ้มูล

ภาพรวมทัว่โลก และมีขอ้มูลของแต่ละประเทศรวมถึงประเทศไทยดว้ย โดยขอ้มูลรายงานThailand 

Digital Stat 2022 ของ We Are Social ข้อมูลล่าสุดปี  2022 พบว่า ประเทศไทยมีจํานวนผู ้ใช้

อินเทอร์เน็ต 54.5 ล้านคน คิดเป็นอตัราส่วนต่อประชากรทั้งหมดอยู่ท่ี 77.8% ซ่ึงหากเทียบกับปี 

2021 เพิ่มข้ึนเพียงแค่ 108,000 คน หรือ 0.2% ทั้งน้ีจากการสาํรวจผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในบา้นเรา พบวา่ 

มีการใช้จากโทรศพัท์มือถือสูงถึง 96.2% ใช้จากเคร่ืองคอมพิวเตอร์หรือโน้ตบุ๊คส่วนตวั 46.1%  

ใช้จากเคร่ืองคอมพิวเตอร์หรือโนต้บุ๊คของท่ีทาํงาน 19.3% และใชจ้ากแท็ปเล็ต 27.6% โดยคนไทย

ใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตโดยเฉล่ียสูงถึง 9 ชั่วโมง 06 นาทีต่อวนัเหตุผลการใช้อินเทอร์เน็ต

ของคนไทยส่วนใหญ่ เพื่อการคน้หาขอ้มูล 67.6% ใชเ้พื่อติดตามข่าวสารและเหตุการณ์ต่างๆ 64.1% 

ดูคลิปวิดีโอ สตรีมม่ิงทีวี และหนัง 60.8% ค้นหาไอเดียใหม่ๆ และจุดประกายความคิด 60.4%  

ฟังเพลง 53.9% เล่นเกม 48.1% ค้นข้อมูลทางธุรกิจ 37.9% ด้านการศึกษาและการเรียนรู้ 37.1%  

และการคน้หาเพื่อนใหม่ 36.0% ดา้นสถิติการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ปรากฏวา่ มีผูใ้ชสู้งถึง 56.85 ลา้นราย 

ซ่ึงเป็นอตัราส่วนต่อประชากรทั้งหมดอยูท่ี่ 81.2% เพิ่มข้ึนจากปี 2021 ท่ีมีอยู ่55.0 ลา้นราย โดยคน
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ไทยใชเ้วลาเล่นโซเชียลมีเดียโดยเฉล่ียอยูท่ี่ 2 ชัว่โมง 59 นาทีต่อวนัผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่

มีอายุระหว่าง 25-34 ปี คิดเป็น 31.8% ของผูใ้ชท้ ั้งหมด ตามมาดว้ยช่วงอายุระหว่าง 18-24 ปี (22.3%) 

อายุระหว่าง 35-44 ปี (17.6%) อายุระหว่าง 45-54 ปี (11.4%) และ อายุระหว่าง 55-64 ปี (6.3%) 

จาํนวนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีคนไทยใช้โดยเฉล่ียจะอยู่ท่ี 7.6 แพลตฟอร์ม โดยแพลตฟอร์มท่ีเป็น

เบอร์หน่ึงในการใช้งานคือ Facebook (93.3%) ตามมาด้วย Line (92.8%) Facebook messenger 

(84.7%) TikTok (79.6%) Instagram (68.7%) และ Twitter (53.1%) สําหรับแพลตฟอร์มท่ีคนไทย

ชอบ พบว่า Facebook ยงัเป็นเบอร์หน่ึงท่ี 40.8% ตามด้วย Line 15.8% TikTok 15.7% Instagram 

10.4%  Facebook messenger 6.4%และ Twitter 4.6% ทั้ งน้ีจาํนวนผูใ้ช้ในแต่ละแพลตฟอร์มใน

ประเทศไทยมีดังน้ี Facebook 50.05 ล้านราย YouTube 42.8 ล้านราย Instagram 18.5 ล้านราย 

TikTok 35.8 ล้านราย Facebook messenger 35.7 ล้านราย และ Twitter 11.45 ลา้นรายจาํนวนผูใ้ช้

โทรศพัท์มือถือในบา้นเราท่ี 95.6 ล้านรายคิดเป็น 136.5% เม่ือเทียบกบัจาํนวนประชากร ซ่ึงเม่ือ

ขอ้มูลการเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตจากมือถือในบา้นพบวา่ 72.25% มาจากระบบปฏิบติัการแอนดรอยด ์

และ 27.42% มาจากระบบปฏิบติัการ iOSนอกจากน้ี ยงัมีสถิติดา้นการใชอี้คอมเมิร์ซในประเทศไทย 

พบวา่ คนจาํนวน 68.3% ของจาํนวนผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ตมีการซ้ือสินคา้ออนไลน์

เป็นประจาํทุกสัปดาห์ โดยมีจาํนวนผูซ้ื้อสินคา้ทั้งส้ิน 36.6 ลา้นคน เป็นจาํนวนเงิน 18.97 พนัลา้น

ดอลลาร์สหรัฐ ทั้ งน้ีแรงจูงใจท่ีทาํให้ซ้ือออนไลน์ส่วนใหญ่ตอบว่าเป็นเพราะการส่งสินค้าฟรี 

57.7% การไดคู้ปองหรือส่วนลด 49.2% สามารถจ่ายเงินสดเม่ือไดรั้บสินคา้ 37.6% และการไดดู้รีวิว

จากลูกคา้คนอ่ืน 31.8% (กรุงเทพธุรกิจ, 2565. ข้อมูลล่าสุดสถิติใช้ดิจิทัลในไทย จากรายงาน We are 

social.จากhttps://www.bangkokbiznews.com/colum- nits/989552. สืบคน้เม่ือวนัท่ี 20 มีนาคม 2565) 

จากข้อมูลทั้ งหมดแสดงให้เห็นถึงความเจริญก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีและ

พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่บนโลกดิจิทลัไม่ว่าจะเป็น การคน้หาขอ้มูล 

การติดต่อส่ือสาร การเรียนการสอน การอ่านโพสต์ ข่าว บทความ หนังสืออนไลน์ รวมถึงการซ้ือ

ขายสินคา้บนโลกออนไลน์ ดว้ยเหตุน้ีทาํให้เกิดการปรับตวัของหลายธุรกิจต่างตอ้งการใชป้ระโยชน์

จากส่ือดิจิทลัหรือส่ือออนไลน์เพื่อใช้ในติดต่อส่ือสารการตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภค 

ปัจจุบนัธุรกิจมีการปรับตวัเพื่อเขา้สู่ยุคดิจิทลัทาํให้รูปแบบการซ้ือขายจากออฟไลน์สู่

การขายสินคา้ผา่นระบบออนไลน์หรือท่ีเรียกวา่ พาณิชยส่ื์อสังคม (Social commerce) ซ่ึงสํานกังาน

พฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (เอ็ตดา้) กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคมเผยผลสํารวจ

มูลค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยปี 2564 พบวา่ ในปี 2563 ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์

หรืออีคอมเมิร์ซในประเทศไทยมีมูลค่าเท่ากบั 3.78 ลา้นลา้นบาท โดยมีสัดส่วนของมูลค่าอีคอมเมิร์ซ
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ในรูปแบบการขายผลิตภณัฑ์จากเจา้ของธุรกิจสู่ผูบ้ริโภคมากท่ีสุด คิดเป็นมูลค่ากวา่ 2.17 ลา้นลา้นบาท 

รูปแบบธุรกิจประเภทหน่ึงท่ีดาํเนินการซ้ือ – ขาย ระหวา่งธุรกิจ กบัธุรกิจมีมูลค่ากวา่ 0.84 ลา้นลา้นบาท 

และลกัษณะการทาํธุรกิจระหว่างองค์กรกับภาครัฐ บริษทัขายสินคา้หรือบริการให้กบัรัฐบาลมี

มูลค่า 0.77 ลา้นลา้นบาท โดยคาดการณ์ว่ามูลค่าอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยในปี 2564 เติบโตอยู่ท่ี 

4.01 ลา้นลา้นบาท 

ในปี 2564 น้ี นับเป็นปีท่ี 7 ท่ี ETDA ยงัคงเดินหน้าสํารวจมูลค่าอีคอมเมิร์ซเพื่อให้

ประเทศไทยมีขอ้มูลท่ีสะทอ้นสถานภาพ และทิศทางในการส่งเสริมการทาํธุรกิจอีคอมเมิร์ซของ

ประเทศ ซ่ึงขอ้มูลน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อภาครัฐและผูป้ระกอบการทั้งรายเล็กและรายใหญ่ท่ีสามารถ

นาํขอ้มูลสําคญัน้ีไปใชว้างแผนธุรกิจ กาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาด รวมถึงจดัเก็บเป็นฐานขอ้มูลท่ี

สาํคญัของประเทศ อนัจะนาํไปสู่การพฒันาเศรษฐกิจไทยใหท้ดัเทียมระดบัสากล (สํานกังานพฒันา

ธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์, 2564ข) 

 

 

ภาพท่ี1.1 มูลค่า อีคอมเมิร์ซ ในประเทศไทยปี 2560-2564 และการคาดการณ์ปี 2565 

ท่ีมา: สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2564ข). ETDA เผยมลูค่าอีคอมเมิร์ซไทย  

ปี 63 อยู่ ท่ี 3.78 ล้านล้านบาท คาดปี 64 พุ่งไปท่ี 4.01 ล้านล้านบาท. จาก 

https://www.etda.or.th/th/pr-news/ETDA-Reveals-the-Value-of-e-Commerce-in- 

2021.aspx สืบคน้เม่ือวนัท่ี 20 มีนาคม 2565 
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นอกจากการเจริญเติบโตของตลาดอีคอมเมิร์ซแล้วการสร้างแพลตฟอร์ม (platform) 

เพื่อรองรับการซ้ือขายสินคา้และบริการก็ไดรั้บความนิยมเช่นกนั 

อุตสาหกรรมเส้ือผา้เคร่ืองนุ่งห่มประเภทชุดชั้นในชายถือเป็นอีกหน่ึงอุตสาหกรรมท่ีมี

การเจริญเติบโตอย่างรวดเร็วและต่อเน่ืองโดยขอ้มูลจากสมาคมเคร่ืองนุ่งห่มแห่งชาติจีน (China 

NationalGarment Association) เปิดเผยว่า มูลค่าของตลาดชุดชั้นในชายของจีนในปี 2016 มีมูลค่า 

90,700 ลา้นหยวนหรือประมาณ 426,290 ล้านบาท ในปี ค.ศ. 2020 มีมูลค่า 208,300 ล้านหยวน 

หรือประมาณ 979,010 ลา้นบาทและคาดการณ์ว่าในปี ค.ศ. 2021 จะมีมูลค่า 238,884 ลา้นหยวน 

หรือประมาณ 1.12 ล้านล้านบาท (กรมส่งเสริมการคา้ระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย,์ 2564)  

จะเห็นได้ว่าชุดชั้นในชายมีมูลค่าทางการตลาดท่ีค่อนขา้งสูงและผูป้ระกอบการสามารถผลิตขาย

และส่งออกไดเ้ร่ือยๆ  

ปัจจุบนัชุดชั้นในชายมีการแข่งขนักนัค่อนขา้งสูงในดา้นคุณภาพ ราคา รูปแบบดีไซน์ 

ช่องทางการจดัหน่ายรวมถึงโปรโมชัน่การส่งเสริมการขายดว้ย ซ่ึงในอดีตการซ้ือชุดชั้นในชายนิยม

ขายผา่นช่องทางออฟไลน์ เช่น ศูนยก์ารคา้ ร้านขายของชาํ หรือร้านโชห่วย หา้งสรรพสินคา้ หรือตวัแทน

การขาย แต่ดว้ยสถานการณ์โควิด 19 ท่ีผา่นมาทาํให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปล่ียนไป ผูบ้ริโภคหนั

มาซ้ือสินค้าผ่าน  “พาณิชย์ส่ือสังคม” หรือSocial commerce ซ่ึงสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) หรือ ETDA ได้เผยผลการสํารวจพฤติกรรมผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 

ปี 2564 พบว่า ผูซ้ื้อนิยมซ้ือสินคา้ผ่าน e-Marketplace มากท่ีสุด คือ ช้อปป้ี 89.7% รองลงมาคือ ลา

ซาดา้ 74.0% อนัดบัสาม คือ เฟซบุ๊ก ไลน์ และอินสตาแกรมตามลาํดบั ส่วนผูข้าย นิยมขายสินคา้

ผ่านพาณิชยส่ื์อสังคม (Social commerce) มากท่ีสุดคือ เฟซบุ๊ก 65.5% รองลงมาคือช้อปป้ี 57.5% 

อนัดบัสาม คือ ไลน์ ลาซาดา้ และอินสตาแกรมตามลาํดบั 
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ภาพท่ี 1.2 ผูซ้ื้อนิยมซ้ือสินคา้ผา่น e-Marketplace มากท่ีสุดและผูข้าย นิยมขายสินคา้ผา่น 

Social commerce มากท่ีสุด 

ท่ีมา: สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2564ค)ETDA เผยโควิด-19 เป็นเหตุสังเกตได้ 

Gen Z ใช้เนต็สูงสุด ปีแรก ชนะ Gen Y แชมป์ 6 สมยั. จาก https://www.etda.or.th/th/pr-

news/ETDA-released-IUB-2021.aspx?feed=cb66f430-5546-4dd8-b279-3827e88d154b 

สืบคน้เม่ือวนัท่ี 20 มีนาคม 2565 

 

จะเห็นไดว้า่พาณิชยส่ื์อสังคม (Social commerce) มีอิทธิพลและส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมากดงันั้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์จึงเป็นกลไกสําคญัท่ีช่วยผลกัดนั

และสร้างการรับรู้ข่าวสารไปยงัผูบ้ริโภคใหส้ามารถเขา้ถึงตวัสินคา้ดว้ยการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์

ขอ้มูล และการส่งเสริมการขาย โดยการนาํจุดเด่นของสินคา้มาสร้างเน้ือหา (content) หรือเร่ืองเล่า (story)  

ท่ีน่าสนใจเพื่อดึงดูดผูบ้ริโภค ผา่นช่องทางและรูปแบบการส่ือสารท่ีหลากหลาย เช่น บล็อก รูปภาพ 

รายการวทิย ุและวดิีโอ ซ่ึงการรูปแบบการส่ือสารเหล่าน้ีจะเป็นแรงดึงดูดเพื่อกระตุน้ความน่าสนใจ

ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค 

จากการศึกษาขอ้มูลดงักล่าวผูว้จิยัจึงเห็นวา่การส่ือสารการตลาดออนไลน์มีความสาํคญั

ในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคจึงได้ทาํการวิจยัในหัวข้อ “การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในกรุงเทพมหานคร” โดยเน้นปัจจยัดา้นการส่ือสาร

การตลาดออนไลน์เก่ียวกบัการเปิดรับส่ือและพฤติกรรมการซ้ือชุดชั้นในชาย ช่องทางและรูปแบบ

This image cannot currently be displayed.
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การส่ือสารการตลาดออนไลน์ รวมถึงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ไดแ้ก่ การโฆษณา 

การประชาสัมพนัธ์ขอ้มูล การส่งเสริมการขาย และขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย 

เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาช่องทาง รูปแบบและการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจต่อไป 

 

2.  คาํถามการวจิัย 

 

การวิจยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย

ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในกรุงเทพมหานคร” มีการกาํหนดคาํถามการวจิยัดงัต่อไปน้ี  

2.1 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในกรุงเทพมหานครเป็นอยา่งไร 

2.2 การส่ือสารการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายของกลุ่ม 

เจเนอเรชัน่ซี ในกรุงเทพมหานครหรือไม่ 

 

3.  วตัถุประสงค์การวจิัย 

 

การวิจยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายของ

กลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในกรุงเทพมหานคร” มีการกาํหนดวตัถุประสงคก์ารวจิยัดงัต่อไปน้ี  

3.1 เพื่อศึกษาการเปิดรับส่ือของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในกรุงเทพมหานคร 

3.2 เพื่อศึกษาเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

ชุดชั้นในชายของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในกรุงเทพมหานคร 

3.3 เพื่อเปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในกรุงเทพมหานคร

กบัการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย 

3.4 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดออนไลน์กบัการตดัสินใจซ้ือ

ชุดชั้นในชายของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในกรุงเทพมหานคร 
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4.  กรอบแนวคดิการวจิัย  

 

การศึกษาวจิยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นใน

ชายของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคิดการวจิยั ดงัน้ี 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.3 กรอบแนวคิดการวจิยั 

การตัดสินใจซ้ือชุดช้ันในชายของ

กลุ่มเจเนอเรช่ันซี 

- ตรายีห่้อท่ีซ้ือ 

- ตวัผลิตภณัฑ์ 

- บรรจุภณัฑห์รือแพก็เกจ 

- สถานท่ีหรือช่องทาง 

- การส่งเสริมการขาย 

 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

- เพศ          - อาย ุ   - สถานภาพ 

- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   - อาชีพ- การศึกษา 

 

พฤตกิรรมการเปิดรับส่ือ 

- ความถ่ีในการเปิดรับส่ือ- วนัท่ีเปิดรับส่ือ 

- ช่วงเวลาในการเปิดรับส่ือ 

- อุปกรณ์ท่ีใชใ้นการเปิดรับส่ือ 

- ระยะเวลาในการเปิดรับส่ือ 

 

รูปแบบการส่ือสาร 

 -บทความ -รูปภาพ - รายการวทิย ุ-วดีิโอ  

พฤตกิรรมการซื้อชุดช้ันในชาย 

- ปริมาณการซ้ือในแต่ละคร้ัง   - สถานท่ีท่ีซ้ือ 

- จาํนวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ัง 

- ผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 

 

 ช่องทางการส่ือสารการตลาด 

- เฟซบุ๊ก- อินสตาแกรม    - ไลน์ - ต๊ิกตอ็ก 

- ยทููป      - เวบ็ไซต ์  - ชอ้ปป้ี    - ลาซาดา้ 

 

เคร่ืองมอืการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 

- การโฆษณา-การประชาสมัพนัธ์ขอ้มูล 

- การส่งเสริมการขาย 



9 

5.  สมมติฐานการวจิัย  

 

 การวิจยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย

ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในกรุงเทพมหานคร” มีการกาํหนดสมมติฐานการวจิยัดงัต่อไปน้ี 

5.1 ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนัของกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่ซี ในกรุงเทพมหานคร

มีการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายท่ีแตกต่างกนั 

5.2 การส่ือสารการตลาดออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย

ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี 

 

6.  ขอบเขตของการวจิยั 

 

การศึกษาวจิยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย

ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดก้าํหนดขอบเขตการศึกษาไวด้งัน้ี 

6.1 ขอบเขตดา้นเน้ือหามุ่งศึกษาเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซีด้วยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน (Muti-

stage sampling) โดยประชากรกลุ่มตวัอย่างท่ีผูว้ิจยัเลือกเป็นกลุ่มเจเนอเรชั่นซี ท่ีมีพฤติกรรมการ

เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตตลอดทุกท่ีทุกเวลาโดยไม่จาํกดัเพศ และอาย ุอาศยัในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 

400 คน 

6.2 ขอบเขตดา้นพื้นท่ี การวิจยัคร้ังน้ีทาํการเก็บขอ้มูลแบบสอบถามทางออนไลน์ผา่น    

กเูกิลฟอร์ม (Google from) โดยผูว้จิยัไดส่้งแบบสอบถามออนไลน์ยงัส่ือสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ไลน์ 

เฟซบุ๊กกลุ่มไลน์ส่วนตวั และกลุ่มเฟซบุ๊กส่วนตวัซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามตอ้งเป็นผูท่ี้ทาํงานหรือพกั

อาศยัในกรุงเทพมหานคร แต่ไม่จาํเป็นตอ้งมีภูมิลาํเนาอยูใ่นกรุงเทพมหานคร 

6.3 ขอบเขตด้านเวลา การวิจัยคร้ังน้ีทําการเก็บข้อมูลในช่วงเดือน พฤศจิกายน - 

ธนัวาคม 2564 
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7.  ข้อตกลงเบือ้งต้น  

 

 การศึกษาวจิยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นใน

ชายของกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในกรุงเทพมหานคร” ในคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดเ้ลือกกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ซ่ึงเป็น

กลุ่มท่ีแบ่งดว้ยพฤติกรรมศาสตร์ (behavior) ไม่ไดเ้ป็นการแบ่งดว้ยหลกัประชากรศาสตร์ (demography) 

เหมือนกับเจเนอเรชั่น (Generation) อย่าง เจนเอ็กซ์ (Gen X) เจนวาย (Gen Y) และ เจนแซด (Gen Z) 

ดงันั้นเพื่อให้เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั คือ แบบสอบถามมีความสมบูรณ์ ผูว้ิจยัจึงใชห้ลกัพฤติกรรม

ศาสตร์ และหลกัประชากรศาสตร์ในการจดัทาํแบบสอบถามทั้งน้ีเพื่อให้การวิเคราะห์ขอ้มูลมีความ

ละเอียดชดัเจนและสมบูรณ์ครบถว้น 

 

8.  นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

 การวิจยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย

ของกลุ่มเจเนอเรชั่นซี ในกรุงเทพมหานคร” มีการกําหนดนิยามศัพท์เฉพาะสําหรับการวิจัย

ดงัต่อไปน้ี 

8.1 กลุ่มเจเนอเรช่ันซี ย่อมาจากคําว่าคอนเน็กเตทเนส “Connectedness” หมายถึง กลุ่มคน

ท่ีมีพฤติกรรมการใช้ชีวิตเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตตลอดเวลา ไม่จาํกดัเพศ ไม่จาํกดัอายุ มีความสนใจ

ขอ้มูลข่าวสารบนโลกออนไลน์ และส่ือสังคมออนไลน์ต่างๆ ผา่นการเช่ือมต่ออุปกรณ์ท่ีหลากหลาย

ทุกท่ีทุกเวลา  

8.2 การส่ือสารการตลาดออนไลน์ หมายถึง การทาํการตลาดรูปแบบหน่ึงท่ีใช้เทคโนโลยี

เช่ือมต่อกบัอินเทอร์เน็ตแบบทนัที (real time) ผา่นช่องทางการส่ือสารออนไลน์ต่างๆ ดว้ยรูปแบบท่ี

หลากหลายไปยงักลุ่มเจเนอเรชัน่ซี โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างการรับรู้ สร้างความเขา้ใจ สร้างภาพลกัษณ์ 

สร้างการจดจาํ และการกระตุ้นให้เกิดความสนใจซ้ือสินคา้ชุดชั้นในชาย โดยใช้เคร่ืองมือการส่ือสาร

การตลาดออนไลน์ ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ขอ้มูล และการส่งเสริมการขาย 

8.3 ลักษณะประชากร หมายถึง กลุ่มเจเนอเรชัน่ซีท่ีอาศยัในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีความ

แตกต่างเพศสถานภาพอาชีพ อาย ุรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนและการศึกษา 

8.4 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ หมายถึง พฤติกรรมการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัการ

ส่ือสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ไดแ้ก่ ความถ่ีในการเปิดรับส่ือ ช่วงเวลาในการเปิดรับส่ือ 

อุปกรณ์ท่ีใชใ้นการเปิดรับส่ือ ระยะเวลาในการเปิดรับส่ือ และวนัท่ีเปิดรับส่ือเป็นตน้ 
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8.5 รูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์ หมายถึง เทคนิคการทาํการตลาดโดยการ

ผลิตเน้ือหาในรูปแบบของส่ือท่ีได้รับความนิยม ได้แก่ บทความ รูปภาพวีดิโอ และรายการวิทย ุ 

เพื่อนาํเสนอไปยงักลุ่มเจเนอเรชัน่ซี 

8.6ช่องทางการส่ือสารการตลาดออนไลน์ หมายถึง เคร่ืองมือหรือแพลตฟอร์มท่ีใชใ้น

การส่ือสารการตลาดของกลุ่มเจเนอเรชั่นซี ได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ไลน์ ต๊ิกต็อก ยูทูป 

เวบ็ไซตช์อ้ปป้ี และลาซาดา้เป็นตน้ 

8.7 พาณิชย์ส่ือสังคม (Social commerce) หมายถึง การซ้ือขายสินค้าผ่านช่องทาง

อิเล็กทรอนิกส์โดยผ่านช่องทางออนไลน์ หรือส่ือสังคมออนไลน์ เช่นเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ไลน์ 

ต๊ิกตอ็ก ยทููป เวบ็ไซต ์ชอ้ปป้ี และลาซาดา้ เป็นตน้ 

 

9.  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

การวิจยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย

ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในกรุงเทพมหานคร” มีการกาํหนดประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บจากการวิจยั

ดงัต่อไปน้ี 

9.1 ทราบถึงการเปิดรับส่ือของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในกรุงเทพมหานคร 

 9.2 ทราบถึงเคร่ืองมือการส่ื อสารการตลาดออนไลน์ ท่ี มีผลต่อการตัดสิ นใจซ้ื อ 

ชุดชั้นในชายของกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในกรุงเทพมหานคร 

9.3 ทราบถึ งความแตกต่ างของลักษณะทางประชากรของกลุ่ มเจเนอเรชั่นซี ใน

กรุงเทพมหานครกบัการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย 

9.4 ทราบถึงความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดออนไลน์กบัการตดัสินใจซ้ือ

ชุดชั้นในชายของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในกรุงเทพมหานคร 



บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 

 

การศึกษาวิจยัเร่ือง การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย

ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในเขตกรุงเทพมหานคร ไดท้าํการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัต่างๆ 

ท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อนาํมาใชก้าํหนดแนวทางในการดาํเนินการวจิยั มีดงัน้ี 

 

1. แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 

2. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมศาสตร์ 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือ 

4. แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 

5. แนวคิดเก่ียวกบัรูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 

6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

7. แนวคิดเก่ียวกบักลุ่มเจเนอเรชัน่ซี (Generation C)  

8. ชุดชั้นในชาย 

9. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1.  แนวคดิเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 

 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538ข, น.41-42) กล่าววา่ ลกัษณะประชากร ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ

สถานภาพครอบครัว ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้เป็นการแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปรลกัษณะดา้น

ประชากรศาสตร์เป็นตวัช่วยในการกาํหนดกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย ซ่ึงตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์

ท่ีสาํคญัมีดงัต่อไปน้ี 

1.1 เพศ (gender) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีสําคญั เพราะปัจจุบนัตวัแปร

ดา้นเพศมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภคมาก เพศท่ีแตกต่างมกัจะมีทศันคติ การรับรู้ และ

การตดัสินใจในการใชสิ้นคา้และบริการต่างกนั 

1.2 อายุ (age) ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั จะมีความตอ้งการในตวัสินคา้และบริการท่ีต่างกนั 

นกัการตลาดจึงใชป้ระโยชน์จากตวัแปรน้ีเพือ่คน้หาความตอ้งการของผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงอาย ุ
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1.3 สถานภาพ (marital status) เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจของบุคคล ในอดีต

จนถึงปัจจุบันสถานภาพครอบครัวเป็นเป้าหมายท่ีสําคญั ซ่ึงนักการตลาดจึงสนใจจาํนวนและ

ลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใชสิ้นคา้หรือบริการ 

1.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (income) เป็นตวัแปรท่ีสําคญัในการกาํหนดส่วนของตลาด 

นกัการตลาดมกัใชร้ายไดเ้ป็นตวักาํหนดกลุ่มเป้าหมายในการซ้ือสินคา้และบริการ  

1.5 อาชีพและการศึกษา (education and occupation) เป็นตวัแปรท่ีกาํหนดค่านิยม 

การดาํรงชีวติ ซ่ึงจะมีการเช่ือมโยงกบัรายได ้

จากแนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีกล่าวมาขา้งตน้ จึงสามารถสรุปได้

ว่า การศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบไปดว้ย เพศ อายุสถานภาพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

อาชีพ และการศึกษาซ่ึงจะช่วยให้สามารถกาํหนดขนาดของกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการได้ชัดเจน 

แม่นยาํ และมีประสิทธิภาพ ทั้งน้ีลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกันจะส่งผลต่อความต้องการ  

การรับรู้และการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นผูว้ิจยัจึงใชแ้นวคิดเก่ียวกบัลกัษณะ

ทางประชากรศาสตร์เป็นแนวทางในการศึกษาเพื่ อเปรียบเทียบความแตกต่างทางลักษณะ

ประชากรศาสตร์กบัการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี 

 

2.  แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมศาสตร์ 

 

ความหมายพฤติกรรรมและพฤติกรรมศาสตร์ 

พฤติกรรมหมายถึงการกระทาํหรือการแสดงออกของส่ิงมีชีวิตทั้งท่ีปรากฏออกมาให้

เห็นหรือสัมผสัได ้และไม่สามารถเห็นหรือสัมผสัได ้เป็นส่ิงท่ีส่ิงมีชีวิตกระทาํหรือปฏิกิริยาต่างๆ 

แสดงออก ซ่ึงแสดงออกทั้งภายในและภายนอก ทั้งน้ีพฤติกรรมสามารถสังเกตไดแ้ละสังเกตไม่ได้

หรือสัมผสัได้ด้วยประสาทสัมผสัทั้ง 5หรือสามารถวดัได้ด้วยเคร่ืองมือ โดยใช้หลักตามทฤษฎี

ของบลูม (เบนจามินบลูม [Benjamin S. Bloom]) โดยจาํแนกจุดมุ่งหมายการเรียนรู้ออกเป็น 3 ดา้นคือ 

1) ดา้นความรู้หรือพุทธิปัญญา เป็นพฤติกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัความรู้ ความเขา้ใจ ความคิด 

2) ด้านความรู้สึกนึกคิดหรือเจตคติพิสัยบ่งช้ีถึงสภาพจิตใจท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงเป็น

นามธรรมเป็นพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจของบุคคล มีรายส่วนประกอบยอ่ยๆ อีกประการคือ 

ทศันคติ/เจตคติ ค่านิยม และความเช่ือ 

3) ดา้นการปฏิบติัหรือทกัษะพิสัย คือ พฤติกรรมท่ีแสดงออกทางร่างกาย 

ส่ิงท่ีกาํหนดพฤติกรรมมนุษย ์คือ ลกัษณะนิสัยส่วนบุคคล และกระบวนการทางสังคม

อ่ืนๆ ซ่ึงลกัษณะนิสัยนั้นประกอบดว้ยความเช่ือ ค่านิยม ทศันคติและบุคลิกภาพ ส่วนกระบวนการ
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ทางสังคมท่ีไม่เก่ียวกบัลกัษณะนิสัยของมนุษยคื์อส่ิงกระตุน้พฤติกรรมและความเขม้ขน้ของส่ิง

กระตุน้ สถานการณ์จึงถือไดว้า่ปัจจยัทั้งหมดน้ีมีส่วนเก่ียวขอ้งในการกาํหนดพฤติกรรมของมนุษย ์

(Sunthachai,2012, แนวคิดทางพฤติกรรมศาสตร์จาก https://www.gotoknow.org/posts/ 273959

สืบคน้เม่ือวนัท่ี 25 มีนาคม 2565)  

ธนพทัธ์ จนัท์พิพฒัน์พงศ์ และชาริน สุวรรณวงศ์ (2564, น.129-135) กล่าวว่า พฤติกรรม

ศาสตร์ เป็นศาสตร์หน่ึง ท่ีมุ่งทาํความเขา้ใจ อธิบาย และทาํนายพฤติกรรมของมนุษย ์ดว้ยการบูรณา

การองคค์วามรู้จากหลายศาสตร์สาขา มาใชใ้นการศึกษาพฤติกรรมหน่ึงๆ ของมนุษย ์(Choochom, 

2016, น.59)  

พฤติกรรมศาสตร์ประยุกต ์(Applied behavioral science) นั้นเป็นวิทยาศาสตร์ท่ีวา่ดว้ย

การใช้การสังเกตและใช้การทดลองทางวิทยาศาสตร์ในการศึกษาพฤติกรรมของมนุษยว์่ามีการ

กระทาํไปเพราะอะไรและผลของการกระทาํต่างๆ นั้นทาํไปเพื่ออะไร ซ่ึงดว้ยผลการศึกษาทางพฤติกรรม

ศาสตร์ประยุกตส์ามารถเอามาออกแบบกลไกนโยบายหรือการโน้มน้าวชกัจูงกลุ่มเป้าหมายให้ทาํตาม

กลไกท่ีตอ้งการได ้นอกจากน้ีดว้ยการศึกษาพฤติกรรมศาสตร์ประยกุตส์ามารถเอามาประยกุตใ์ชก้บั

การวางแผนทางการตลาดได้อย่างดีในการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้ได้ตาม

ตอ้งการซ่ึงกลไกของการใชพ้ฤติกรรมศาสตร์ประยกุตจ์ะแบ่งเป็น 4 ส่วนประกอบกนั ไดแ้ก่ 

1. กลยุทธ์เชิงพฤติกรรม (behavioral strategy) เป็นกระบวนการท่ีหาว่าอะไรทาํแล้ว

ได้ผลและคุม้ค่ากบัการทาํลงไปซ่ึงนั้นเป็นการท่ีตอ้งมากาํหนดว่าควรจะทาํอะไรและไม่ควรทาํ

อะไรส่ิงท่ีทาํจะคุม้ค่าต่อผลท่ีตอ้งการออกมาหรือไม่ในกระบวนการน้ีคนท่ีเก่ียวขอ้งทั้งหมดตอ้งมา

นั่งตกลงกันว่าอะไรคือพฤติกรรมท่ีอยากได้ออกมาโดยท่ีมีขอ้มูลของกลุ่มประชากรท่ีอยากจะ

เปล่ียนพฤติกรรมแลว้เรียบร้อยและเขา้ใจถึงแรงกระตุน้ของกลุ่มเป้าหมายน้ีอะไรเป็นของจาํกดัของ

กลุ่มเป้าหมายน้ีและพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายออกมาเป็นขอ้มูลท่ีมีคุณภาพท่ีสามารถเขา้ใจความ

เก่ียวขอ้งไดซ่ึ้งจะทาํใหค้นวางแผนสามารถเขา้ใจวา่จะแกไ้ขตรงไหนในพฤติกรรมท่ีจะทาํใหเ้กิดผล

ทางพฤติกรรมท่ีเปล่ียนไปได ้
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ภาพท่ี 2.1 แสดงส่ีขั้นตอนในการปรับใชก้ลยทุธ์เชิงพฤติกรรม 

Four Steps to adopt behavioral strategy 

ท่ีมา: มาร์เก็ตต้ิง อุปส์ (MarketingOops.com, 2021) สร้างกลยทุธ์ทางการตลาดให้เจ๋งด้วยการใช้ 

พฤติกรรมศาสตร์ประยกุต์ (Applied Behavioral Science) .จาก

https://www.marketingoops.com/exclusive/ make-a-perfect-strategy-with-applied- 

behavioral-science/สืบคน้เม่ือวนัท่ี25 สิงหาคม2565)  

 

2. ขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบัพฤติกรรม (behavioral Insights) คือการเขา้ใจกระบวนการ

คิดของกลุ่มเป้าหมายว่าอยากจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรมไปได้อย่างไรหรือทาํไมถึงไม่อยากจะ

เปล่ียนแปลงพฤติกรรมข้ึนมาซ่ึงเป็นกระบวนการหาเหตุผลว่ามีแรงขบัดนัอะไรท่ีทาํให้กลุ่มเป้าหมาย

จะมีพฤติกรรมตามท่ีตอ้งการหรือมีพฤติกรรมท่ีไม่ตอ้งการออกมาโดยกระบวนการน้ีส่วนใหญ่จะ

ถูกใช้อย่างมากในผลิตภณัฑ์ท่ีจะสร้างให้คนนั้นใชง้านไดอ้ยา่งยาวนานตวัอย่างเช่นในเพลยลิ์สต์

เพลงโปรด (spotify) ทีมการวิจยัผูใ้ช้ (user research) กับนักวิทยาศาสตร์ข้อมูล (data science) ก็หาใช้

ข้อมูลทางสถิติต่างๆ มาวิเคราะห์พฤติกรรมและเข้าใจเชิงลึก (insight) ทางพฤติกรรมออกมาพร้อม

สังเกตวา่มีการเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรมท่ีตอ้งการไหมผา่นปัจจยัต่างๆ ท่ีทดลองไป 
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ภาพท่ี 2.2 แสดง 4 พฤติกรรมเชิงลึกของการบูรณภาพโดยส่วนรวม 

4 BEHAVIOURAL INSIGHTS FOR PUBLIC INTEGRITY 

ท่ีมา: มาร์เก็ตต้ิง อุปส์ (MarketingOops.com, 2021) สร้างกลยทุธ์ทางการตลาดให้เจ๋งด้วยการใช้ 

พฤติกรรมศาสตร์ประยกุต์ (Applied Behavioral Science) .จาก

https://www.marketingoops.com/exclusive/ make-a-perfect-strategy-with-applied- 

behavioral-science/สืบคน้เม่ือวนัท่ี25 สิงหาคม2565)  

 

  3. การออกแบบพฤติกรรม (behavioral design) เป็นกระบวนการออกแบบพฤติกรรม

ให้กลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมท่ีต้องการโดยการทาํแผนท่ีพฤติกรรม (behavior mapping) ต่างๆ  

ในการเดินทางของลูกคา้ (customer journey) ออกมาทาํให้เขา้ใจว่ากระบวนการต่างๆ จะสามารถ

ชกัจูงกระบวนการเปล่ียนพฤติกรรมต่างๆ ไดอ้ย่างไรหรือสามารถใช้ปัจจยัตวัอย่างเช่น การสมนาคุณ 

(reward) ต่างๆ มาล่อในทางจิตวิทยาไดอ้ยา่งไรตวัอยา่งท่ีเห็นไดช้ดัของการทาํการออกแบบพฤติกรรม

อย่างหน่ึงก็คือกระบวนการออกแบบความคิด (design thinking) ท่ีมีความคลา้ยคลึงกนัแต่ต่างกนั

ตรงท่ี การออกแบบพฤติกรรม (behavioral design) จะสร้างปัจจยัท่ีเป็นแรงขบัให้เกิดการเปล่ียน

พฤติกรรมท่ีใหไ้ดต้ามตอ้งการ0  
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ภาพท่ี 2.3 แสดงขั้นตอนในการออกแบบพฤติกรรม 

Steps in Behavior Design 

ท่ีมา: มาร์เก็ตต้ิง อุปส์ (MarketingOops.com, 2021) สร้างกลยทุธ์ทางการตลาดให้เจ๋งด้วยการใช้ 

พฤติกรรมศาสตร์ประยกุต์ (Applied Behavioral Science) .จาก

https://www.marketingoops.com/exclusive/ make-a-perfect-strategy-with-applied- 

behavioral-science/สืบคน้เม่ือวนัท่ี25 สิงหาคม2565)  

 

4. การประเมินผลกระทบทางพฤติกรรม (behavioral impact evaluation) สุดทา้ย

ของกระบวนวดัผลว่าผลของการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมต่างๆ ท่ีตอ้งการนั้นมีผลมากน้อยแค่ไหน

ตามกระบวนการกลยุทธ์เชิงพฤติกรรม (behavioral strategy) ท่ีไดว้างไวซ่ึ้งกระบวนการน้ีเรียกได้

วา่เป็นการทดลองทางวิทยาศาสตร์อย่างหน่ึงท่ีจะมีการเทียบกบักลุ่มตวัอย่างต่างๆ และหาว่าด้วย

สมมุติฐานท่ีตั้ งไวว้ิธีการเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรมใดท่ีจะสามารถสร้างประสิทธิภาพและ

ผลกระทบได้มากท่ีสุดคุ้มค่าท่ีสุดต่อการทําข้ึนมา (มาร์เก็ตต้ิง อุปส์, 2021, สร้างกลยุทธ์ทาง

การตลาดให้เจ๋งด้วยการใช้พฤติกรรมศาสตร์ประยกุต์[Applied Behavioral Science]) .  
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จากแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมศาสตร์สามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมการศาสตร์เป็น

ศาสตร์ท่ีมุ่งทาํความเขา้ใจ อธิบาย และทาํนายพฤติกรรมของมนุษย ์ดว้ยการบูรณาการองคค์วามรู้

จากหลายศาสตร์สาขา มาใช้ในการศึกษาพฤติกรรมหน่ึงๆ ของมนุษยจ์ากการกระทาํหรือการ

แสดงออกของส่ิงมีชีวติทั้งท่ีปรากฏออกมาให้เห็นหรือสัมผสัได ้และไม่สามารถเห็นหรือสัมผสัได ้

ซ่ึงแสดงออกทั้ งภายในและภายนอก เป็นพฤติกรรมท่ีแสดงให้เห็นถึงรูปแบบการดํารงชีวิต 

(lifestyles) ของคนในยุคปัจจุบนั ดงันั้นผูว้ิจยัจึงใช้แนวคิดดงักล่าว มาเป็นหลกัเกณฑ์ในการเลือก

กลุ่มตวัอยา่งของงานวจิยัน้ี 

 

3.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการเปิดรับส่ือ 

 

ผูรั้บสารจะเปิดรับส่ือชนิดใดก็ตามจะเปิดรับเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 

ข่าวสารทั้งหลายท่ีไดรั้บมาผูรั้บสารจะเลือกสรรข่าวสารท่ีเหมาะสมและสามารถใชป้ระโยชน์กบั

ตนเองได ้(ธีรารักษ ์โพธิสุวรรณ, 2560, น.40-42)  

พิชามญชุ์ธีระพนัธ์ (2558, น.12) กล่าวว่า การเปิดรับขอ้มูลข่าวสารและการส่ือสาร

นับเป็นเคร่ืองมือท่ีสําคญัสําหรับประกอบการตดัสินใจในกิจกรรมต่างๆ ของบุคคล รวมทั้งเพื่อ

ประโยชน์อยา่งอ่ืนในการดาํรงชีวิต บุคคลจะไม่เปิดรับข่าวสารทุกอยา่งท่ีผ่านเขา้มาสู่ตนทั้งหมด 

และเป็นผูเ้ลือกใช้ส่ือประเภทต่างๆ เองตามท่ีตนตอ้งการ โดยจะเลือกรับรู้เพียงบางส่วนท่ีคิดว่ามี

ประโยชน์กบัตน นอกจากน้ียงัข้ึนอยูก่บัความสามารถของส่ือนั้นวา่สามารถตอบสนองวตัถุประสงค์

ท่ีตั้งไวใ้นใจหรือไม่ โดยจะมีการะบวนการเลือกสรรข่าวสาร (selective process) ในการรับรู้ข่าวสาร

ของผูรั้บเองเป็นตวักาํหนด ซ่ึงจะมีความแตกต่างกนัออกไปตามประสบการณ์ ทศันคติ ความเช่ือ 

และความตอ้งการ อนัเป็นผลทาํให้พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาวจากส่ือมวลชนของแต่ละบุคคลมี

ความแตกต่างกนัออกไป 

3.1 การเปิดรับส่ือ 

แม็คคอมบแ์ละเบคเกอร์ (McCombs & Becker, 1979, p. 50-52อา้งถึงใน นิจนนัท ์

มัน่จริง, 2551, อา้งถึงในธีรารักษ์ โพธิสุวรรณ, 2560, น.40-42) การเปิดรับส่ือชนิดใดก็ตามข้ึนอยู่

กบัความชอบของแต่ละบุคคลเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง พฤติกรรมการเปิดรับส่ือมี

ดงัน้ี คือ 

3.1.1 เพื่อรู้เหตุการณ์ (surveillance) ติดตามความเคล่ือนไหวเพื่อจะได้รู้เท่าทนั

เหตุการณ์  

3.1.2 เพื่อการตดัสินใจ (decision) การรวบรวมขอ้มูลเพื่อใชใ้นการตดัสินใจ 
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3.1.3 เพื่อพดูคุยสนทนา (discussion) เพื่อนาํขอ้มูลไปส่ือสารหรือพดูคุยกบัผูอ่ื้น 

3.1.4 เพื่อการมีส่วนร่วม (participation) เพื่อการรับรู้และมีส่วนร่วมกบัส่ิงต่าง  ๆท่ีเกิดข้ึน 

3.1.5 เพื่อสนบัสนุนการตดัสินใจ (reinforcement) เพื่อเพิ่มความมัน่ใจในการตดัสินใจ 

3.1.6 เพื่อความบนัเทิง (entertainment) เพื่อทาํใหรู้้สึกผอ่นคลาย 

พรทิพย ์วรกิจโภคาทร (2546, น.292 อา้งถึงใน พิชามญชุ์ธีระพนัธ์, 2558, น.15) 

กล่าววา่ ผูส่้งสารมีโอกาสเลือกส่ือท่ีจะใชไ้ดม้ากซ่ึงเป้าหมายของการเลือกน้ี คือ เพื่อใหเ้ขา้ถึงผูรั้บสาร 

ดงันั้น จึงจาํเป็นตอ้งเขา้ใจในการเปิดรับส่ือของผูรั้บสารเป็นสาํคญั โดยผูรั้บสารเลือกเปิดรับส่ือตาม

ลกัษณะ ดงัน้ี 

1) เลือกส่ือท่ีสามารถจดัหามาได ้(availability) ผูรั้บสารจะเลือกรับส่ือท่ีไม่ตอ้ง

ใชค้วามพยายามมาก 

2) เลือกส่ือท่ีสอดคลอ้ง (consistency) กบัความรู้ ค่านิยม ความเช่ือ ทศันคติของ

ตนท่ีสอดคลอ้งกบัตน 

3) เลือกส่ือท่ีตนสะดวก (convenience) แต่ละคนมีพฤติกรรมการรับส่ือท่ีแตกต่างกนั

ตามท่ีตนสะดวก 

4) เลือกส่ือตามความเคยชิน (accustomedness) ปกติคนกลุ่มหน่ึงในทุกสังคมจะ

ไม่ค่อยเปล่ียนแปลงการรับส่ือท่ีตนเคยรับอยู ่ซ่ึงมกัพบกบัคนอายมุาก 

5) ลกัษณะเฉพาะของส่ือ คุณลกัษณะเฉพาะของส่ือท่ีมีผลต่อการเลือกส่ือของ

ผูรั้บสาร เช่น การเลือกใช้ส่ือดิจิทลั ท่ีเห็นภาพจริง มีเสียง และภาพท่ีเร้าใจ เป็นส่ือสําหรับกลุ่มคน 

เจนวาย เจนแซด และเจนซี เป็นตน้ 

จากการเลือกเปิดรับส่ือดงักล่าวขา้งตน้ (พรทิพย ์วรกิจโภคาทร, 2546, น.290-291) 

ยงัได้กล่าวถึงการท่ีผูรั้บสารเลือกเปิดรับสารเฉพาะส่ิงท่ีตนตอ้งการเท่านั้นซ่ึงโดยปกติจะมีอยู่ 4 

ประการแซมมวลแอลเบคเกอร์ (Samuel L. Becker.,1978,p.78-82 อา้งถึงใน ธีรารักษ์ โพธิสุวรรณ, 

2560, น.40-42) การเปิดรับส่ือเป็นการเปิดรับข่าวสารไปพร้อมกนั ซ่ึงการเปิดรับข่าวสารสามารถ

จาํแนกพฤติกรรมในการเปิดรับสารไดด้งัน้ี  

1) แสวงหาขอ้มูล (information seeking) กล่าวคือ บุคคลจะแสวงหาข้อมูลเม่ือ

ตอ้งการใหมี้ความคลา้ยคลึงกบับุคคลอ่ืนในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงหรือเร่ืองทัว่ๆ ไป 

2) การเปิดรับขอ้มูล (information receptivity) กล่าวคือ บุคคลจะเปิดรับข่าวสาร

เพื่อทราบขอ้มูลท่ีตนเองอยากรู้ หรือหากมีขอ้มูลข่าวสารท่ีมีความสําคญัเก่ียวกบัตนเองจะให้ความ

สนใจและใส่ใจอ่านหรือดูเป็นพิเศษ 
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3) การเปิดรับสถานการณ์ (experience receptivity) กล่าวคือ บุคคลจะเปิดรับข่าวสาร

เพราะตอ้งการกระทาํส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือเพื่อผอ่นคลายอารมณ์ 

 3.2 กระบวนการเลอืกสรรข่าวสาร (selective process)  

 ผูรั้บสารมีกระบวนการเลือกรับรู้ท่ีแตกต่างกนัไปตามประสบการณ์ ความตอ้งการ 

ความเช่ือ ทศันคติ หรือความรู้สึกนึกคิด แมว้า่จะมีการเตรียมการอยา่งดีในการส่ือสาร ใชผู้ส่้งสารท่ี

มีความสามารถและความน่าเช่ือถือ หรือใช้ส่ือท่ีมีประสิทธิภาพสูงแต่การส่ือสารก็อาจลม้เหลวได ้

ถา้ข่าวสารท่ีส่งไปนั้นไม่สอดคลอ้งกบัทศันคติหรือความตอ้งการของผูรั้บสาร (สมควร กวยีะ, 2540 

อา้งถึงใน ธีรารักษ ์โพธิสุวรรณ, 2560, น. 40-42)  

โจเซฟ ที แคลปเปอร์ (Joseph T. Klapper, 1960, p.19) ได้เสนอแนวคิดเก่ียวกับ

การเลือกเปิดรับข่าวสารของมนุษย ์บุคคลมีกระบวนการเลือกรับรู้ข่าวสารของตนเอง เปรียบเสมือน

เคร่ืองกรองข่าวสารซ่ึงในกระบวนการเลือกสาร (selective process) ประกอบดว้ย 4 ขั้นตอน คือ 

1) การเลือกเปิดรับ (selective exposure) เป็นขั้นตอนแรกในการเลือกช่องทาง

การส่ือสารบุคคลจะเลือกเปิดรับส่ือและข่าวสารจากแหล่งสารต่างๆ ความสนใจเพื่อนาํมาตอบสนอง

ความตอ้งการของตน 

2) การเลือกให้ความสนใจ (selective Attention) นอกจากบุคคลจะเลือกเปิดรับ

ข่าวสารแลว้บุคคลยงัเลือกใหค้วามสนใจต่อข่าวสารท่ีไดรั้บ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทศันคติและความเช่ือ

ท่ีมีอยู่เดิมของบุคคลนั้นๆ ในขณะเดียวกนัก็พยายามหลีกเล่ียงการรับข่าวสารท่ีไม่สอดคล้องต่อ

ทศันคติหรือความคิด เพราะการไดรั้บข่าวสารท่ีไม่สอดคลอ้งกบัความรู้ความเขา้ใจหรือทศันคติท่ีมี

อยู่ จะทาํให้บุคคลเกิดความรู้สึกไม่พึงพอใจหรือท่ีเรียกว่าความไม่สอดคลอ้งทางดา้นความเขา้ใจ 

(cognitive Dissonance)  

3) การเลือกรับ รู้ห รือเลือกตีความ  (selective perception and selective inter-

pretation) เม่ือบุคคลเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหน่ึง ผูรั้บสารอาจมีการเลือกรับรู้และเลือก

ตีความสารท่ีไดรั้บมาตามความเขา้ใจ ความสนใจ ทศันคติ ประสบการณ์ ความเช่ือ ความตอ้งการ 

ความคาดหวงั และแรงจูงใจของตน รวมทั้งสภาวะอารมณ์และร่างกายในขณะนั้น 

4) การเลือกจดจาํ (selection retention) หลงัจากท่ีบุคคลเลือกให้ความสนใจเลือกรับรู้ 

และตีความสารไปในทิศทางท่ีสอดคลอ้งกบัความสนใจ ความตอ้งการ ทศันคติและความเช่ือของ

ตนเองแล้ง บุคคลยงัเลือกจดจาํเน้ือหาสาระของสารในส่วนท่ีต้องการจาํเข้าไวเ้ป็นประสบการณ์  

ในขณะเดียวกนัมกัจะไม่จดจาํในส่ิงท่ีตนเองไม่สนใจหรือขดัแยง้กบัความคิดของตนเอง ข่าวสารท่ี

บุคคลไดจ้ดจาํไวม้กัมีเน้ือหาท่ีสนบัสนุนความรู้สึก ค่านิยม ทศันคติ หรือความเช่ือของแต่ละบุคคล

ท่ีมีอยูเ่ดิมใหม้ัน่คง ชดัเจนมากยิง่ข้ึนและเปล่ียนแปลงไดย้ากข้ึน เพื่อนาํไปใชป้ระโยชน์ในโอกาสต่อไป 
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3.2 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ 

ชวรัตน์ เชิดชัย (2527, น. 87) กล่าวว่า ผูรั้บสารมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือและ

ข่าวสารตามแบบเฉพาะของแต่ละคนแตกต่างกนัไป แรงผลกัดนัท่ีทาใหบุ้คคลหน่ึงไดมี้การเลือกรับ

ส่ือนั้น เกิดจากปัจจยัพื้นฐานหลายประการดงัน้ี 

1. ความเหงา เป็นเหตุผลทางจิตวิทยาท่ีว่า ปกติคนเราไม่ชอบท่ีจะอยู่ตามลาํพงั

เน่ืองจากเกิดความรู้สึกสับสนวิตกกงัวล หวาดกลวั และการเมินเฉยจากสังคม จึงชอบหรือพยายาม

ท่ีจะรวบรวมกลุ่มเพื่อสังสรรคก์บับุคคลไดโ้ดยตรง ส่ิงท่ีดีท่ีสุดคือ การอยู่กบัส่ือต่างๆ ท่ีใชใ้นการ

ส่ือสาร 

2. ความอยากรู้อยากเห็นในส่ิงต่างๆ ซ่ึงเป็นคุณสมบติัพื้นฐานของมนุษย ์ดงันั้น

ส่ือมวลชนจึงถือเอาความอยากรู้อยากเห็นเป็นหลกัสําคญัอยา่งหน่ึงในการนาเสนอข่าว ปกติมนุษย์

อยากรู้อยากเห็นโดยเร่ิมจากส่ิงท่ียู่ใกล้ตวัเองท่ีสุดไปจนถึงส่ิงท่ีอู่ห่างตวัเองมากท่ีสุดตามลาํดับ  

ทั้งน้ีมิใช่เพราะว่าส่ิงเหล่าน้ีจะมีผลกระทบต่อตนเองทั้งทางตรงและทางออ้มเท่านั้น แต่เป็นความ

อยากรู้อยากเห็นในส่ิงท่ีเกิดข้ึนในแง่ต่างๆ เช่น สาเหตุของเหตุการณ์ ผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัเหตุการณ์นั้น 

รวมทั้งผลกระทบซ่ึงอาจจะเกิดข้ึนกบัตนเองหรือผูอ่ื้นดว้ย 

3. ลกัษณะเฉพาะของส่ือมวลชนโดยทัว่ไป นอกจากองค์ประกอบเก่ียวกบั เพศ 

อายุอาชีพ รายได้ และการศึกษา หรือองค์ประกอบอ่ืนท่ีไม่สามารถเห็นเด่นชัด เช่น ทัศนคติ  

ความคาดหวงัความกลวั ฯลฯ จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการเปิดรับสารตามลกัษณะเฉพาะของ

ผูรั้บสารก็มีความตอ้งการท่ีต่างกนั ดงันั้นลกัษณะเฉพาะของส่ือแต่ละชนิดมีส่วนทาํใหผู้รั้บข่าวสาร

จากส่ือมวลชนมีจาํนวนจาํกดัและองค์ประกอบท่ีแตกต่างกนั เพราะผูรั้บสารจะเลือกรับข่าวสาร

เฉพาะอยา่งท่ีสามารถสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของตนเอง 

ปวตัน์ แซ่บาง (2562, น.21-22) พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ หมายถึง ความบ่อยคร้ัง 

หรือความต่อเน่ืองในการรับชมรูปแบบเน้ือหาของข่าวสาร ผูรั้บสารแต่ละคนต่างมีพฤติกรรมการ

เปิดรับส่ือตามแบบเฉพาะของท่ีแตกต่างกันออกไป ซ่ึงแรงผลักดันให้เกิดการเลือกรับส่ือ  

มีองคป์ระกอบ 4 ประการคือ 

1) ความเหงา กล่าวคือการอยูก่บัส่ือ ส่ือจะเป็นเพื่อนแกเ้หงา 

2) ความอยากรู้อยากเห็นมนุษยมี์ความอยากรู้อยากเห็นทั้งเร่ืองใกลต้วัและเร่ือง

ไกลตวั 

3) ประโยชน์ใชส้อยของตนเอง การแสวงหาขอ้มูลเพื่อประโยชน์ของตนเอง 

4) ลกัษณะเฉพาะของส่ือแต่ละอย่าง ส่ือแต่ละประเภทจะสนองความตอ้งการ

และใหป้ระโยชน์ท่ีแตกต่างกนั 
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สําหรับตวัช้ี (index) ท่ีใช้พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ (media exposure) ท่ีนิยมใชก้นั 

2 อยา่งคือ 

1) เวลาท่ีใชส่ื้อ 

2) ความถ่ีของการใชส่ื้อ 

การเปิดรับส่ือ หมายถึง ความบ่อยคร้ังหรือความถ่ีในการเปิดรับ ช่องทางการส่ือสาร

ในการเปิดรับขอ้มูลข่าวสาร ช่วงเวลาในการเปิดรับ และแพลตฟอร์มท่ีนิยมใชใ้นการเปิดรับข่าวสาร  

ความถ่ี (frequency) หมายถึง ความบ่อยหรือจาํนวนคร้ังท่ีพบเห็นส่ือนั้นๆ  

ช่องทาง (channel) หมายถึง เคร่ืองมือหรืออุปกรณ์ท่ีใชเ้ป็นช่องทางในการส่ือสาร 

ไดแ้ก่  

- สมาร์ทโฟน (smartphone) คือ โทรศพัท์มือถือท่ีนอกเหนือจากใช้โทรออก-

รับสายแลว้ยงัมีแอพพลิเคชัน่ให้ใชง้านมากมาย สามารถรองรับการใชง้านอินเทอร์เน็ตผา่น 3 จี 5 จี

วายฟายและสามารถใช้งานบนเครือข่ายสังคม หรือชุมชนออนไลน์และสามารถสนทนาผ่าน

แอปพลิเคชัน่ชั้นนาํ เช่น ไลน์ยทููบเฟซบุก๊ ฯลฯ  

- แท็บเล็ต (tablet) คือ อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ท่ีมีหน้าจอระบบสัมผสัขนาดใหญ่  

มีขนาดหนา้จอตั้งแต่ 7 น้ิวข้ึนไป พกพาไดส้ะดวก สามารถใชง้านหนา้จอผา่นการสัมผสัผา่นปลาย

น้ิวได้โดยตรง มีแอพพลิเคชั่นมากมายให้เลือกใช้ ไม่ว่าจะรับ-ส่งอีเมล์ เล่นอินเทอร์เน็ต ดูหนัง  

ฟังเพลง, เล่นเกม หรือแมก้ระทัง่ใช้ทาํงานเอกสารออฟฟิต ขอ้ดีของแท็บเล็ตคือมีหน้าจอท่ีกวา้ง  

ทาํให้มีพื้นท่ีการใชง้านเยอะ มีนํ้ าหนกัเบา พกพาไดส้ะดวกกวา่โนต้บุ๊กคอมพิวเตอร์ สามารถจดบนัทึก

หรือใชเ้ป็นอุปกรณ์เพื่อการศึกษาไดเ้ป็นอยา่งดี  

- คอมพิวเตอร์พกพา (notebook or laptop) คือไมโครคอมพิวเตอร์ขนาดเล็ก  

หรือขนาดพกพา หรือในบางคร้ังเรียกว่าขนาดสมุดโน้ต เพราะสามารถพกพาติดตวัไปท่ีต่างๆ  

ไดส้ะดวก ใชไ้ดท้ั้งกบัไฟบา้นและแบตเตอรี โดยอาจมีขนาดหน้าอยูอ่ยูท่ี่ 10-17 น้ิว มีนํ้ าหนกัประมาณ 

1.5 - 3 กิโลกรัม  

- คอมพิวเตอร์ (computer) คือ เคร่ืองคาํนวณ อิเล็กทรอนิกส์ท่ีสามารถทาํงาน

คาํนวณผลและเปรียบเทียบค่าตามชุดคาํสั่งดว้ยความเร็วสูงอยา่งต่อเน่ืองและอตัโนมติั พจนานุกรม

ฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ.2525 ได้ให้คาํจาํกดัความของคอมพิวเตอร์ไวค้่อนข้างกะทดัรัดว่า 

เคร่ืองอิเล็กทรอนิกส์แบบอตัโนมติั ทาํหน้าท่ีเสมือนสมองกล ใช้สําหรับแกปั้ญหาต่างๆ ทั้งท่ีง่าย

และซับซ้อน โดยวิธีทางคณิตศาสตร์ หรืออาจกล่าวไดว้่า เคร่ืองคอมพิวเตอร์หมายถึง เคร่ืองมือท่ี

ช่วยในการคาํนวณและการประมวลผลขอ้มูล 
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ช่วงเวลา (time) หมายถึง ช่วงเวลาท่ีผูรั้บชมข่าวสาร 

แพลตฟอร์ม (platform) หมายถึง ช่องทางบนโลกออนไลน์ ท่ีรวบรวมขอ้มูลต่างๆ 

เช่น ร้านคา้ สินคา้ จาํนวนมากเขา้ไวด้ว้ยกนั เป็นพื้นท่ีสําหรับผูซ้ื้อและผูข้าย มาพบกนัไดใ้นโลก

ออนไลน์ ผ่านเวบ็ไซต์ และแอปพลิเคชนัไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ไลน์ ต๊ิกต็อก ยูทูบ เวบ็ไซต ์

ชอ้ปป้ี และลาซาดา้ เป็นตน้ 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า 

พฤติกรรมการเปิดรับส่ือเป็นความชอบส่วนบุคคลเพื่อสนองตอบความต้องการของตนเอง  

ซ่ึงการเปิดรับส่ือผูเ้ปิดรับอาจมีหลายเหตุผล เช่น การเปิดรับส่ือเพื่อรู้เหตุการณ์ เพื่อการตดัสินใจ 

เพื่อการพูดคุยสนทนา เพื่อการมีส่วนร่วม เพื่อสนับสนุนการตัดสินใจ หรือเพื่อความบันเทิง  

ในการเลือกเปิดรับส่ือผูรั้บจะเลือกส่ือท่ีชอบและสอดคลอ้งกบัทศันคติของตนเอง เลือกจากความ

เคยชินหรือเลือกจากลกัษณะเฉพาะของส่ือ เช่น ส่ือดิจิทลั ท่ีเห็นภาพจริง มีเสียง และภาพท่ีเร้าใจ  

ซ่ึงพฤติกรรมการเปิดรับส่ือมีองคป์ระกอบดงัน้ี คือ ความเหงา ความอยากรู้อยากเห็น ประโยชน์ใชส้อย 

รวมถึงลกัษณะเฉพาะของส่ือแต่ละประเภทท่ีสนองความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัโดยผ่านอุปกรณ์

ส่ือสาร เช่น สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์พกพาและคอมพิวเตอร์นอกจากน้ีพฤติกรรมการ

เปิดรับส่ือของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนั ทั้งช่วงเวลา ความถ่ี แพลตฟอร์ม รูปแบบ และช่องทาง

การส่ือสาร ต่างๆ ซ่ึงผูว้ิจยัไดใ้ชแ้นวคิดดงักล่าวน้ีมาเป็นแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ

ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี 

 

4.  แนวคดิเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 

 

ในการส่ือสารตลาดดิจิทลัหรือการส่ือสารการตลาดออนไลน์เพื่อให้ประสบผลสําเร็จ

นั้นนอกจากการผลิตสินคา้เหมาะสมตรงกบัความตอ้งการของตลาดการกาํหนดราคาท่ีจูงใจรวมทั้ง

การจดัระบบการจดัจาํหน่ายให้กบัลูกคา้เป้าหมายท่ีดีแลว้ก็ตามนับว่ายงัไม่เพียงพอนักการตลาด

จาํเป็นจะตอ้งอาศยัความสําเร็จในการติดต่อส่ือสารไปยงัผูเ้ก่ียวขอ้งต่างๆ อีกดว้ยการติดต่อส่ือสาร

จึงเป็นตัวกลางเช่ือมโยงระหว่างผูซ้ื้อกับผูข้ายการติดต่อส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพจะสามารถ 

โน้มน้าวพฤติกรรมของผูรั้บข่าวสารให้เกิดการยอมรับและปฏิบติัตามไดด้้วยเหตุท่ีนักการตลาด

จาํเป็นตอ้งส่ือสารกบัลูกคา้เพื่อให้เกิดการยอมรับและตวัสินใจซ้ือสินคา้และบริการท่ีเสนอขาย

ดงันั้นจึงมีความจาํเป็นอย่างยิ่งท่ีจะตอ้งศึกษาทฤษฎีการส่ือสารให้เขา้ใจเพื่อจะไดน้าํความรู้ไปใช ้

ได้อย่างเหมาะสม  (ประสิทธ์ิพิมพ์เวียงคํา,2560, ความหมายของการส่ือสารการตลาด จาก

https://sites.google.com/site/prasitpmtech/prawati-swn-taw สืบคน้เม่ือวนัท่ี30 กนัยายน2565)  
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4.1 ความหมายของการส่ือสารการตลาด 

ฟิลิบคอตเลอร์และแกร่ีอาร์มสตรอง (Kotler, Philip and Gary Armstrong.,1999, p. 439) 

กล่าวว่า การส่ือสารการตลาด (marketing communication) หมายถึง การผสมผสาน และประสาน

ช่องทางการส่ือสารหลายๆ ทาง เพื่อส่ือเน้ือหาเก่ียวกบัองค์กรและผลิตภณัฑ์ไดอ้ย่างชดัเจน สอดคลอ้ง 

และเป็นอนัหน่ึงเดียวกนั  

เทอเรนซ์ ชิมพ์ (Terence A. Shimp, 2000, p. 124) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาด 

(marketing communi-cation) หมายถึง กระบวนการพฒันาและการใช้รูปแบบต่างๆ ของโปรแกรม

การส่ือสารเพื่อโน้มน้าวใจแก่ผูบ้ริโภคเป้าหมาย วตัถุประสงค์ก็เพื่อสร้างผลกระทบโดยตรงต่อ

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ฟิลิบคอตเลอร์ (Kotler, Philip., 2003) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดท่ีองค์กรจดั

ข้ึนเพื่อส่ือสารและส่งเสริมสินคา้และบริการไปยงักลุ่มเป้าหมายในหลายๆ รูปแบบ เช่น การโฆษณา 

การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การประชาสัมพนัธ์ และการใชพ้นกังานขาย เพื่อทาํให้เกิด

การส่ือสารท่ีชัดเจนท่ีสุดต่อผูบ้ริโภคเดโลซีเออร์ (Delozier,1976) โดยการส่ือสารผ่านช่องทางต่างๆ 

เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ 

การส่ือสารการตลาด (marketing communication) หมายถึงการส่ือความหมายของ

กิจกรรมทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้ สร้างความเขา้ใจ และสร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกบั

ผูบ้ริโภค โดยมุ่งหวงัให้เกิดผลสําคญัคือช่วยกระตุน้การขาย และสร้างความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

กิจกรรมการส่ือสารการตลาดจึงประกอบด้วยส่วนสําคัญคือ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์  

การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรงซ่ึงภาพลกัษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดจะเกิดข้ึนและคงอยู่

ไดอ้ยา่งต่อเน่ืองยืนยาว ตลอดจนมีการพฒันาไปในทิศทางท่ีดีตลอดเวลา และสามารถส่งเสริมการ

ดาํเนินธุรกิจขององคก์ารไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพนั้น ตอ้งอาศยักระบวนวธีิของการส่ือสารแบบ 2 ทาง 

(two-way communication) และ การส่ือสารเพื่อชกัจูงใจ (persuasive communication) โดยดาํเนินการอยา่ง

เป็นระบบตามขั้นตอนดงัน้ี (บริษทัอินโนเวก็โฮลด้ิงจาํกดั [Innovex holdings Co., Ltd.],2019, Marketing 

& Communication [MARCOM] จากhttps://www.innovex.co.th/en/marketing-communicationmarcom สื บ ค้น เม่ื อ

วนัท่ี25 สิงหาคม2565)  

4.1.1 สํารวจวิเคราะห์ภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดของบริษทัท่ีเป็นอยู่ใน

ปัจจุบนั  

4.1.2 วเิคราะห์ส่วนผสมทางการตลาดและเป้าหมายทางการตลาดของธุรกิจ 

4.1.3 กาํหนดเป้าหมายภาพลกัษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดท่ีพึงประสงค ์ 



25 

4.1.4 กาํหนดเคร่ืองมือ (tools) การสร้างเอกลกัษณ์เฉพาะตวัหรืออตัลกัษณ์ของ

องคก์าร (corporate identity) ซ่ึงตอ้งมีทั้งในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบักายภาพ (physical) อนัประกอบดว้ย

รูปทรง เส้น สี ท่ีผูบ้ริโภคสามารถสัมผสัได้โดยตรง ตั้งแต่อาคารสํานักงาน การตกแต่งสถานท่ี  

ป้ายสัญลกัษณ์ เคร่ืองแบบพนกังาน ชั้นวางสินคา้ ฯลฯ และในดา้นกิจกรรมดาํเนินงาน (performance) 

เช่น การจดักิจกรรมทางการตลาด การจดัโครงการรณรงคเ์พื่อสังคม ฯลฯ 

4.1.5 การเลือกใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดและการวางแผนการส่ือสาร ซ่ึงครอบคลุม

ทั้งแผนกิจกรรมและแผนการใช้ส่ือในทุกๆ เคร่ืองมือ โดยมีหัวขอ้สําคญัหรือแนวคิดหลกั (theme) 

เป็นตวัควบคุมข่าวสารในทุกเคร่ืองมือใหมี้ความเป็นเอกภาพตลอดทั้งโครงการ  

4.1.6 ปฏิบติัการส่ือสารตามแผนโดยอาศยักลยุทธ์การใชส่ื้อและการนาํเสนอสาร

ท่ีเป็นเอกภาพ 

40คอร์ตแลนด์ แอล โบวี ไมเคิลเจฮิวสตัน และจอนธ์วีธิว4 0 (Bovee, Courtland L., 

Michael J. Houston and John V. Thill 1995, p. 526 อา้งถึงใน ประสิทธ์ิ พิมพเ์วยีงคาํ,2560) กล่าววา่ 

การส่ือสารเป็นกระบวนการถ่ายทอดข่าวสาร ระหวา่งบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกนั 2 ฝ่าย ฝ่ายหน่ึงเป็นผูส่้ง

ข่าวสาร ไปยงัอีกฝ่ายหน่ึงซ่ึงเป็นผูรั้บข่าวสาร เพื่อให้เกิดการรับรู้ร่วมกนั และแสดงพฤติกรรม

ตอบสนองต่อกัน เม่ือพิจารณาในทางการตลาด เม่ือบริษทัพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ เปล่ียนแปลง

ผลิตภณัฑ์เก่า หรือตอ้งการเพิ่มยอดขายผลิตภณัฑ์หรือบริการเดิมท่ีมีอยูแ่ลว้ บริษทัก็จาํเป็นจะตอ้ง

ส่งข่าวสารการขาย ไปยงัลูกคา้ท่ีคาดหวงั ผูบ้ริหารการตลาด ก็จาํเป็นจะต้องส่งขอ้มูลติดต่อกับ

ตลาดเป้าหมาย และสาธารณชนท่ีเก่ียวข้อง เก่ียวกับบริษทั และผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขาย โดยผ่าน

เคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดท่ีจดัทาํข้ึน กระบวนการส่งข่าวสารไปยงักลุ่มเป้าหมายต่างๆ ในทางการตลาด

เรียกวา่ “การส่ือสารการตลาด” หรือ marketing communications  

นอกจากน้ี “การส่ือสารการตลาด” สามารถสรุปเป็นความคิดรวบยอดไวว้่า คือ 

กิจกรรมทั้งมวลท่ีนักการตลาดได้กระทาํข้ึน เพื่อให้เป็นข่าวสารกระตุน้ จูงใจ เพื่อส่ือความหมาย

ถ่ายทอดความคิดผ่านส่ือต่างๆ ไปยงักลุ่มเป้าหมาย เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการหรือส่ิงอ่ืนได ้

เพื่อให้เกิดการยอมรับและตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด หรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองอย่างใดอยา่งหน่ึง

ตามมุ่งหวงัไว ้(ประสิทธ์ิ พิมพ์เวียงคาํ, 2560, การส่ือสารการตลาด: ความหมายของการส่ือสาร

การตลาด)  

องคป์ระกอบการส่ือสารเป็นเสมือนกลไกท่ีทาํให้การส่ือสารมีการขบัเคล่ือนหรือ

ดาํเนินการไปได ้แบ่งออกเป็น องคป์ระกอบหลกัและองคป์ระกอบแวดลอ้มทางการส่ือสาร 
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1. องค์ประกอบหลักของการส่ือสาร หมายถึง องค์ประกอบท่ีมีความจาํเป็นต่อ

กระบวนการส่ือสาร หากองค์ประกอบใดขาดไป จะทําให้ไม่สามารถเกิดการส่ือสารข้ึนได ้

องคป์ระกอบดงักล่าวไดแ้ก่ ผูส่้งสาร ผูรั้บสาร สาร ช่องทางการส่ือสาร และผูรั้บสาร 

1.1 ผู้ ส่งสาร (sender) หมายถึง บุคคล หน่วยงานหรือเจ้าของสินค้าท่ีเป็น

ผูส้ร้างสาร ผา่นส่ือหรือช่องทางการส่ือสารเพื่อไปยงัผูรั้บสาร 

1.2 สาร (message) หมายถึง เร่ืองราว ขอ้มูลข่าวสาร ความคิด ความรู้สึกหรือ

ส่ิงท่ีเจา้ของสินคา้ตอ้งการถ่ายทอดไปยงัผูรั้บสาร เช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการ

ส่งเสริมการขายต่างๆ ผา่นช่องทางการส่ือสารหรือส่ืออ่ืนๆ ในรูปแบบของ บล็อก (blog) เครือข่าย

สังคมออนไลน์ (social network) วดีิโอออนไลน์ (online VDO) หรือรูปภาพ เป็นตน้ 

1.3 ส่ือ หรือช่องทางการส่ือสาร (channel) หมายถึง อุปกรณ์หรือเคร่ืองมือท่ีจะ

ช่วยนาํสารไปยงัผูรั้บสาร ได้แก่ สมาร์ทโฟน (smartphone) แท็บเล็ต (tablet) คอมพิวเตอร์พกพา 

(notebook) และคอมพิวเตอร์ (computer)  

1.4 ผู้ รับสาร (receiver) หมายถึง จุดหมายปลายทางท่ีสารจะไปถึงผูรั้บอาจจะ

เป็นกลุ่มบุคคลเดียวหรือเป็นกลุ่มก็ได ้

2. องค์ประกอบแวดล้อมทางการส่ือสาร หมายถึง องค์ประกอบท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้ง

ในกระบวนการส่ือสารมีทั้งองค์ประกอบเขา้มาเสริมให้การส่ือสารดาํเนินไปไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

(เช่น ปฏิกิริยาป้อนกลบั) และองคป์ระกอบท่ีเป็นอุปสรรคในการส่ือสาร (เช่น ส่ิงรบกวนทางการส่ือสาร) 

อยา่งไรองคป์ระกอบแวดลอ้มทางการส่ือสารน้ีไม่จาํเป็นตอ้งเกิดข้ึนทุกคร้ังในกระบวนการส่ือสาร 

(ภสัวลี นิติเกษตรสุนทร, 2560, น.40) ` 

กระบวนการส่ือสาร (communication process) เร่ิมตน้จากผูส่้งข่าวสาร (Sender) 

ทาํหนา้ท่ีเก็บรวบรวม แนวความคิดหรือขอ้มูล จากแหล่งขอ้มูลต่างๆ เม่ือตอ้งการส่งข่าวไปยงัผูรั้บ

ข่าวสาร โดยแปลงแนวความคิดหรือขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งออกมาเป็น ตวัอกัษร นํ้าเสียง สี การเคล่ือนไหว ฯลฯ 

ซ่ึงเรียกวา่ข่าวสาร (massage) จะไดรั้บการใส่รหสั (encoding) แลว้ส่งไปยงัผูรั้บข่าวสาร (receivers) 

ผา่นส่ือกลาง (media) ในช่องทางการส่ือสาร (communication channels) ประเภทต่างๆ หรืออาจจะถูกส่ง

จากผูส่้งข่าวสารไปยงัผูรั้บข่าวสารโดยตรงก็ได ้ผูรั้บข่าวสาร เม่ือไดรั้บข่าวสารแลว้จะถอดรหัส 

(decoding) ตามความเขา้ใจและประสบการณ์ในอดีต หรือสภาพแวดล้อมในขณะนั้น และมีปฏิกิริยา

ตอบสนองกลบัไปยงัผูส่้งข่าวสารซ่ึงอยูใ่นรูปของความรู้ ความเขา้ใจ การตอบรับ การปฏิเสธหรือ

การน่ิงเงียบเฉย ทั้งน้ีข่าวสารท่ีถูกส่งจากผูส่้งข่าวสารอาจจะไม่ถึงผูรั้บข่าวสารทั้งหมด หรือข่าวสาร

อาจถูกบิดเบือนไปเพราะในกระบวนการส่ือสาร ย่อมมีโอกาสเกิดส่ิงรบกวน หรือตวัแทรกแซง 

(noise or interferes) ได ้ทุกขั้นตอนของการส่ือสาร 
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1. ผูส่้งข่าวสาร (sender) ทาํหน้าท่ีเก็บรวบรวม แนวความคิดหรือข้อมูลจาก

แหล่งขอ้มูลต่างๆ เม่ือตอ้งการส่งข่าวไปยงัผูรั้บข่าวสาร เป็นผูท่ี้จดัเตรียมข่าวสารสาํหรับส่งไปยงัผูรั้บ 

2. ข่าวสาร (message) เป็นส่ิงหรือเร่ืองราวท่ีเป็นเคร่ืองหมายหรือสัญลกัษณ์ใน

รูปแบบต่างๆ ท่ีจะใช้ส่ง–รับ โดยผูส่้งข่าวสารไปยงัผูรั้บข่าวสาร อาจจะเป็นคาํพูด (verbal) หรือไม่ใช่

คาํพดูก็ได ้(nonverbal)  

3. การเขา้รหสั (encoding) เป็นการทาํข่าวสารใหอ้ยูใ่นรูปแบบท่ีสามารถส่งได ้

4. ช่องทางการส่ือสาร (communication) เป็นส่ือหรือเคร่ืองมือท่ีใชน้าํข่าวสาร

จากผูส่้งไปยงัผูรั้บท่ีสามารถสัมผสัไดด้ว้ยประสาททั้ง 5 คือ ทางกาย ทางใจทางการไดย้ิน การดม

และการล้ิมรส ทั้งเป็นทางการ (formal communication channels) และไม่เป็นทางการ (informal communication 

channels)  

5. ผูรั้บสาร (receiver) เป็นคนหรือสถาบนัท่ีทาํหนา้ท่ีรับข่าวสาร จะเป็นผูท้าํให้

กระบวนการส่งข่าวอยา่งสมบูรณ์ 

6. ถอดรหัส (decoding) เป็นวิธีการเปล่ียนแปลงข่าวสารให้อยู่ในรูปแบบท่ี

สามารถเขา้ใจได้หรือมีการเปล่ียนแปลงสัญลกัษณ์ สัญญาณให้เป็นรูปข่าวสาร หรือเรียกว่าเป็น 

“กระบวนการแปลความหมายของข่าวสาร” ท่ีจะทาํใหรั้บข่าวสารถูกตอ้งตามจุดมุ่งหมายของผูส่้ง 

7. การแสดงพฤติกรรม (behavior) แสดงถึงการรับรู้ข่าวสารจะมีการแสดง

พฤติกรรมต่างๆ เช่นไม่ชอบ ชอบ เป็นตน้ และจะทาํใหเ้กิดการตอบสนองต่อข่าวสารนั้นๆ  

8. ขอ้มูลยอ้นกลบั (feedback) เป็นการตอบสนองของผูรั้บข่าวสารไปยงัผูส่้ง

ข่าวสาร โดยจะตอบสนองเป็นขอ้มูลยอ้นกลบัทางบวก (positive) และขอ้มูลยอ้นกลบัทางลบ (negative) 

ก็ไดข้ึ้นอยูก่บัข่าวสารท่ีถอดรหสั 

กระบวนการติดต่อส่ือสาร (communication process) หมายถึง กระบวนการในการ

ติดต่อส่ือสารเป็นกระบวนการท่ีแลกเปล่ียนขอ้เท็จจริงทศันคติ ความคิดเห็น และประสบการณ์

ต่างๆ จากบุคคลหน่ึงไปสู่อีกบุคคลหน่ึง ทาํให้มนุษยส์ามารถดาํรงชีพ อยูใ่นสังคมไดเ้ป็นขั้นตอน

การรับ – ส่งและการตีความหมายให้เขา้ใจขอ้มูลข่าวสารระหวา่งบุคคล โดยมีการเร่ิมตน้และมีการ

ส้ินสุด (วรวรรณ เจริญพนัธ์,2012, Communication Process. จาก https://www.gotoknow.org/ posts/451721 

สืบคน้เม่ือวนัท่ี25 ตุลาคม 2564)  

4.2 ความหมายของการตลาดออนไลน์ 

การตลาดออนไลน์ว่าเป็นส่ิงจาํเป็นมากสําหรับการซ้ือขายสินคา้และบริการยุคใหม่ 

ท่ีตอ้งอาศยัแพลตฟอร์มอุปกรณ์พกพาท่ีเช่ือมโยงอินเทอร์เน็ต เพื่ออาํนวยความสะดวกใหก้บัการซ้ือ

และขายสินคา้ออนไลน์ โดยใช้ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ต่างๆ ช่วยเผยแพร่ขอ้มูลแบรนด์ก่อน
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ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ นอกจากการน้ีการตลาดออนไลน์หรือการตลาดดิจิทลัยงัสามารถสร้างการ

ส่ือสารไดส้องทาง (two-way communications) ระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย ทาํใหเ้กิดการมีส่วนร่วมและ

การแสดงความคิดเห็นและการแบ่งปัน (share) ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ ผา่นช่องทางและรูปแบบการ

นาํเสนอต่างๆ ทาํใหก้ารส่ือสารขอ้มูลข่าวสารไปยงัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็ว ทนัเหตุการณ์ และสามารถ

ปรับเปล่ียนขอ้มูลหรือเน้ือหาใหเ้หมาะสมกบัสถานการณ์ท่ีเป็นอยูเ่พื่อสร้างความน่าสนใจใหม้ากข้ึน 

การตลาดออนไลน์หรือการตลาดดิจิทลั (digital marketing) หมายถึงการทาํการตลาด

ผา่นช่องทางดิจิทลัเพื่อติดต่อกบัผูบ้ริโภค โดยนาํหลกัการตลาดเดิมในอดีตมาประยุกตใ์ช ้บริษทัท่ี

ทาํการตลาดออนไลน์จะติดรหสัระบุตวัผูใ้ช้ทาํให้ทราบพฤติกรรมการส่ือสารกบัลูกคา้เป็นรายบุคคล 

เพื่อให้พฒันาวิธีการส่งเสริมสินคา้และบริการให้แก่ลูกคา้รายถดัไป ไดต้รงกบัความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภค และจดัการตน้ทุนอย่างมีประสิทธิภาพ และช่องทางออนไลน์หรือดิจิทลัเพื่อส่ือสารกบั

ลูกคา้ จะตอ้งคาํนึงถึงปฏิสัมพนัธ์ดงัต่อไปน้ี 

4.2.1 การเช่ือมต่อ (connections) เปล่ียนแปลงวิธีการส่ือสารจากทางหน้าร้าน  

มาใชช่้องทางดิจิทลั เช่น การทาํวดีิโอไลฟ์เพื่อใชช่้องทางอินเทอร์เน็ตสร้างการเช่ือมโยงกบัลูกคา้ 

4.2.2 การปฏิสัมพันธ์ (conversations) สร้างปฏิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคในกลุ่มเป้าหมาย

ผูใ้ชสิ้นคา้และบริการ โดยอาศยัเคร่ืองมือวิจยัแบบกลุ่ม (focus group) ขนาดใหญ่เพื่อเรียนรู้พฤติกรรม

ของผูบ้ริโภค 

4.2.3 การร่วมกันสร้าง (co-creation) แบ่งปันขอ้มูลแนวคิดการทาํการตลาดจาก

ช่องทางต่างๆ เช่น สถาบนัการศึกษา หน่วยงาน นักวิชาการ ผูป้ระกอบการ เพื่อปรับปรุงเทคนิค

การตลาดออนไลน์ใหท้นัสมยั ตรงกบัความตอ้งการสูงสุดของผูบ้ริโภค 

4.2.4 ทาํ อี-คอมเมิร์ซ (e-commerce) สร้างระบบตะกร้า หรือการสั่งซ้ือบนหนา้เวบ็ไซต ์

หรือวางสินคา้บนเวบ็ไซตท่ี์รองรับการซ้ือขายออนไลน์ผา่นช่องทางนั้น เช่น Amazon eBay Lazada 

Shopee เป็นตน้ 

4.2.5 สร้างชุมชน (community) เช่ือมโยงแบรนด์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ทั้งเฟซบุ๊ก 

และส่ือสังคมออนไลน์ อ่ืนๆ  

นอกจากน้ีช่องทางการทาํการตลาดออนไลน์ (digital marketing) หรือ ดิจิทลัมาร์

เก็ตต้ิง เป็นช่องทางอาํนวยความสะดวกแก่องคก์รต่างๆ มากข้ึน ซ่ึงช่องทางท่ีใช้ทาํการตลาดออนไลน์ 

มีดงัน้ี 

1. เวบ็ไซต์ (website) ส่ือนาํเสนอขอ้มูลบนเคร่ืองคอมพิวเตอร์ หรือการรวบรวม 

ขอ้มูลข่าวสารต่างๆ เพื่อสร้างความเช่ือมัน่ใหก้บัผูบ้ริโภค 
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2. จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (email) เป็นเคร่ืองมือสําหรับติดต่อส่ือสารระหวา่งกนั

ประเภทหน่ึงคลา้ยกบัการส่งจดหมายผา่นทางไปรษณีย ์แต่อีเมล์น้ีเป็นบริการท่ีสามารถทาํการส่ง

ขอ้ความ ไฟลเ์อกสารของคอมพิวเตอร์ หรือรูปภาพต่างๆ ไปยงัผูบ้ริโภค ผา่นทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

จึงทาํใหเ้พิ่มความสะดวกสบายไดม้ากข้ึน 

3. บล็อก (blog) คือ เวบ็ไซต์รูปแบบหน่ึง ท่ีมีลกัษณะคลา้ยการเขียนไดอาร่ี หรือ

บนัทึกส่วนตวั บล็อกโดยปกติจะประกอบดว้ย ขอ้ความ ภาพ ลิงก ์ซ่ึงบางคร้ังจะรวมส่ือต่างๆ ไม่วา่ 

เพลง หรือวดีิโอ ซ่ึงเป็นท่ีนิยมกนัมาก ในปัจจุบนัจึงจาํเป็นตอ้งใหค้วามสาํคญักบัการเลือกการเขียน

ใหเ้หมาะสมเพื่อดึงดูดให้คนอ่านหรือสนใจในตวัเน้ือหา (content) ให้ไดม้ากท่ีสุด โดยประเภทของ

การเขียนบทความ (blog) นั้นถูกจาํแนกการใชง้านเป็นหลายๆ แบบ  

3.1 บล็อกส่วนตวั (personal blog) คือรูปแบบการเขียนบล็อกท่ีเก่ียวกับเร่ืองราว

หรือความสนใจส่วนตวั เปรียบเหมือนไดอาร่ีออนไลน์ (diary online) ท่ีผูเ้ขียนสามารถนาํเร่ืองราว

ส่วนตวัถ่ายทอดออกมาในรูปแบบการเขียนบทความ ท่ีมีแสดงความคิดเห็น (opinion thinking) ของ

ผูเ้ขียน หรือท่ีเรียกว่ามีการแสดงความคิดเห็นแทรกอยู่ในเน้ือความเหล่านั้น เช่น พนัทิปดอทคอม 

(pantip.com) จะมีเวบ็บล็อกสาํหรับผูใ้ช ้(user) คือ บล็อกแก๊งคด์อทคอม (bloggang.com) ท่ีมีไวเ้พื่อ

แชร์ความสนใจ หรือเร่ืองราวส่วนตวัต่างๆ ซ่ึงในปัจจุบนัมีรูปแบบบล็อกส่วนตวั (personal blog) 

ในเร่ืองการเมือง เช่น การแสดงความคิดเห็นหรือเขียนเพื่อเล่าเน้ือหานโยบายของพรรคการเมือง 

และยงัมีรูปแบบของ เน้ือหา (content) ท่ีเป็นเสียง (voice) เช่น พอดคาสต ์(podcast) ของ เดอะสแตนดาร์ด 

(The Standard) ท่ีมีผูติ้ดตามฟังเป็นจาํนวนมาก 

3.2 บล็อกกลุ่ม (group blog) คือการรวมตัวของกลุ่มคนท่ีสนใจในเร่ืองราว

เดียวกนัมาอพัเดตข่าวสารหรือส่ิงท่ีเกิดข้ึนในช่วงหน่ึงๆ โดยนาํเสนอผา่นมุมมองของกลุ่มหรือส่วน

บุคคล มีการแสดงความคิดเห็น ในรูปแบบท่ีหลากหลาย เช่น การรวมตวัของกลุ่มคนท่ีสนใจใน

เร่ือง เทคโนโลยี (technology) มาอพัเดตข่าวสารใหม่ๆ เก่ียวกบัไอที หรือแฟนเพจข่าวบนเฟซบุ๊ก 

(Facebook)  

3.3 ไมโครบล็อกกิง (micro-blogging) คือ รูปแบบการส่ือสารเร่ืองราวสั้นๆ ง่ายและ

รวดเร็วเพื่ออพัเดตส่ิงท่ีเกิดข้ึน ณ ช่วงเวลานั้น หรือแบ่งปันขอ้มูลท่ีพบ โดยสามารถโตต้อบหรือมี

ปฏิสัมพันธ์กันในประเด็นได้ เช่น แฮชแท็กในทวิตเตอร์ (twitter) ท่ีมีการนําเสนอประเด็นใน

ช่วงเวลานั้นๆ ท่ีหลากหลายมุมมองความคิดเห็นโดยผูใ้ช้งาน ซ่ึงช่วยกาํหนดเทรนด์ในการพูดคุย

หรือกระแสในกลุ่มสังคม (social community) ได ้โดยการโตต้อบหรือแสดงความคิดเห็นไดโ้ดยไม่

จาํเป็นตอ้งเปิดเผยตวัตนว่าเป็นใคร ซ่ึงต่างจากเฟซบุ๊ก (Facebook หรือ อินสตาแกรม Instagram)  

ท่ีตอ้งการใหเ้ราเปิดเผยความเป็นตวัเองใหม้ากท่ีสุดผา่นเร่ืองราวท่ีสนใจ เป็นตน้ 
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3.4 บล็อกองค์กร (corporate blog) คือ รูปแบบการส่ือสารเพื่อนําเสนอขอ้มูล

ขององคก์รทั้งภายในองคก์รและ ภายนอกองค์กรต่อสาธารณชนหรือเพื่อการตลาดหรือประชาสัมพนัธ์

องค์กรให้เป็นท่ีรู้จกั โดยอาจนําเสนอผ่านเว็บไซต์องค์กรโดยตรงหรือการสร้างเพจบนเฟซบุ๊ก 

(Facebookเพื่อแชร์เน้ือหา (content) ท่ี องคก์รสร้างข้ึน ซ่ึงมีความถ่ีของการอพัเดตขอ้มูลตามสถานการณ์

ในช่วงนั้น  

4. เครือข่ายสังคมออนไลน์ (social network service) เป็นรูปแบบของเว็บไซต ์ 

ในการสร้างเครือข่ายสังคม สําหรับผูใ้ช้งานในอินเทอร์เน็ต เขียนและอธิบายความสนใจ และกิจการท่ี

ไดท้าํ และเช่ือมโยงกบัความสนใจและกิจกรรมของผูอ่ื้น ในบริการเครือข่ายสังคมมกัจะประกอบ

ไปดว้ย การแช็ต ส่งขอ้ความ ส่งอีเมล วดีิโอ เพลง อปัโหลดรูป และขอ้ความ 

5. โปรแกรมสืบคน้ขอ้มูลบนอินเทอร์เน็ต (search) เสิร์ชเอนจิน (search engine) 

หรือ โปรแกรมคน้หาคือ โปรแกรมท่ีช่วยในการสืบคน้หาขอ้มูล โดยเฉพาะขอ้มูลบนอินเทอร์เน็ต 

โดยครอบคลุมทั้งขอ้ความ รูปภาพ ภาพเคล่ือนไหว เพลง ซอฟตแ์วร์ แผนท่ี ขอ้มูลบุคคล กลุ่มข่าว 

และอ่ืนๆ ซ่ึงแตกต่างกนัไปแลว้แต่โปรแกรมหรือผูใ้ห้บริการแต่ละราย เสิร์ชเอนจินส่วนใหญ่จะ

คน้หาขอ้มูลจากคาํสําคญั (คียเ์วิร์ด) ท่ีผูใ้ช้ป้อนเขา้ไป จากนั้นก็จะแสดงรายการผลลพัธ์ท่ีมนัคิดว่า

ผูใ้ชน่้าจะตอ้งการข้ึนมา 

6. วิดีโอออนไลน์ (online VDO) เป็นเวบ็ไซต์ท่ีให้บริการวิดีโอออนไลน์โดยไม่

เสียค่าใชจ่้าย ซ่ึงปัจจุบนัไดรั้บความนิยมอยา่งแพร่หลายและขยายตวัอยา่ง เช่น YouTube LINE TV 

เป็นตน้ (ไทยรัฐออนไลน์,2564,การตลาดออนไลน์ดิจิทัลมาร์เก็ตติง้[Digital Marketing] คืออะไร.

จากhttps://www.thairath.co.th/lifestyle/tech/2046652 สืบคน้เม่ือวนัท่ี 25 ตุลาคม 2564)  

การตลาดออนไลน์ (onlinemarketing) คือ การทาํการตลาดในส่ือออนไลน์ เช่น 

โฆษณาทางเฟซบุ๊ก (Facebook) โฆษณาทางกูเกิล (Google) โฆษณาทางยูทูบ (YouTube) โฆษณา

ทางอินสตาแกรม (Instagram) หรือส่ือออนไลน์ต่างๆ ซ่ึงมีวตัถุประสงคห์ลกัเพื่อทาํให้สินคา้เป็นท่ี

รู้จกัเพิ่มมากข้ึน โดยใช้การส่ือสารดว้ยวิธีการต่างๆ เช่น โฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริม

การขายเพื่อไปเผยแพร่ตามส่ือออนไลน์ เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้และเกิดความสนใจ จนกระทัง่เขา้

มาใช้บริการหรือซ้ือสินคา้ในท่ีสุด (บริษทันิภาเทคโนโลยีจาํกดั[Nipa Technology Co., Ltd.], 2021a, 

ก า ร ต ล า ด อ อ น ไ ล น์  [Online Marketing] คื อ อ ะ ไ ร .  จ า ก https://nipa.co.th/th/article/digital-

marketing/การตลาดออนไลน์-online-marketing-คืออะไรสืบคน้เม่ือวนัท่ี25 มีนาคม2565)  

การตลาดออนไลน์ (Online marketing) คือ การทาํการตลาดผ่านการโฆษณาบนส่ือ

ออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊กทวิตเตอร์ อินสตาแกรม ยูทูบตลอดจนการโฆษณาบนเว็บไซต์ หรือกูเกิล 

(Google) ฯลฯ อีกมากมาย ผ่านการใช้งานบนอินเทอร์เน็ต (บริษทัโอเช่ียนสกายเน็ตเวิร์คจาํกัด
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[Ocean Sky Network Co., Ltd.],2020, ก า ร ต ล า ด อ อ น ไ ล น์ คื อ อ ะ ไ ร สํ า คั ญ อ ย่ า ง ไ ร .จ า ก

https://mandalasystem.com/blog/th/48/digital-marketing-21082020 สืบคน้เม่ือวนัท่ี 25 ตุลาคม 2563)  

ทิพวรรณ วงษ์ทองคาํ (2560, น.22-25) กล่าวว่า การตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) 

คือการทาํการตลาดรวมถึงการเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารไปยงัผูบ้ริโภคในระบบออนไลน์ ซ่ึงเป็นการ

ผสมผสานกันกับระบบอินเทอร์เน็ตผ่านเคร่ืองมือส่ือสารต่างๆ ทาํให้การตลาดรูปแบบน้ีไม่มี

ลกัษณะท่ีตายตวัโดยจะแตกต่างกบัการทาํการตลาดในอดีตท่ีมีลกัษณะหรือรูปแบบท่ีตายตวัไปโดย

ส้ินเชิง ทั้งน้ีขอ้ดีของการตลาดดิจิทลัท่ีสามารถนาํประยุกต์ใชร่้วมกบัระบบออนไลน์ผ่านเครือข่าย

อินเทอร์เน็ตและโทรคมนาคมด้านต่างๆ ทาํให้มีประสิทธิภาพในการส่ือสารมากข้ึน นอกจากน้ี

การตลาดดิจิทัลยงัสามารถการตลาดดิจิทัลเป็นการส่ือสารท่ีมีความยืดหยุ่นสูง มีความรวดเร็ว  

และไม่ซับซ้อนยุ่งยาก ทําให้เน้ือหาของข้อมูลข่าวสารมีความเท่าทันเหตุการณ์ ในขณะนั้ นๆ  

และสามารถปรับเปล่ียนตามความเหมาะสมกบัสถานการณ์และทาํให้เกิดความน่าสนใจไดม้าก

ยิง่ข้ึนอีกดว้ย  

การตลาดออนไลน์ (Online marketing) คือการทาํงานเพื่อส่งเสริมธุรกิจหรือบริษทัใน

ส่ือออนไลน์โดยมีจุดมุ่งหมายสาํคญัคือประชาสัมพนัธ์สินคา้หรือบริการในธุรกิจใหก้ลายเป็นท่ีรู้จกั

และเป็นท่ีสนใจเพื่อให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นๆ มากข้ึนนั่นเองการทาํการตลาด

ออนไลน์ท่ี รู้จักกันทั่วไปเช่นโฆษณาบนกูเกล (Google) เฟซบุ๊ก (Facebook) ยูทูบ  (YouTube)  

หรือแมแ้ต่การทาํบล็อก (blog)  

ดังนั้นการตลาดออนไลน์ (Online marketing) มีรูปแบบให้เลือกใช้หลากหลาย

ช่องทางซ่ึงสามารถนาํมาใช้ไดต้ามความเหมาะสมเป็นเคร่ืองมือสําคญัท่ีหลายธุรกิจหันมาใช้เพื่อ

ประชาสัมพนัธ์และสร้างการรับรู้ให้สินคา้หรือบริการรวมถึงเป็นการกระตุน้ยอดขายให้สูงข้ึนอีก

ทั้งยงัสามารถเขา้ถึงไดต้รงกลุ่มเป้าหมายมีรูปแบบเน้ือหาท่ีหลากหลายและน่าสนใจสามารถวดัผล

ไดแ้ม่นยาํและน่าเช่ือถือช่วยลดค่าใชจ่้ายในการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ท่ีไม่จาํเป็นไดแ้ละเป็นการ

ส่ือสารสองทางระหวา่งลูกคา้กบัเจา้ของธุรกิจอยา่งสะดวกรวดเร็วอีกดว้ยในปัจจุบนัช่องทางการทาํ

การตลาดออนไลน์มี ดงัน้ี 

1. การทําอันดับข้อมูลให้เด่นสุด (Search Engine Optimization) คือการปรับแต่ง

เวบ็ไซตก์ารปรับปรุงเน้ือหาให้มีคุณภาพและการเพิ่มลิงคเ์ช่ือมโยง (Backlink) ซ่ึงเป็นลิงก์ท่ีมีคุณภาพ

ให้มายงัเวบ็ไซต์โดยมีจุดประสงค์เพื่อโปรโมตเวบ็ไซต์ให้ติดอยู่ในอนัดบัตน้ๆ ในส่วนของหน้า

แสดงผลการคน้หา (Organic Search บนSearch Result Page) เม่ือลูกคา้หรือผูท่ี้สนใจกรอกคาํคน้หา 

(Keyword) ท่ีตอ้งการผา่นเคร่ืองมือคน้หา (Search Engine) เช่น กเูกิล (Google) เป็นตน้ก็เป็นโอกาส
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ให้ลูกคา้สามารถเขา้ถึงเวบ็ไซต์ของเราไดก่้อนเวบ็ไซต์อ่ืนๆ และช่วยเพิ่มโอกาสในการขายสินคา้

และบริการใหก้บัธุรกิจได ้

2. การโฆษณาออนไลน์กับกูเกิล (Google Ads) คือช่องทางสําหรับทาํการโฆษณา

แบบออนไลน์ผา่นเครือข่ายของกูเกิล (Google) โดยมีการให้บริการหลายอยา่งนอกจากน้ีก็ยงัมีการ

ลงโฆษณาบนเว็บไซต์ต่างๆ (Google Display Network) การโฆษณาในรูปแบบวิดีโอในกบัยูทูบ 

(YouTube Ads) การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันโมบาย (Mobile App Ads) การโฆษณาสินคา้ของกูเกิล 

(Google Shopping Ads) และการทาํโฆษณาเพื่อติดตามลูกคา้ (Remarketing) แมใ้นแต่ละบริการจะ

มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวแต่เน่ืองจากจุดแข็งของกูเกิล (Google) ท่ีมีผูใ้ช้งานเป็นจาํนวนมากอย่าง

ต่อเน่ืองทาํให้ประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลต่างๆ มีโอกาสสูงท่ีจะเขา้ถึงลูกคา้จนสร้างให้เกิดการรับรู้สนใจ

และตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นนัน่เอง 

3. การทําการตลาดบนสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) คือการทาํการตลาด

บนโซเชียลมี เดียหรือส่ือออนไลน์ เช่นเฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม  (Instagram) ยูทูบ 

(YouTube) ทวติเตอร์ (Twitter) หรือ ไลน์ (LINE) เป็นตน้ซ่ึงส่ือเหล่าน้ีเป็นช่องทางในการให้ขอ้มูล

ประชาสัมพนัธ์และโฆษณาสินคา้หรือบริการรวมถึงเป็นช่องทางท่ีเจา้ของธุรกิจสามารถโตต้อบกบั

ลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็วนบัเป็นการเพิ่มการรับรู้ของแบรนด์และยงัเพิ่มโอกาสในการกระตุน้ยอดขาย

ไดอี้กดว้ย 

การทาํการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ในปัจจุบนัมี

ดงัน้ี 

3.1 เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นบริการเครือข่ายสังคมสัญชาติอเมริกนัก่อตั้งเม่ือวนั

พุธท่ี4 กุมภาพนัธ์ค.ศ. 2004 โดยมาร์กซกัเคอร์เบิร์กโดยเฟซบุ๊กให้การอนุญาตให้เยาวชนอายุตํ่ากวา่

13 ปีทัว่โลกสามารถสมคัรสมาชิกไดภ้ายในเวบ็ไซตโ์ดยไม่ตอ้งอา้งอิงหลกัฐานใดๆ ใน ค.ศ. 2020 

เฟซบุ๊กอา้งวา่มีผูใ้ช้ท่ียงัคงใช้งานรายเดือนท่ี2.9 พนัลา้นคนโดยมีผูใ้ช้งานทัว่โลกมากเป็นอนัดบั7 

และเป็นแอปโทรศพัทท่ี์มีคนโหลดมากท่ีสุดในคริสตท์ศวรรษ2010 

3.2 อินสตาแกรม (Instagram) เป็นโปรแกรมแบ่งปันรูปภาพและคลิปวิดีโอ 

สั้นๆ ไดรั้บการคิดคน้ข้ึนในเดือนตุลาคมพ.ศ. 2553 ผูใ้ช้งานสามารถถ่ายรูปและตกแต่งรูปภาพได้

ตามตอ้งการและแบ่งปันผา่นบริการเครือข่ายสังคมโดยการตกแต่งรูปนั้นจะเนน้ในแนวยอ้นยคุหรือ

กลอ้งโพลารอยดซ่ึ์งมีอตัราส่วนของรูปภาพอยูท่ี่1:1 หรือ4:3 

3.3 ไลน์ (LINE) เป็นโปรแกรมเมสเซนเจอร์ระบบส่งขอ้ความทนัทีท่ีมีความสามารถ

ใชง้านไดท้ั้งโทรศพัทมื์อถือท่ีมีระบบปฏิบติัการไอโอเอส แอนดรอยด์วินโดวส์โฟนล่าสุดสามารถ

ใชง้านไดบ้นคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลและแมคโอเอสไดแ้ลว้ดว้ยความท่ีมีลูกเล่นมากมายสามารถคุย
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ส่งรูปส่งไอคอนส่งสติกเกอร์ตั้งค่าคุยกนัเป็นกลุ่มฯลฯทาํให้มีผูใ้ชง้านโปรแกรมน้ีเป็นจาํนวนมาก

ชาวไทยนิยมใชเ้ป็นอนัดบัสองรองจากญ่ีปุ่น 

3.4 ต๊ิกต็อก (TikTok) คือแอปพลิเคชนัท่ีเป็นบริการเครือข่ายสังคมสัญชาติจีน 

ต๊ิกต็อกเป็นบริการประเภทไมโครบล็อกกิง (micro-blogging) ซ่ึงช่วยให้ผูใ้ชส้ามารถสร้างเน้ือหา

วดีิโอสั้นๆ ความยาวไม่เกิน15 วินาทีเช่นการแสดงทกัษะหรือท่าเตน้การแสดงมุกตลกการร้องตาม

ดว้ยริมฝีปาก (ลิปซิงก)์ เป็นตน้โดยใหบ้ริการทางไอโอเอสและแอนดรอยดต้ิ์กตอ็กเร่ิมตน้ใหบ้ริการ

ในประเทศจีนเม่ือ พ.ศ. 2559 โดยใช้ช่ือว่าโต่วอินต่อมาจึงเปิดให้บริการระหว่างประเทศใน พ.ศ. 2561 

จนกลายเป็นแอปพลิเคชันท่ีนิยมใช้กนัทัว่โลกต๊ิกต็อกได้รับความนิยมมากในกลุ่มวยัรุ่นทัว่โลก 

โดยมีจาํนวนผูใ้ชแ้ค่ในเฉพาะสหรัฐถึง80 ลา้นคน 

3.5 ยทููบ (YouTube) เป็นเวบ็ไซต์เผยแพร่วิดีโอโดยมีสํานกังานอยูท่ี่แซนบรูโน

แคลิฟอร์เนียสหรัฐอเมริกาผูส้ร้างเว็บไซต์ดังกล่าวคืออดีตพนักงาน 3 คนในบริษทัเพยแ์พลอนั

ประกอบด้วยแชดเฮอร์ลีย์สตีฟเชนและยาวีดคาริมโดยสร้างในเดือนกุมภาพนัธ์ 2548 ในเดือน

พฤศจิกายน 2549 กูเกิลซ้ือยูทูบซ้ือไปในราคา 1.65 พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐยทููบเป็นหน่ึงในบริษทั

ยอ่ยของกเูกิลเวบ็ไซตย์งัสามารถใหผู้ใ้ชง้านสามารถอปัโหลดดูหรือแบ่งปันวดีิโอได ้

3.6 เวบ็ไซต ์(Website) หมายถึงหน้าเวบ็เพจหลายหน้าซ่ึงเช่ือมโยงกนัผ่านทาง

ไฮเปอร์ลิงกส่์วนใหญ่จดัทาํข้ึนเพื่อนาํเสนอขอ้มูลผา่นคอมพิวเตอร์โดยถูกจดัเก็บไวใ้นเวลิดไ์วดเ์วบ็

หนา้แรกของเวบ็ไซตท่ี์เก็บไวท่ี้ช่ือหลกัจะเรียกวา่โฮมเพจเวบ็ไซตโ์ดยทัว่ไปจะให้บริการต่อผูใ้ชฟ้รี

แต่ในขณะเดียวกนับางเวบ็ไซตจ์าํเป็นตอ้งมีการสมคัรสมาชิกและเสียค่าบริการเพื่อท่ีจะดูขอ้มูลใน

เวบ็ไซต์นั้นซ่ึงได้แก่ขอ้มูลทางวิชาการขอ้มูลตลาดหลกัทรัพยห์รือขอ้มูลส่ือต่างๆ ผูท้าํเวบ็ไซต์มี

หลากหลายระดบัตั้งแต่สร้างเว็บไซต์ส่วนตวัจนถึงระดบัเว็บไซต์สําหรับธุรกิจหรือองค์กรต่างๆ 

การเรียกดูเวบ็ไซตโ์ดยทัว่ไปนิยมเรียกดูผา่นซอฟตแ์วร์ในลกัษณะของเวบ็เบราวเ์ซอร์ 

3.7 ช้อปป้ี (Shopee) เป็นแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ ช้อปป้ีเปิดตวัคร้ังแรกอย่าง

เป็นทางการท่ีประเทศสิงคโปร์ในปีพ.ศ. 2558 เป็นตลาดซ้ือขายแบบโซเซียลท่ีมุ่งเน้นการใช้งาน

ผา่นมือถือมาผสมผสานกนัเป็นมาร์เก็ตเพลส (Marketplace) เต็มรูปแบบผูใ้ช้สามารถเลือกซ้ือและ

ขายสินคา้ไดทุ้กท่ีทุกเวลาอีกทั้งยงัสนบัสนุนดา้นโลจิสติกส์และแพลตฟอร์มการชาํระเงินซ่ึงช่วย

อาํนวยความสะดวกในการช็อปป้ิงออนไลน์ได้ง่ายปลอดภยัแก่ผูข้ายและผูซ้ื้อ และขยายไปยงั

ประเทศมาเลเซียไทยไตห้วนัอินโดนีเซียเวียดนามฟิลิปปินส์และบราซิล[5] ให้บริการซ้ือและขาย

สินคา้ออนไลน์แก่ผูใ้ช้ในภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใตแ้ละไตห้วนัโดยมุ่งเน้นในแพลตฟอร์ม

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีและส่ือสังคม 
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3.8 ทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์จาํพวกไมโครบล็อก

โดยผูใ้ช้สามารถส่งขอ้ความยาวไม่เกิน 280 ตวัอกัษรว่าตนเองกาํลังทาํอะไรอยู่โดยเรียกการส่ง

ขอ้ความน้ีว่าทวีต (Tweet) ซ่ึงแปลว่าเสียงนกร้อง ทวิตเตอร์ก่อตั้งข้ึนเม่ือเดือนมีนาคม พ.ศ. 2549 

และต่อมาในเดือนกรกฎาคมก็ไดเ้ปิดตวัเว็บไซต์สังคมออนไลน์ซ่ึงต่อมาได้รับความนิยมจากทัว่

โลกโดยมีผูใ้ชท่ี้ลงทะเบียนเขา้ใชม้ากกวา่ 500 ลา้นคนในปีพ.ศ. 2555 รวมไปถึงมีทวตีมากกวา่ 340 

ลา้นทวตีต่อวนัและมีการคน้หาขอ้มูลผา่นเวบ็ไซตม์ากกวา่ 1,600 ลา้นคร้ังต่อวนันบัตั้งแต่วนัเปิดตวั

ทวิตเตอร์เป็นเว็บไซต์ 1 ใน 10 อนัดับท่ีมีผูเ้ข้าใช้งานมากท่ีสุดโดยได้รับการขนานนามว่าเป็น

เว็บไซต์สําหรับการส่งบริการข้อความสั้ นบนอินเทอร์เน็ต ซ่ึงในภายหลังนอกจากท่ีจะสามารถ 

ทวีตบนเว็บไซต์แล้วได้มีการเปิดให้ใช้งานการส่งทวีตด้วยการส่งบริการข้อความสั้ น (SMS)  

และบนโปรแกรมประยกุตใ์นโทรศพัทมื์อถือและสมาร์ทโฟน 

3.9 ลาซาดา้ (Lazada) เป็นบริษทัอีคอมเมิร์ซระดบัโลก ท่ีก่อตั้งโดยมกัซีมีเลียน

บิตเนอร์จากการการสนับสนุนของร็อกเก็ตอินเทอร์เน็ตในปี 2012 โดยมีรูปแบบธุรกิจขายสินคา้

ให้กบัลูกคา้จากคลงัสินคา้ของตนเองต่อมาในปี 2013 ไดเ้พิ่มรูปแบบการตลาดท่ีอนุญาตให้ร้านคา้

ปลีกบุคคลท่ีสามขายสินคา้ผ่านเวบ็ไซต์ของลาซาดา้ซ่ึงในตลาดคิดเป็น 65% ของยอดขายภายใน

ส้ินปี 2014 

3.10 พินเทอเรสต ์(Pinterest) เป็นบริการการแบ่งปันรูปภาพและบริการโซเชียล

มีเดียท่ีออกแบบมาเพื่อเปิดใช้งานการบนัทึกและคน้หาขอ้มูลบนเวิลด์ไวด์เวบ็ โดยใช้รูปภาพและ

ในขนาดเล็กกว่ากิฟและวิดีโอ ในรูปแบบของพินบอร์ด เว็บไซต์น้ีสร้างโดยเบนซิลเบอร์แมน, 

พอลสเกียร์ราและอีวานชาร์ปและมีผูใ้ช้งานรายเดือน300 ล้านคนในเดือนสิงหาคม ค.ศ. 2019 

บริการน้ีดาํเนินการโดยพินเทอเรสตอิ์งคซ่ึ์งตั้งอยูใ่นซานฟรานซิสโก 

3.11 ลิงกตอิ์น (LinkedIn) เป็นเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมท่ีเนน้ดา้นเครือ ข่ายธุรกิจ

ถูกใช้เพื่อการสร้างเครือข่ายทางวิชาชีพเป็นหลักจนถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2556 ลิงกต์อินมีผู ้

ลงทะเบียนใชง้านมากกวา่ 200 ลา้นคนใน 150 อุตสาหกรรมและ 400 ภูมิภาคเศรษฐกิจจุดประสงค์

หลกัของเวบ็ไซตน้ี์คืออนุญาตให้ผูใ้ชท่ี้ลงทะเบียนแลว้สามารถสร้างรายการท่ีติดต่อของผูค้นท่ีพวก

เขารู้จกัและเช่ือถือในการทาํธุรกิจผูค้นในรายการน้ีเรียกวา่ "Connections" ผูใ้ชส้ามารถเชิญใครก็ได ้

(ไม่วา่จะเป็นผูใ้ชลิ้งกตอิ์นหรือไม่) เขา้มาเป็นconnection ประโยชน์ของรายการน้ีเช่นผูใ้ช้สามารถ

ใชร้ายการอนัน้ีในการหางานหรือหาผูร่้วมงาน 

ซ่ึงส่ือหลกัๆ ท่ีนิยมใช้ในการทาํการตลาดในประเทศไทยโดยธุรกิจทั้งขนาดเล็ก

ไปจนถือใหญ่นั้นคือเฟซบุก๊ อินสตาแกรม ยทููบและไลน์ เป็นตน้ 
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4. คอนเทนต์มาร์เก็ตติ้ง (Content marketing) คือ การทาํการตลาดเชิงกลยุทธ์ท่ี

มุ่งเน้นการเผยแพร่คอนเทนต์หรือเน้ือหาท่ีมีคุณค่าได้ประโยชน์เพื่อดึงดูดสร้างความจดจาํและ

เปล่ียนให้ผูอ่้านผูช้มหรือผูฟั้งกลายมาเป็นกลุ่มลูกคา้เป้าหมายอีกทั้งยงัช่วยส่งเสริมให้ยอดขาย

สินคา้และบริการเพิ่มข้ึนเป็นหน่ึงในการทาํการตลาดออนไลน์ท่ีกาํลงัไดรั้บความนิยมอยา่งมากทั้งน้ี

การทาํการตลาดออนไลน์ประเภทน้ีให้ความสําคญักบัเน้ือหาท่ีมีคุณค่าเพื่อสร้างความประทบัใจ

ให้แก่ลูกคา้หรือผูท่ี้สนใจโดยยงัคงจุดมุ่งหมายหลกัคือเพิ่มผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดียหรือเพิ่มผูเ้ยี่ยม

ชมในเวบ็ไซต์และทาํให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการนัน่เองนอกจากน้ีการทาํคอนเทนต ์

ในรูปแบบบทความในเวบ็ไซตไ์ม่วา่จะเป็นบล็อกหรือบทความสาระความรู้ต่างๆ ยงัช่วยในการทาํ 

เอสอีโอ (SEO) ใหมี้ประสิทธิภาพอีกดว้ย 

5. วิดีโอมาร์เก็ตติ้ง (Video marketing) คือการทําการตลาดโดยใช้คลิปวิดีโอ

การตลาดประเภทน้ีนบัเป็นรูปแบบหน่ึงในเน้ือหาการตลาด (content marketing) เน่ืองจากคลิปวิดีโอ

เป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถดึงดูดให้ผูช้มสนใจไดง่้ายมีทั้งภาพเสียงและเอฟเฟกต่างๆ ท่ีช่วยกระตุน้ให้

ผูช้มเกิดความคลอ้ยตามและโนม้นา้วใหเ้กิดการสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการตามท่ีเราตอ้งการไดอี้กดว้ย

ซ่ึงช่องทางหลกัในการลงวดีิโอก็มีอาทิยทููบ อินสตาแกรม ต๊ิกตอ็ก 

6. ผู้มีอทิธิพลบนส่ือโซเชียล (Influencer marketing) คือ การทาํการตลาดท่ีใชผู้มี้

อิทธิพลบนโลกอินเทอร์เน็ตซ่ึงสร้างแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการให้กบัลูกคา้ไดโ้ดยส่วนใหญ่

ผูมี้อิทธิพล (Influencer) มกัเป็นผูมี้ช่ือเสียงนกัแสดงศิลปินไอดอลบล็อกเกอร์ยูทูบเบอร์นกัแคสต์

เกมเป็นตน้โดยผูมี้อิทธิพล (Influencer) ท่ีใชใ้นการทาํการตลาดไม่จาํเป็นตอ้งใชผู้ท่ี้มีคนติดตามเป็น

จาํนวนมากเสมอไปแต่ควรเป็นคนท่ีเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายและเม่ือลูกคา้เกิดความเช่ือมโยงหรือ

รู้สึกเป็นพวกเดียวกนัก็จะทาํใหต้ดัสินใจซ้ือไดง่้ายข้ึนและช่วยกระตุน้ยอดขายได ้

7. การตลาดแบบพันธมิตร (Affiliate marketing) คือการทาํการตลาดแบบพนัธมิตร

เป็นรูปแบบท่ีคล้ายกับผูมี้อิทธิพลบนส่ือโซเชียล (Influencer marketing) แต่แตกต่างกันตรงท่ี

การตลาดพนัธมิตร (Affiliate marketing) จะใชค้่าคอมมิสชนัจากการช่วยขายเป็นค่าตอบแทนและ

จาํเป็นตอ้งมีระบบตวักลางระหว่างเจา้ของธุรกิจกบัผูท่ี้จะช่วยประชาสัมพนัธ์หรือขายสินคา้เพื่อ

ติดตามขอ้มูลไดว้า่ลูกคา้สั่งซ้ือจากใครส่ือไหนและนาํขอ้มูลน้ีไปคาํนวณต่อในการจ่ายค่าตอบแทน

อีกทั้งยงัไม่จาํเป็นตอ้งใช้ผูมี้ช่ือเสียงมาช่วยโปรโมทก็ไดข้อเพียงเป็นส่ือท่ีมีผูติ้ดตามหรือเยี่ยมชม

อยา่งสมํ่าเสมอก็ไดเ้ช่นกนันบัวา่เป็นการทาํการตลาดอีกประเภทหน่ึงท่ีช่วยเพิ่มโอกาสในการขาย

ไดอี้กดว้ย 

8. การตลาดผ่านอีเมล (Email marketing) คือการทาํการตลาดออนไลน์ผา่นอีเมล

โดยทัว่ไปมกัเป็นการประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลข่าวสารของธุรกิจหรือโปรโมชัน่ต่างๆ ของสินคา้และ
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บริการไปยงัลูกคา้หรือผูท่ี้สนใจซ่ึงไดใ้ห้ขอ้มูลการติดต่อไวช่้วยสร้างการรับรู้รวมทั้งเป็นการรักษา

ความผูกพนัธ์และสร้างความเช่ือมัน่ต่อแบรนด์ได้โดยจุดแข็งสําคญัคือใช้งบประมาณน้อยกว่า

การตลาดประเภทอ่ืนๆ อย่างเห็นไดช้ัดและเป็นการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะซ่ึงเป็น

การประหยดัตน้ทุนในการโฆษณาและเพิ่มโอกาสในการตดัสินใจซ้ือซํ้ าของลูกคา้มากข้ึน (บริษทั 

อาอุนไทยแลบบอราทอร่ีส์จาํกัด[AUN Thai laboratories Co., Ltd.] (2022). การตลาดออนไลน์ 

[ Online Marketing] คื อ อ ะ ไ ร มี ช่ อ ง ท า ง ก า ร ทํ า อ ย่ า ง ไ ร ?จ า ก https://seo-web.aun-

thai.co.th/blog/marketing-blog-online-marketing/ สืบคน้เม่ือวนัท่ี 12 สิงหาคม 2564)  

9. การตลาดด้วยเร่ืองเล่า (Storytelling marketing) คือศาสตร์และศิลป์ของการ

ส่ือสารดว้ยเร่ืองราวซ่ึงในทางธุรกิจการใชเ้ร่ืองเล่าคือส่ือท่ีทรงพลงัอยา่งยิ่งท่ีจะนาํสารของแบรนด์

บอกต่อไปยงักลุ่มเป้าหมายหน้าท่ีสําคญัของเร่ืองเล่าคือการเช่ือมโยงแบรนด์กบักลุ่มเป้าหมายเขา้

ดว้ยกนัการใช้เร่ืองเล่าในการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายโดยท่ีการส่ือสารนั้นไม่ใช่แค่การส่ือสาร

ขอ้มูลให้คนรับสารไดรู้้แต่ตอ้งมาพร้อมกบั“ความรู้สึก”ท่ีผูเ้ล่าตอ้งการให้พวกเขาทาํอะไรหลงัจาก

รับสารนั้นการตลาดดว้ยเร่ืองเล่า (storytelling marketing) ช่วยให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจว่า “ทาํไม” เขาถึง

ควรใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นๆ หวัใจหลกัของการตลาดดว้ยเร่ืองเล่า (storytelling marketing) คือการ

ส่ือสารทาํไม (why) หรือเหตุผลท่ีแบรนด์ทาํส่ิงน้ีมากกวา่การส่ือสารเร่ืองอะไร (what) วา่แบรนด์น้ี

ขายอะไรซ่ึงการส่ือสารทาํไม (why) ใหมี้ประสิทธิภาพก็คือการใชเ้ร่ืองเล่า 

ดงันั้นการตลาดด้วยเร่ืองเล่า (storytelling marketing) เป็นการทาํการตลาดท่ีทรง

พลงัเพราะเร่ืองเล่านั้นทาํให้เร่ืองนามธรรมเขา้ใจง่าย เช่ือมโยงแบรนด์กบักลุ่มเป้าหมายและสร้าง

แรงบนัดาลใจให้ผูบ้ริโภคหากนกัส่ือสารการตลาดใช้เร่ืองเล่าไดอ้ย่างอยา่งมีประสิทธิภาพแลว้จะ

สามารถสร้างความย ัง่ยืนให้กบัการเติบโตของแบรนด์และให้แบรนด์เขา้ไปอยู่ในใจผูบ้ริโภคจน

กลายเป็นการสร้างความจงรักภกัดี (brand loyalty) ได้อย่างแท้จริง (ฟีเจอร่ิง ที [featuring_tae], 2022, 

จาก https://www.growfox.co/ how-storytelling -can-help-entrepreneurs/ สืบค้นเม่ือวนัท่ีวนัท่ี  25 

ตุลาคม2565)  

ในปัจจุบนัส่ือออนไลน์เป็นช่องทางหน่ึงท่ีช่วยส่งเสริมและประชาสัมพนัธ์ให้

ยอดขายสินคา้และบริการไดเ้ป็นอยา่งดี การตลาดออนไลน์จึงมีความสําคญัอยา่งมาก ไม่วา่จะเป็น

การตลาดในรูปแบบท่ีทาํผ่านบทความ ตวัอกัษร รูปภาพ หรือวิดีโอ ท่ีได้รับความสนใจและเป็น

นิยมกนัอยา่งแพร่หลายในปัจจุบนัทาํให้ธุรกิจส่วนใหญ่หนัมาใชก้ารตลาดออนไลน์มากข้ึน (บริษทั

โอเช่ียนสกายเน็ตเวิร์คจาํกัด[Ocean Sky Network Co., Ltd.], 2020) ดังนั้ นการทําการตลาดออนไลน์ 

มีประโยชน์และขอ้ดีต่อธุรกิจหลายอยา่งดงัน้ี 
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1. เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายส่ือออนไลน์เป็นช่องทางท่ีมีผูใ้ชง้านมากข้ึนในทุกๆ 

วนัและผูค้นก็ใชเ้วลาอยูใ่นออนไลน์มากข้ึนดว้ยทาํใหก้ารประชาสัมพนัธ์ไปถึงลูกคา้ไดส้ะดวกและ

รวดเร็วรวมถึงการมีเทคโนโลยAีI ซ่ึงเป็นตวัช่วยท่ีทาํให้เจา้ของธุรกิจสามารถระบุรายละเอียดของ

กลุ่มลูกคา้ไดเ้ช่นระบุเพศช่วงอายุพื้นท่ีอยู่อาศยัส่ิงท่ีสนใจเป็นตน้ส่ิงเหล่าน้ีคือตวักรองท่ีส่งผลให้

การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ส่งตรงไปยงักลุ่มเป้าหมายหรือลูกคา้ท่ีแทจ้ริงนับว่าเป็นการเพิ่ม

โอกาสทางธุรกิจเพื่อใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการไดม้ากยิง่ข้ึน 

2. สร้างภาพลักษณ์ที่ดีเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่ธุรกิจ และช่วยให้สินคา้

เป็นท่ีจดจาํได้มากยิ่งข้ึน นอกจากนั้ นแล้วยงัสามารถใช้ช่องทางออนไลน์ในการสร้างทีมขาย  

หรือระบบตวัแทนจาํหน่าย เพื่อกระจายสินคา้ใหผู้ค้นรู้จกัแบรนดม์ากยิง่ข้ึนอีกดว้ย  

3. ลดค่าใช้ จ่ ายบางอย่างที่ ไม่ จํ าเป็ น การตลาดออนไลน์ ช่วยลดต้นทุ นในการ

ประชาสัมพนัธ์ไดห้ลายส่วนโดยเฉพาะดา้นงานส่ิงพิมพเ์ช่นการปรับให้ส่ิงพิมพต่์างๆ เช่นแคตตาล็อก

โบรชวัร์ใบปลิวหรือไวนิลซ่ึงปกติจะใชป้ระชาสัมพนัธ์แบบออฟไลน์สามารถลดจาํนวนและเปล่ียน

มาใชแ้บบออนไลน์บนเวบ็ไซตห์รือโซเชียลมีเดียไดท้าํให้เขา้ถึงง่ายเปิดดูไดส้ะดวกอีกทั้งยงัอปัเดต 

(update) ขอ้มูลเหล่าน้ีไดอ้ยูเ่สมอโดยท่ีไม่ตอ้งใชง้บประมาณในจาํนวนมากอีกดว้ย 

4. ทําการตลาดได้ 24ชม. การทาํการตลาดออนไลน์ก็คือ สามารถทาํการตลาดได้

ตลอด 24 ชม. ไม่มีวนัหยุด เพราะบนโลกออนไลน์ไม่มีการหลบัใหล ทุกคนสามารถเขา้ใชง้านได้

ตลอดเวลา ช่วยอาํนวยความสะดวกใหก้ารซ้ือขายสามารถทาํไดต้ลอด 24 ชม. 

5. วัดผลได้โดยอย่างแม่นยําและน่าเช่ือถือเน่ืองจากเทคโนโลยีมีบทบาทสําคญัใน

การทาํการตลาดออนไลน์ส่งผลให้เจา้ของธุรกิจสามารถตรวจสอบขอ้มูลจากลูกคา้หรือผูใ้ชไ้ดเ้ช่น

ช่องทางท่ีลูกคา้เขา้ถึงจาํนวนคนท่ีสนใจหรือมีส่วนร่วมจาํนวนและขอ้มูลลูกคา้ท่ีซ้ือจาํนวนสินคา้ท่ี

ขายไดเ้ป็นตน้ซ่ึงขอ้มูลเหล่าน้ีสามารถนาํไปใชป้ระโยชน์ต่อธุรกิจไดเ้พื่อเป็นการวดัประสิทธิภาพ

ของส่ิงท่ีลงทุนไปวา่ทาํกาํไรกลบัมาตอบแทนไดคุ้ม้ค่ามากนอ้ยเพียงไรและจะวางแผนการตลาดใน

อนาคตต่อไปอยา่งไรนัน่เอง 

6. สร้างความสัมพันธ์ที่ดีการตลาดออนไลน์เป็นการทาํให้เกิดความสัมพนัธ์ท่ีดี

ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย ไม่ว่าจะเป็นบริการให้คาํปรึกษาหลงัการขาย หรือบริการสอบถามปัญหา

การใช้งานในทุกรูปแบบ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งเทคโนโลยี เอไอ (AI) หรือปัญญาประดิษฐ์ ท่ีเขา้มามี

บทความเพิ่มมากข้ึน โดยระบบโปรแกรมแชทบอท (Chatbot) ท่ีทาํหน้าพูดคุยกบัลูกคา้ หรือสามารถ

รับมือกบัลูกคา้จาํนวนมากไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

7. มีความหลากหลายในเนื้อหา การตลาดออนไลน์สามารถผลิตโฆษณาไดห้ลาย

รูปแบบเน่ืองจากเป็นช่องทางท่ีผูบ้ริโภคสามารถรับไดท้ั้งภาพและเสียงจึงมีโอกาสดึงดูดลูกคา้ได้
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มากกวา่อีกทั้งยงัสามารถเขา้ชมเม่ือไหร่ก็ไดห้ากมีเวบ็ไซตห์รือโซเชียลมีเดียท่ีโดดเด่นน่าสนใจและ

หาขอ้มูลไดง่้ายก็ยิง่ทาํให้ผูท่ี้สนใจในสินคา้หรือบริการเกิดความประทบัใจและตดัสินใจซ้ือไดอ้ยา่ง

ง่ายดายข้ึนอีกดว้ย 

8. เป็นการส่ือสารสองทาง ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการแต่ละคร้ัง หากผูท่ี้

สนใจเกิดความสงสัยหรืออยากรู้ขอ้มูลเพิ่มเติมการทาํการตลาดออนไลน์จะตอบโจทยข์องปัญหาน้ี

มากเน่ืองจากลูกคา้และเจา้ของธุรกิจสามารถส่ือสารกนัไดใ้นทนัทีไม่ตอ้งรอไปสอบถามถึงหน้า

ร้านยิง่ลูกคา้ไดข้อ้มูลประกอบการตดัสินใจรวดเร็วและพึงพอใจมากเท่าไรก็จะยิง่เพิ่มโอกาสในการ

ซ้ือสินคา้หรือบริการมากข้ึนเท่านั้นฉะนั้นการส่ือสารสองทางนบัวา่เป็นส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ

เป็นอยา่งมาก 

4.3 การส่ือสารการตลาดออนไลน์ 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ หมายถึง การส่ือสารการตลาดโดยใช้เทคโนโลยี

เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตอยา่งทนัท่วงที ทนัต่อเหตุการณ์ในรูปแบบท่ีเป็นปัจจุบนั (real time) ผา่นช่อง

ทางการส่ือสารออนไลน์ต่างๆ ดว้ยวิธีท่ีหลากหลายไปยงักลุ่มเจเนอเรชัน่ซี โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ

สร้างการรับรู้ สร้างความเขา้ใจ สร้างภาพลกัษณ์ สร้างการจดจาํ และการกระตุน้ให้เกิดความสนใจ

ซ้ือสินคา้ชุดชั้นในชาย โดยใชช่้องทางการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ไดแ้ก่ 

4.3.1 การโฆษณา คือ กิจกรรมทางการตลาดท่ีจดัทาํข้ึนมาเพื่อสนบัสนุนการขาย

เพิ่มกาํไร แนะนาํผลิตภณัฑ์ให้เป็นท่ีรู้จกัมากข้ึนในตลาด โดยวตัถุประสงคห์ลกัของการโฆษณาคือ 

การสร้างความแตกต่างให้กบัตวัสินคา้ ในเวลาอนัรวดเร็ว และขยายเป็นวงกวา้ง เพื่อยึดตาํแหน่ง

ครองใจผูบ้ริโภค เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ และสร้างการจดจาํใหก้บัผูบ้ริโภค 

4.3.2 การประชาสัมพันธ์ข้อมูล คือ กลยุทธ์การตลาดท่ีสําคญัอีกอยา่งหน่ึงอยา่งท่ี

นับวนัจะยิ่งมีบทบาทมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการสร้างเสริมเพิ่มความแข็งแกร่งให้แก่แบรนด์ หรือ

สินคา้ทั้งทางตรง และทางออ้ม การประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างภาพลกัษณ์จะใช้ในการสร้างภาพลกัษณ์

ให้กบัผลิตภณัฑ์ท่ีมีรูปแบบการใชง้านท่ีคลา้ยคลึงกนั ให้อยูเ่หนือกวา่คู่แข่งขนั ทาํให้กลุ่มผูบ้ริโภค

รู้จกัตวัตนของสินคา้ท่ีเป็นชนิดเดียวกนัแต่ต่างกนัท่ีแบรนด์และยี่ห้อ โดยทาํการแนะนาํขอ้แตกต่าง 

หรือขอ้ดีของผลิตภณัฑ์วา่มีความแตกต่างกบัแบรนด์อ่ืนยงัไง เพื่อส่งเสริมการขายการประชาสัมพนัธ์ 

เป็นการใหข้อ้มูลท่ีมากกวา่การโฆษณา และสามารถส่งเสริมการขายเป็นอยา่งดี 

4.3.3 การส่งเสริมการขาย คือ การทาํการตลาดเพื่อจูงใจเพือ่กระตุน้ให้เกิดการขาย

ท่ีเร็วข้ึน เพื่อเพิ่มช่องทางและโอกาสในการหาลูกค้าใหม่ เป็นการทาํให้ลูกคา้ท่ีไม่เคยใช้สินค้า  

และบริการมาก่อน เกิดความสนใจ และตอ้งการซ้ือสินคา้ อาจเป็นการ ลด แลก แจก แถม และยงั

เป็นรักษาลูกคา้เก่า เพิ่มยอดขายใหเ้พิ่มมากข้ึนและเพิ่มอตัราการใชสิ้นคา้ใหม้ากข้ึน  
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จากแนวคิดดงักล่าวขา้งตน้ท่ีไดศึ้กษามาผูว้ิจยัสามารถสรุปไดว้า่ การส่ือสารการตลาด

ออนไลน์ หมายถึง การส่ือสารท่ีใชเ้ทคโนโลยีเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตอยา่งทนัท่วงที ทนัต่อเหตุการณ์

ในรูปแบบท่ีเป็นปัจจุบนั (real time) ผ่านช่องทางการส่ือสารต่างๆ ได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ไลน์  

ต๊ิกต็อก ยทููบเวบ็ไซต ์ช้อปป้ี และลาซาดา้ เป็นตน้ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้าง

การรับรู้ สร้างความเขา้ใจ สร้างภาพลกัษณ์ สร้างการจดจาํ และการกระตุน้ให้เกิดความสนใจซ้ือ

สินค้าด้วยวิธีการส่ือสารการตลาดออนไลน์ คือการใช้การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการ

ส่งเสริมการขาย ดงันั้นผูว้จิยัจึงใชแ้นวคิดดงักล่าวมาเป็นแนวทางในการศึกษาการส่ือสารการตลาด

ออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายและความสัมพนัธ์ระหว่างการตดัสินใจซ้ือของ

กลุ่มเจเนอเรชัน่ซี  

 

5.  แนวคดิเกีย่วกบัรูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 

 

ในการทาํธุรกิจนั้นจาํเป็นตอ้งมีกลยทุธ์หรือกิจกรรมท่ีส่งเสริมการขายเพื่อประชาสัมพนัธ์

และโฆษณาสินค้าหรือบริการให้ลูกค้าพึงพอใจมากท่ีสุดซ่ึงเป็นปัจจยัสําคญัท่ีส่งผลให้ธุรกิจ

สามารถดาํเนินต่อไปไดรู้ปแบบการส่ือสารการตลาดจึงเป็นอีกกลยุทธ์ท่ีนักการตลาดใช้ในการ

ส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยการทําการตลาดรูปแบบการส่ือสาร

การตลาดออนไลน์ เช่นบทความรูปวาดภาพถ่ายอินโฟกราฟิกวดีิโอหรือพอ็ดคาสทเ์ป็นตน้ 

รูปแบบของการส่ือสารการตลาดสามารถจาํแนกเป็น 2 ประเภท คือ จาํแนกตาม

ลกัษณะ และตามจุดประสงค ์โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

5.1 แบ่งตามลกัษณะ 

 5.1.1 บล็อก (blog) คือคอนเทนตใ์นลกัษณะบทความเหมาะกบัแบรนด์ท่ีตอ้งการ

นาํเสนอรายละเอียดสินคา้ขอ้มูลของบริการหรือเร่ืองราวท่ีเก่ียวขอ้งเป็นประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย

มากสร้างให้เกิดการรับรู้และช่วยเพิ่มยอดขายได้และยงัช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการทาํเอสอีโอ 

(SEO) อีกดว้ย 

 5.1.2 รูปภาพหรือวิดีโอ (Visual content) คือคอนเทนต์ท่ีเน้นการมองเห็นเป็น

หลกั มีจุดเด่นท่ีใชไ้ดท้ั้งการใหข้อ้มูลส่ืออารมณ์พร้อมถ่ายทอดเร่ืองราวต่างๆ โดยแบ่งไดเ้ป็น 

1) รูปภาพสามารถส่ือสารจุดประสงคข์องคอนเทนตไ์ดเ้ป็นอยา่งดีอีกทั้งยงั

จดัทาํเป็นอลับั้มเพื่อใชเ้ล่าเร่ืองราวใหน่้าสนใจมากข้ึน 

2) อินโฟกราฟิกใชท้ั้งรูปภาพและขอ้ความอธิบายขอ้มูลต่างๆ ให้เขา้ใจง่าย

เช่นการสรุปสถิติเป็นกราฟ 
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3) วิดีโอช่วยดึงดูดความสนใจและกระตุน้อารมณ์ไดม้ากเพราะเป็นคอนเทนต ์

ท่ีใชไ้ดท้ั้งภาพและเสียง 

 5.1.3 พ็อดคาสท์ (podcast) คือคอนเทนตท่ี์ถ่ายทอดเน้ือหาดว้ยเสียงเป็นหลกัโดย

สามารถฟังไดจ้ากทางอินเทอร์เน็ตนอกจากขอ้มูลหรือเร่ืองราวต่างๆ แลว้ยงัสามารถส่ือสารอารมณ์

ไปยงัผูฟั้งผา่นนํ้าเสียงของผูพ้ดูดนตรีและซาวน์เอฟเฟกตช่์วยสร้างเอกลกัษณ์เฉพาะตวัใหก้บัการทาํ

คอนเทนตม์าร์เก็ตต้ิงไดเ้ป็นอยา่งดี 

 5.1.4 อีบุ๊ก (e-book) เป็นคอนเทนตท่ี์มีลกัษณะคลา้ยกบับล็อกแต่เปรียบเป็นบล็อก 

(blog) ขนาดยาวมีการรวบรวมเร่ืองราวไวม้ากมายและมีหลากหลายหวัขอ้ซ่ึงตอบโจทยค์วามตอ้งการ

ของกลุ่มเป้าหมายไดดี้สามารถแจกฟรีใหก้บัผูท่ี้สนใจไดช่้วยกระตุน้การรับรู้ใหก้บัแบรนดไ์ดเ้ป็นอยา่ง 

5.1.5 กรณศึีกษา (case study) เป็นอีกหน่ึงลกัษณะท่ีน่าสนใจสําหรับการทาํคอนเทนต์

มาร์เก็ตต้ิง (content marketing) เน่ืองจากเป็นประโยชน์ทั้งต่อแบรนดแ์ละกลุ่มเป้าหมายดา้นแบรนด์

เองจะไดเ้รียนรู้ขอ้ดีและขอ้ผิดพลาดซ่ึงนาํไปพฒันาสินคา้หรือบริการให้ดีข้ึนส่วนกลุ่มเป้าหมายก็

ไดเ้ห็นการใชง้านจริงซ่ึงช่วยเพิ่มโอกาสในการตดัสินใจซ้ือไดน้ัน่เอง 

5.2 แบ่งตามวตัถุประสงค์ 

5.2.1 เพื่อให้ความรู้ (educate) คอนเทนต์ประเภทน้ีเป็นหน่ึงในกลยุทธ์ของคอน

เทนต์มาร์เก็ตต้ิง (content marketing) ท่ีโฆษณาแบรนด์ได้อย่างแยบยลโดยเฉพาะถ้าสามารถให้

ขอ้มูลท่ีเป็นเร่ืองจริง (fact) อย่างเช่นอินโฟกราฟิก (Infographics) หรือบทความต่างๆ เช่นเทคนิค

วธีิการเป็นตน้แมว้า่จะไม่ไดเ้ป็นเน้ือหาท่ีสร้างอารมณ์แต่ก็ตอ้งตอบความตอ้งการและช่วยแกปั้ญหา

ผูอ่้านหรือผูช้มได ้

5.2.2 เพื่อให้ความบันเทิง (entertain) คอนเทนต์เพื่อให้ความบนัเทิงซ่ึงเนน้สร้าง

หรือกระตุน้อารมณ์ของผูอ่้านจดัเป็นการทาํคอนเทนตม์าร์เก็ตต้ิง (content marketing) อีกประเภทท่ี

ช่วยสร้างการรับรู้ (awareness) ให้แบรนด์ไดห้ากตอบสนองความบนัเทิงให้กบักลุ่มเป้าหมายส่งผล

ใหแ้บรนดไ์ดเ้ป็นท่ีรู้จกัหรือเกิดการรับรู้ในวงกวา้งยกตวัอยา่งเช่นเกมการแข่งขนัวดีิโอไวรัลเป็นตน้ 

5.2.3 เพื่อสร้างแรงบันดาลใจ (Inspire) หากพูดถึงคอนเทนต์ท่ีใช้ผูมี้อิทธิพล 

(Influencer) หรือผูมี้ช่ือเสียงในวงการต่างๆ มาเป็นตวัหลกันัน่การทาํคอนเทนตม์าร์เก็ตต้ิง (content 

marketing) แบบสร้างแรงบนัดาลใจซ่ึงกระตุน้ให้ผูอ่้านตอ้งการซ้ือสินคา้หรือบริการของแบรนด์

นั้นๆ ไดง่้ายข้ึนเพราะเห็นมาจากผูมี้ช่ือเสียงท่ีติดตามอยูน่บัเป็นคอนเทนตป์ระเภทท่ีมีเป้าหมายคือ

การเพิ่มยอดขาย 

5.2.4 เพื่อโน้มน้าว (convince) การทําคอนเทนต์มาร์เก็ตต้ิง (content marketing)  

ท่ีมุ่งเนน้สนบัสนุนการขายคือคอนเทนต์เพื่อโน้มนา้วใจแมไ้ม่ไดใ้ชค้วามบนัเทิงแต่จะเน้นใช้หลกั
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เหตุผลเป็นส่วนสาํคญัในการชกัจูงกลุ่มเป้าหมายตวัอยา่งเช่นการใชข้อ้มูลคุณสมบติัของสินคา้หรือ

บริการการเปรียบเทียบราคาเป็นตน้ซ่ึงเป็นอีกหน่ึงประเภทท่ีช่วยส่งเสริมการขายไดโ้ดยเฉพาะอยา่ง

ยิ่งผูท่ี้กาํลงัหาขอ้มูลประกอบการตดัสินใจ (บริษทัอาอุนไทยแลบบอราทอร่ีส์จาํกดั [AUN Thai 

Laboratories Co., Ltd.]., (2022), จ า ก https://seo-web.aun-thai.co.th/blog/marketing-blog-content-

marketing/ สืบคน้เม่ือวนัท่ี12 สิงหาคม2564)  

ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2561 อา้งถึงใน สาวิตรี พรหมสิทธ์ิ, 2562 น.26) กล่าวถึง Content 

Marketing หมายถึง กลยุทธ์ด้านเน้ือหา เน้ือหาในท่ีน้ีหมายถึงทุกส่ิงทุกอย่างท่ีแบรนด์ส่ือสาร

ออกไป ไม่วา่จะเป็นบทความ บทพูดงานเขียน (Copy) โฆษณาทั้งสั้นและยาว ภาพถ่าย ภาพกราฟิก 

วิดีโอ ฯลฯ ซ่ึงทาํให้ผูบ้ริโภคไดรั้บประโยชน์ไม่ทางใดก็ทางหน่ึง เช่น ช่วยคลายความสงสัยเก่ียวกบั

สินคา้หรือบริการ ช่วยใหไ้ดรั้บความรู้จากเน้ือหาท่ีส่ือออกไป ทาํให้รู้ถึงสรรพคุณสินคา้ใหม่ ทาํให้

ทราบถึงขอ้มูลพื้นฐานเก่ียวกบัสินคา้ 

นฐมน กอ้งธนานนท ์และคมจกัร กาํธรพสินี (2560อา้งถึงใน สาวิตรี พรหมสิทธ์ิ, 

2562 น.26) กล่าวถึง คอนเทนตม์าร์เก็ตต้ิง (Content marketing) วา่จุดประสงค์ของการทาํ คอนเทนตม์าร์

เก็ตต้ิง เพื่อท่ีจะทาํให้คนส่วนใหญ่เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ท่ีดีคือ ตอ้งสามารถดึงดูดให้

ผูค้นท่ีพบเห็นเกิดความอยากรู้อยากอ่าน มีความน่าสนใจ อ่านแลว้เพลิดเพลินไปกบัเน้ือหาในเพจ 

แลว้ค่อยๆ สอดแทรกการนาํเสนอสินคา้และบริการเขา้ไป 

คอนเทนต์มาร์เก็ตต้ิง (Content marketing) คือ เทคนิคการทาํการตลาดโดยผลิต

เน้ือหาท่ีเป็นประโยชน์ สามารถทาํให้ลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจแทนท่ีจะเป็นการมุ่ง

ขายสินคา้เป็นการเน้นการแสดงความจริงใจและให้ความรู้ท่ีถูกตอ้งกบัลูกคา้แทนเพื่อให้เกิดการ

จดจาํสินคา้ (Brand Awareness) และสร้างความจงรักภกัดีต่อสินคา้ (Brand loyalty) โดยนาํเสนอใน

รูปแบบต่างๆ (Pannakan Warawattananon 2563,Content Marketing คืออะไรทําไมแบรนด์ยุคน้ี

ตอ้งเน้นเร่ืองคอนเทนต์. จากhttps://noria.co.th/th/what-is-content-marketing/ สืบค้นเม่ือวนัท่ี 20 

มีนาคม 2564) เช่น  

 1. บล็อกโพสต์ (Blog Posts) นับว่าเป็นกลยุทธ์อย่างหน่ึงในการทาํการตลาดเชิง

คอนเทนต์ มาเก็ตต้ิง (Content marketing) ท่ีนอกจากจะช่วยพฒันาธุรกิจของเราให้เป็นท่ีรู้จกัได้

แบบง่ายดายแลว้นั้น ยงัช่วยดึงดูดลูกคา้ให้เกิดความสนใจในแบรนด์ของเรามากข้ึนไดด้ว้ย ซ่ึงส่วน

ใหญ่ก็จะเป็นการเขียนหรือแชร์ขอ้มูลท่ีน่าจะมีประโยชน์ต่อลูกคา้ ส่งผลใหเ้กิดภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อแบ

รนดไ์ดอี้กต่างหาก  

2. อีบุ๊ก (Ebooks) การทาํคอนเทนต์เชิงอีบุ๊ก อาจมีข้อมูลบางอย่างท่ีน่าสนใจท่ี

ลูกคา้ไม่สามารถตามอ่านบนโลกออนไลน์ได ้ถา้เราสามารถรวบรวมและเขียนอีบุ๊กท่ีมีคนใหค้วาม
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สนใจมาก เราก็สามารถสร้างรายไดจ้ากการขายออกอีบุ๊กไดเ้ช่นกนั ซ่ึงก็คลา้ยๆ กบัการให้ขอ้มูล

ผ่านบล็อกโพสต์ เพียงแต่ข้อมูลในอีบุ๊กอาจจะต้องแน่นและซับซ้อนกว่าบล็อกโพสท่ีเน้นการ

นาํเสนออะไรท่ีอ่านง่าย 

3. พอดแคสต ์(Podcast) ดว้ยกระแสนิยมและการเปล่ียนแปลงในนิสัยของคนเมือง

ยุคสมัยน้ี ทาํให้พอดแคสต์กลายเป็นอีกหน่ึงช่องทางท่ีคนเร่ิมหันมาให้ความสนใจกันมากข้ึน  

เพราะนอกจากจะตอบโจทยลู์กคา้ไดแ้บบง่ายๆ ดว้ยการฟังผา่นทางวทิยแุลว้นั้น ยงัขายของแทรกได้

แบบง่ายๆ ด้วยเช่นกนั ก็คล้ายๆ กบัการฟังวิทยุ เพียงแต่พอดแคสต์นั้นจะฟังท่ีไหนเม่ือไหร่ก็ได ้

ผูรั้บฟังสามารถรับฟังรายการพอดแคสตต์ามความชอบของตวัเองไดเ้ลย 

4. ส่ือรูปภาพหรือวดีิโอ (Visual content) อีกหน่ึงรูปแบบท่ีน่าสนใจมากเลยทีเดียว 

เพราะเป็นการขายขอ้ความผา่นภาพอินโฟกราฟิก (Infographic) ไม่ตอ้งใส่ขอ้มูลให้เวิ่นเวอ้ อธิบายสั้นๆ 

และใชรู้ปในการอธิบายเป็นส่วนใหญ่ แลว้เนน้ให้สามารถมีการแชร์ออกไปเร่ือยๆ ในโซเชียลมีเดีย 

เป็นการสร้างการรับรู้ (brand awareness) หรือถา้เป็นในรูปแบบวิดีโอท่ีนิยมคือการสร้างช่องยทููบ 

(YouTube channel) แบบน้ีเป็นตน้ 

คอนเทนต์มาร์เก็ตต้ิง (Content marketing) คือ การขายสินคา้ แต่ก็ไม่ได้ยดัเยียด

หรือเน้นการขายจนเกินไป และไม่ได้โน้มน้าวใจอย่างชัดเจนเหมือนการโฆษณาคอนเทนต์ (content) 

ในท่ีน้ีไม่ไดห้มายถึงบทความเพียงอยา่งเดียว แต่ยงัหมายถึงรูปภาพ วดีีโอ ไปจนถึงส่ืออ่ืนๆ อีกดว้ย 

(บริษทันิภาเทคโนโลยีจาํกัด[NipaTechnology], 2021b, สร้างContent Marketing ให้มีคุณค่า…เพ่ือเพ่ิม

มูลค่าให้ธุรกิจ.จาก  https://nipa.co.th/th/article/ digital-marketing/สร้าง-content-marketing-ให้มี

คุณค่า-เพื่อเพิ่มมูลค่าใหธุ้รกิจสืบคน้เม่ือวนัท่ี 25 มีนาคม 2565)  

คอนเทนต์มาร์เก็ตต้ิง (Content marketing) คือ เทคนิคดา้นการตลาด ในการสร้าง

และแจกจ่าย คอนเทนต ์(content) ท่ีมี “คุณค่า” กบักลุ่มเป้าหมาย โดยมีจุดประสงคใ์ห้กลุ่มเป้าหมาย

กลบัมาสร้างรายได้ให้เรา (Adisak, K.,2020a,สรุปทุกอย่างของContent Marketing ท่ีคุณต้องอ่าน

มันคืออะไรทําไมต้องใช้และตัวอย่างการทําแบบละเอียด. จาก https://www.theproconten .com/

สรุปทุกอยา่งของ-content-marketing-ท่ีคุ/สืบคน้เม่ือวนัท่ี 12 มีนาคม 2564) สําหรับรูปแบบของส่ือ

ท่ีไดรั้บความนิยมมาก ไดแ้ก่ 

1. บทความคือ ขอ้เขียนในหนา้เวบ็ไซตต่์างๆ อาจจะเป็นโพสตบ์นโซเชียลมีเดีย 

2. อินโฟกราฟิก คือ การท่ีมีทั้งภาพและขอ้ความอ่านง่ายข้ึนดว้ยรูปเขา้ใจง่ายโพสต์

ลงในโซเช่ียวมีเดีย  

3. วีดิโอคือ ส่ือท่ีมีทั้งภาพและเสียงรวมถึงขอ้ความต่างๆ ทาํให้การวีดิโอไดรั้บความ

นิยมมากข้ึนเร่ือยๆ  
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4. รายการวิทยุ หรือพ็อดคาสท์เป็นการบนัทึกเสียงพูด หรือการพูดสดในเน้ือหา

ต่างๆ เผยแพร่ทาง iTunes, เวบ็ไซตส่์วนตวั เป็นส่ิงท่ีไดรั้บความนิยมมาก  

5. รูปภาพคือ ภาพท่ีไดจ้ากการถ่ายจากกลอ้งถ่ายรูป หรือกลอ้งมือถือหรือสมาร์ทโฟน 

ฟอบส์ (Forbes) นิตยสารเก่ียวกบัธุรกิจและการเงินในสหรัฐอเมริกาอา้งถึงสถาบนั

การตลาดเน้ือหา (Content Marketing Institute) ท่ีเป็นแหล่งข้อมูลเก่ียวกับเน้ือหาทางการตลาด

ออนไลน์พูดถึงการตลาดโดยใชเ้น้ือหาวา่“การตลาดเน้ือหาเป็นเทคนิคการตลาดในการสร้างเน้ือหา

ท่ีมีค่าให้เก่ียวขอ้งสอดคล้องกนัเพื่อทาํการเผยแพร่เน้ือหาท่ีมีคุณค่าออกไปโดยเน้ือจะตอ้งดึงดูด

ความสนใจของผูช้มท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายซ่ึงการนาํเสนอรูปแบบการตลาดท่ีใชเ้น้ือหา มีดงัน้ี 

1) อินโฟกราฟิก (Infographics) คือภาพหรือกราฟิกท่ีทําให้คุณเห็นถึงข้อมูล  

ไม่วา่จะเป็นสถิติ ความรู้ ตวัเลข ท่ีพดูง่ายๆ วา่เป็นการสรุปขอ้มลูผา่นภาพหรือกราฟิก 

2) เว็บเพจ (Webpages) ส่วนใหญ่ในปัจจุบันมักจะนําการตลาดเน้ือหาไปใช ้

เพื่อใหผู้เ้ขา้ชมเขา้มามีส่วนร่วมบนเวบ็ไซตไ์ดม้ากข้ึน 

3) พ็ อ ด ค าส ท์  (Podcasts) คื อ ก ารเผ ย แพ ร่ใน ลัก ษ ณ ะ เสี ยงอ ย่าง เร่ือง เล่ า  

การสนทนา ผา่นระบบอินเทอร์เน็ต ท่ีผูค้นสามารถเขา้ไปดาวน์โหลดไฟล์ได ้การดาวน์โหลดไฟล ์

พอ็ดคาสทจ์ะนาํไปสู่กระบวนการอ่ืนๆ ในการทาํตลาดไม่วา่จะเป็นการขายหนงัสือ การลงทะเบียน

เพื่อขอหลกัสูตร ตลอดจนการขอใหไ้ปเป็นวทิยากร 

4) วิดีโอ (Videos) ถึงแมว้่าจะเป็นวิดีโอคุณก็สามารถสร้างเน้ือหาสําหรับการตลาด 

ลงไปได้ อย่างการสร้างช่องบน YouTube เพื่อใช้ในการโปรโมทร้านค้าของตัวเองผ่านวิดีโอ  

ในรูปแบบต่างๆ ท่ีน่าสนใจ 

5) Books (บุค) นกัการตลาดส่วนใหญ่ท่ีขายหนงัสือไม่ไดส้ร้างหนงัสือข้ึนมาเพื่อ

รายได ้แต่พวกเขาขายหนงัสือเพื่อเป็นเคร่ืองมือในการทาํตลาด แน่นอนวา่การตลาดโดยใชเ้น้ือหา

รูปแบบน้ียงัใชง้านไดดี้ เพราะมีผูค้นจาํนวนไม่นอ้ยท่ีเร่ิมหาความรู้จากการอ่าน (Adisak K.,2020b, 

รู้จัก CONTENT MARKETING คืออะไร? สาํคัญอย่างไรในองค์กร. จาก

https://www.theprocontent.com/รู้จกั-content-marketing-คืออะไร-สาํคญัอ/สืบคน้เม่ือวนัท่ี 12 

มีนาคม 2564)  

ลี ออ็ดเดน (Lee Odden, 2012 อา้งถึงในเพญ็ภิมล โสภณธนกิจ, 2560 น.8) กล่าววา่ 

การตลาดเชิงเน้ือหา การมีส่วนร่วม และทาํให้เกิดการจูงใจท่ีจะเลือกใช้สินคา้หรือบริการ รวมถึง

การแชร์เน้ือหาท่ีเก่ียวกบัความสนใจและพฤติกรรมของลูกคา้ในระหวา่งท่ีเลือกสินคา้หรือบริการ

นั้ นๆ มาซูด นอสราติโรนัค คาริม่ี เมห์ ดีโมฮัมมาดีและคามราน มาเลเคียน (Nosrati Masoud, Ronak, 

KarimiMehdi, Mohammadi andKamran, Malekian.,2013, p.59) ให้ความหมายของการตลาดเชิงเน้ือหา 
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เป็นการทาํการตลาดรูปแบบหน่ึงท่ีอาศยัความสร้างสรรคส์ร้างคุณค่าจากการใช้ขอ้มูลร่วมกบัการ

ให้ความบนัเทิง เพื่อสร้างความสัมพนัธ์และเพื่อกระตุน้ผูบ้ริโภคให้ได้รับขอ้มูลทางการตลาดท่ี

บริษทัตอ้งการส่ือสาร สามารถทาํไดห้ลายรูปแบบ อาทิ วิดีโอ ส่ือส่ิงพิมพ ์หรือ ภาพอินโฟกราฟิก 

เป็นตน้  

คอนเทนตม์าร์เก็ตติ้ง (Content marketing) คือเทคนิคการทาํการตลาดโดยผลิต

เน้ือหาท่ีเป็นประโยชน์สามารถทาํให้ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจเพื่อให้เกิดการจดจาํสินคา้ 

(Brand awareness) และสร้างความจงรักภกัดีต่อสินคา้ (Brand loyalty) โดยนําเสนอในรูปแบบ

ต่างๆ เช่นบทความอินโฟกราฟิกวิดีโอเวบ็ไซตพ์็อดคาสทฯ์ลฯ (บริษทัดิจิทลัแฟคตอร่ีจาํกดั, 2020, รู้จัก 

Content Marketing สํ า ค ัญ อ ย ่า ง ไ ร ก ับ MarketingDigital: Marketing: social media. จ า ก 

https://digitalfactory.co.th/content-marketing/สืบคน้เม่ือวนัท่ี 12สิงหาคม 2564)  

ชญานี พานทองกชกร (2560, น.10) ได้สรุปความหมายของ Content Marketing 

ว่า เป็นการทาํการตลาดผ่านรูปแบบเน้ือหาท่ีมุ่งเน้นในกระบวนการคิดเชิงกลยุทธ์เพื่อสร้างและ

เผยแพร่เน้ือหา ท่ีมีคุณค่า มีประโยชน์ หรือ มีความเก่ียวขอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงกระบวนการทาํ

คอนเทนตม์าร์เก็ตติ้ง (content marketing) นั้น นักการตลาดสามารถทาํผ่านเคร่ืองมือหรือส่ือได้

หลายรูปแบบไม่วา่จะเป็น บทความ (article) การโฆษณา (advertorial) การโฆษณาแฝง (native ads) 

อินโฟกราฟิก (Infographic) การ์ตูน (Comic) เน้ือหาในโซเชียลมีเดีย หรือรูปภาพ ทั้งน้ีรีเบ็คกา้ลีบ 

(Rebecca Lieb, 2017) ไดแ้บ่งประเภทของคอนเทนต ์(content) ออกเป็น 3 ประเภทดงัน้ี 

ประเภทท่ี 1 คอนเทนต์เพื่อเน้นความบันเทิง : เน้นการสร้าง emotional content 

เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดอารมณ์ร่วม ไม่วา่จะเป็นอารมณ์ เศร้า สนุก เหงา ซ้ึง ฯลฯ 

ประเภทท่ี 2 คอนเทนตเ์พื่อให้ขอ้มูล : เป็นการใหข้อ้มูลแก่กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงมกัจะ

เป็นการให้ขอ้มูลท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัแบรนด์ หรือสินคา้และบริการอย่างชัดเจน เพื่อให้กลุ่มเป้าหมาย 

เกิดการรู้จกั หรือ เกิดการรับรู้ถึงขอ้ดีในสินคา้และบริการนั้นๆ  

ประเภทท่ี 3 คอนเทนต์เพื่อเป็นประโยชน์แก่กลุ่มเป้าหมาย: การสร้างคอนเทนต์

เพื่อแกปั้ญหาต่างๆ ให้กบักลุ่มเป้าหมาย โดยอิงอยูบ่นปัญหาและความตอ้งการท่ีเฉพาะเจาะจงของ

กลุ่มเป้าหมาย 

จากแนวคิดดังกล่าวข้างต้นผูว้ิจยัสามารถสรุปความหมายรูปแบบการส่ือสาร

การตลาดออนไลน์คือ เทคนิคหรือรูปแบบการทาํการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีเป็นประโยชน์ผสมผสานกบั

ความบนัเทิงเพื่อสร้างผลกระทบในเชิงบวกให้กับผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย เน้ือหาท่ีนําเสนอจะ

กระตุน้ให้เกิดการมีส่วนร่วม หรือการปฏิสัมพนัธ์ (engagement) สร้างการรับรู้ สร้างความบนัเทิง 

สร้างความไวว้างใจ เพื่อกระจายเน้ือหาหรือเผยแพร่ผา่นส่ือออนไลน์ (Online media) หรือส่ือดิจิทลั 
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(Digital media) โดยมีหลกัการสําคญัในการทาํการตลาดเชิงเน้ือหา คือ การสร้างขอ้มูลท่ีมีคุณค่า

เป็นประโยชน์และเก่ียวข้องกับผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงค์ทางตลาดท่ีชัดเจน  

สร้างการเปล่ียนแปลงและรักษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ดว้ยการนาํเสนอผา่นส่ือใน

รูปแบบเน้ือหาท่ีหลากหลาย ไดแ้ก่ 1) บทความ (blog) 2) รูปภาพ (photo)  3) รายการวทิย ุ(podcast) 

และ 4) วีดิโอ (video) เพื่อให้กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายเกิดความสนใจ ดว้ยเน้ือหาท่ีโดดเด่น มีเอกลกัษณ์ 

ดึงดูด กระชบั เขา้ใจง่าย และเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดอ้ยา่งถูกตอ้ง เหมาะสม เพื่อสร้างการ

รับรู้และจดจาํสินคา้หรือบริการ (brand awareness) และสร้างความจงรักภกัดีต่อสินคา้หรือบริการ 

(brand loyalty) ดงันั้นผูว้จิยัจึงนาํแนวคิดดงักล่าวมาสนบัสนุนกรอบแนวคิดการวจิยัคร้ังน้ี 

 

6.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 

 

6.1 ความหมายของการตัดสินใจ 

เชสเตอร์บาร์นาร์ด (Chester Barnard, 1938 อา้งถึงใน ไพลิน ผ่องใส, 2536, น.155) 

ให้ความหมายของการตดัสินใจ ไวว้า่ การตดัสินใจ หมายงถึง เทคนิคในการท่ีจะพิจารณาทางเลือก

ต่างๆ ให้เหลือทางเลือกเดียวจากหลายๆ ทางเลือกท่ีไดพ้ิจารณา หรือประเมินอยา่งดีแลว้วา่เป็นทาง

ใหบ้รรลุวตัถุประสงค ์และเป้าหมายขององคก์าร การตดัสินใจเป็นส่ิงสําคญั และเก่ียวขอ้งกบัหนา้ท่ี

การบริหาร หรือการจดัการเกือบทุกขั้นตอน ไม่วา่จะเป็นการวางแผน การจดัองคก์าร การจดัคนเขา้

ทาํงาน การประสานงาน และการควบคุม  

ธญัรัตน์ รัตนกุล (2558, น.17) ให้คาํนิยามของการตดัสินใจวา่ กระบวนการเลือก

ใดทางเลือกหน่ึง ซ่ึงมีการคิดอยา่งมีเหตุผลเพื่อเลือกแนวทางการปฏิบติัท่ีถูกตอ้ง หรือประเมินอยา่ง

ดีแลว้วา่สามารถนาํไปปฏิบติัและทาํใหง้านบรรลุวตัถุประสงคต์ามท่ีตอ้งการ  

จิรพร รัตนสุนทรากูล (2545, น.13 อา้งถึงใน ดวงตา เพียแกว้, 2558, น.6) กล่าวถึง

ทฤษฎีของเกอแลต (Golatt’s Decision Making Theory) โดยสรุปว่าการตดัสินใจจะเป็นกระบวนการท่ี

เป็นระบบประกอบดว้ยจุดมุ่งหมาย ระบบขอ้มูลท่ีดี พิจารณาความเป็นไปไดข้องทางเลือกค่านิยม 

และการประเมินผล แลว้จึงตดัสินใจเพื่อหาทางเลือกท่ีดีท่ีสุดเหมาะสมกบัแต่ละบุคคล 

วิลเลียมดบับลิวรีดเดอร์ (William W. Reeder.,1971, p.2) กล่าวว่าการตดัสินใจ

เก่ียวกบัปัจจยัทางการกระทาํทางสังคม ซ่ึงหมายถึงการกระทาํท่ีบุคคลแสดงออกมา โดยการกระทาํ

นั้นมีส่วนเก่ียวข้องกับบุคคลอ่ืน ซ่ึงได้แก่ จุดประสงค์ ความเช่ือ ค่านิยม และขนบธรรมเนียม  

ส่วนความคาดหวงั ขอ้ผูกพนั โอกาส ความสามารถและการสนบัสนุนเป็นพฤติกรรมทางสังคมท่ี

ช่วยกระตุน้ความสามารถทาํในส่ิงท่ีตอ้งการ  
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สุเมธ เดียวอิศเรศ (2525, น.127) กล่าวว่า การตดัสินใจเป็นการเลือกทางปฏิบติั  

ซ่ึงมีอยูห่ลายทางเพื่อไปสู่เป้าหมายท่ีกาํหนดไว ้

ประชุม รอดประเสริฐ (2533, น.283) กล่าววา่ การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการ

ในการสร้างทางเลือกการดาํเนินงานไวห้ลายๆ ทาง แล้วพิจารณาตรวจสอบประเมินทางเลือก

เหล่านั้นเพื่อเลือกทางท่ีดีท่ีสุดเพื่อไปดาํเนินงาน 

พีรพงศ ์ดาราไทย (2542, น.23) กล่าวว่า การตดัสินใจหมายถึง ความคิดและการ

กระทําต่างๆ ท่ีนําไปสู่การตกลงใจเลือกทางใดทางหน่ึงจากทางเลือกท่ีมีอยู่หลายทางเพื่อใช้

แกปั้ญหาท่ีเกิดข้ึน 

นอกจากน้ีนกัวชิาการยงัใหค้วามหมายของการตดัสินใจไวด้งัน้ี 

ดาเนียลอีกริฟฟิธส์ (Griffiths,Daniel E.,1959, p.104) ให้ความหมายว่า การตดัสินใจ

เป็นการศึกษาทางเลือกทางการปฏิบติัโดยการคิดการเลือกทางเลือกท่ีแตกต่างกนั 

เฮอร์เบิร์ตเอ. ไซมอน (Simon,Herbert A., 1960, p.1) ให้ความหมายว่า การตดัสินใจ 

คือ การกาํหนดขอบเขตของนโยบายทั้งหมด และเป็นภารกิจท่ีแผก่ระจายไปทัว่การบริหารองคก์าร

เช่นเดียวกบัการปฏิบติังาน แทจ้ริงแลว้การตดัสินใจมีความสําคญัเก่ียวขอ้งกนักบัทฤษฎีการบริหาร

โดยทัว่ไป จะตอ้งรวมหลกัการขององคก์ารเพื่อประกนัความถูกตอ้งของการตดัสินใจ เป็นหลกัการ

ท่ีเท่ียงตรงประกนัประสิทธิผลของการปฏิบติังาน 

พอลอีมูด้ี (Moody,PaulE.,1983, p.1-2 อา้งถึงใน เปรียบแกว้ เจริญแพทย,์ 2562 น.

11) ใหค้วามหมายวา่ กระบวนการตดัสินใจเป็นกระบวนการแบบวนรอบ โดยเร่ิมจากการตระหนกั

ถึงปัญหา รับรู้ปัญหา วิเคราะห์ทางเลือกท่ีคาดว่าจะเป็นไปไดแ้ละผลกระทบ วิธีการแกไ้ขปัญหา

และนาํไปปฏิบติั เกิดผลตอบกลบั และวนกลบัไปตระหนกัถึงปัญหาใหม่ 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.4 แสดงกระบวนการตดัสินใจของ มูด้ี (Moody) 

ท่ีมา : พอลอีมูด้ี (Moody, Paul E.,1983, p. 1-2)  

ปัจจยัท่ีมีต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคคือผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกนั

ในดา้นต่างๆ ซ่ึงเป็นผลมาจากความแตกต่างกนัของลกัษณะทางกายภาพและสภาพแวดลอ้มของแต่

การตระหนกัถึงปัญหา รับรู้ปัญหา วิเคราะห์ทางเลือก 

วิธีแกไ้ขปัญหา นาํไปปฏิบติั เกิดผลตอบกลบั 
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ละบุคคลทาํให้การตดัสินใจซ้ือของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนัดงันั้นนกัการตลาดจึงจาํเป็นตอ้ง

ศึกษาปัจจยัต่างๆ ซ่ึงจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอย่างเหมาะสมโดยแบ่งปัจจยัท่ีมี

ผลกระทบต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคออกเป็น2 ประการไดแ้ก่ (ศิริวรรณเสรีรัตน์และคณะ, 2538, 

น.19อา้งถึงใน ธนทัสุขวฒันาวทิย,์ 2556 น.16-17)  

1) ปัจจยัภายในเป็นปัจจยัท่ีเกิดข้ึนจากตวับุคคลในดา้นความคิดและการแสดงออก

ซ่ึงมีพื้นฐานมาจากสภาพแวดลอ้มต่างๆ โดยมีปัจจยัภายในประกอบไปดว้ย 

1.1) ความจาํเป็นความตอ้งการความปรารถนาซ่ึงเป็นจุดเร่ิมตน้ของความตอ้งการ

ในการใชสิ้นคา้หรือบริการ 

1.2) แรงจูงใจเม่ือบุคคลเกิดปัญหาทางการหรือในจิตใจข้ึน เขาก็จะเกิดแรงจูงใจใน

การแกปั้ญหาท่ีเกิดข้ึนนั้น 

1.3) บุคลิกภาพเป็นลกัษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลท่ีพฒันาข้ึนมาจากความคิด

ความเช่ืออุปนิสัยและส่ิงจูงใจต่างๆ  

1.4) ทศันคติเป็นการประเมินความรู้สึกหรือ ความคิดเห็นต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงของ

บุคคล 

1.5) การรับรู้เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือการกระทาํ

ของบุคคลอ่ืน 

1.6) การเรียนรู้เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลท่ีเกิดจากการรับรู้และ

ประสบการณ์ของแต่ละบุคคลซ่ึงเป็นการเปล่ียนแปลงและคงอยูใ่นระยะท่ีค่อนขา้งยาวนาน 

2) ปัจจยัภายนอกหมายถึงปัจจยัท่ีเกิดจากส่ิงแวดลอ้มรอบตวับุคคลซ่ึงจะมีอิทธิพล

ต่อความคิดและความพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยปัจจยัภายนอกแบ่งออกเป็นองคป์ระกอบท่ีสาํคญั 

6 ประการไดแ้ก่ 

2.1) สภาพเศรษฐกิจเป็นส่ิงท่ีกาํหนดอาํนาจซ้ือของผูบ้ริโภค 

2.2) ครอบครัวการเล้ียงดูในสภาพครอบครัวท่ีแตกต่างกันส่งผลให้บุคคลมี

ความแตกต่างกนั 

2.3) สังคมเพื่อการยอมรับเขา้เป็นส่วนหน่ึงของสังคมเรียกวา่กระบวนขดัเกลา

ทางสังคมประกอบดว้ยรูปแบบการดาํรงชีวติค่านิยมของสังคมและความเช่ือ 

2.4) วฒันธรรมเป็นวถีิการดาํเนินชีวติท่ีสังคมเช่ือถือวา่ดีงามและยอมรับปฏิบติั

มาเพื่อให้สังคมดาํเนินและมีพฒันาการไปไดด้ว้ยดีบุคคลในสังคมเดียวกนัจึงตอ้งยึดถือและปฏิบติั

ตามวฒันธรรมเพื่อการอยูเ่ป็นส่วนหน่ึงของสังคม 



48 

2.5) การติดต่อธุรกิจหมายถึงโอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะไดพ้บเห็นสินคา้หรือบริการ

นั้นๆ สินคา้ตวัใดท่ีผูบ้ริโภคไดรู้้จกัและพบเห็นบ่อยๆ ก็จะมีความไวว้างใจและมีความยินดีท่ีจะใช้

สินคา้นั้น 

2.6) สภาพแวดล้อมการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดล้อมทั่วไปเช่นความ

ปรวนแปรของสภาพอากาศการขาดแคลนนํ้ าหรือเช้ือเพลิงส่งผลให้การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค

เปล่ียนแปลงไปดว้ยเช่นกนั 

6.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

ลีออนจีชิฟฟ์แมนและลาซาร์เลสล่ีกานุก (Schiffman, Leon G. and Leslie Lazar 

Kanuk, 1994, p. 659อา้งถึงใน ธนัทสุขวฒันาวิทย,์ 2556 น.16) ให้ความหมายของกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหมายถึง “ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์จากสองทางเลือกข้ึนไป

พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจทั้งดา้นจิตใจ (ความรู้สึก

นึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพการซ้ือเป็นกิจกรรมด้านจิตใจและกายภาพซ่ึงเกิดข้ึนในช่วง

ระยะเวลาหน่ึงกิจกรรมเหล่าน้ีทาํใหเ้กิดการซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน” 

เสรีวงษม์ณฑา (2542ข, น.192) ไดก้ล่าวถึง “กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภควา่

ในการท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินค้าใดสินค้าหน่ึงนั้ นจะต้องมีกระบวนการตั้ งแต่จุดเร่ิมต้นไปจนถึง

ทศันคติหลงัจากท่ีไดใ้ช้สินคา้แลว้ ซ่ึงสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนไดด้งัน้ีการมองเห็นปัญหาการ

แสวงหาภายในการแสวงหาภายนอกการประเมินทางเลือกการตดัสินใจซ้ือทศันคติการซ้ือ” 

การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทาํส่ิงใดส่ิงหน่ึงจาก

ทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู่ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินคา้และบริการอยู่

เสมอในชีวิตประจาํวนั โดยท่ีผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จาํกดัของ

สถานการณ์ซ่ึงถ้านักการตลาดสามารถทาํความเขา้ใจและเขา้ถึงจิตใจของผูบ้ริโภค การกระจาย

สินคา้และสร้างความยอมรับของผูบ้ริโภคก็จะมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน (วตัสัน [Watson] อา้งถึงใน 

ฉตัยาพรเสมอใจและมทันียา สมมิ, 2545, น. 23 อา้งถึงใน ธนทัสุขวฒันาวทิย,์ 2556 น.16)  

กระบวนการตัดสินใจของผูบ้ริโภค (Decision process) แม้ผูบ้ริโภคจะมีความ

แตกต่างกนัมีความตอ้งการแตกต่างกนัแต่ผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจซ้ือท่ีคล้ายคลึงกัน 

ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอนดงัน้ี (ราช ศิริวฒัน์, 2017)  

1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or need recognition)  

ปัญหาเกิดข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพท่ีเป็นอุดมคติ 

(Ideal) คือสภาพท่ีเขารู้สึกวา่ดีต่อตนเองและเป็นสภาพท่ีปรารถนากบัสภาพท่ีเป็นอยูจ่ริง (reality) 

ของส่ิงต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนกบัตนเองจึงก่อให้เกิดความตอ้งการท่ีจะเติมเต็มส่วนต่างระหวา่งสภาพอุดม
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คติกบัสภาพท่ีเป็นจริงโดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกนัไปซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่

ปัญหาของผูบ้ริโภคอาจเกิดข้ึนจากสาเหตุต่อไปน้ี 

1.1 ส่ิงของท่ีใช้อยูเ่ดิมหมดไปเม่ือส่ิงของเดิมท่ีใช้ในการแกปั้ญหาเร่ิมหมดลง

จึงเกิดความตอ้งการใหม่จากการขาดหายของส่ิงของเดิมท่ีมีอยูผู่บ้ริโภคจึงจาํเป็นตอ้งการหาส่ิงใหม่

มาทดแทน 

1.2 ผลของการแก้ปัญหาในอดีตนําไปสู่ปัญหาใหม่เกิดจากการท่ีการใช้

ผลิตภณัฑ์อยา่งหน่ึงในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมาเช่นเม่ือสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่สามารถ

หาสายพานเดิมไดจึ้งตอ้งใช้สายพานอ่ืนทดแทนท่ีไม่ไดม้าตรฐานทาํให้รถยนต์เกิดเสียงดงัจึงตอ้ง

ไปหาสเปรยม์าฉีดสายพานเพื่อลดการเสียดทาน 

1.3 การเปล่ียนแปลงส่วนบุคคลการเจริญเติบโตของบุคคลทั้งดา้นวุฒิภาวะและ

คุณวุฒิหรือแม้กระทั่งการเปล่ียนแปลงในทางลบเช่นการเจ็บป่วยรวมถึงการเปล่ียนแปลงทาง

กายภาพการเจริญเติบโตหรือแมก้ระทัง่สภาพทางจิตใจท่ีก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงและความ

ตอ้งการใหม่ๆ  

1.4 การเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัวเม่ือมีการเปล่ียนแปลงของสภาพ

ครอบครัวเช่นการแต่งงานการมีบุตรทาํใหมี้ความตอ้งการสินคา้หรือบริการเกิดข้ึน 

1.5 การเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงินไม่วา่จะเป็นการเปล่ียนแปลงของ

สถานะทางการเงินทั้งทางดา้นบวกหรือดา้นลบยอ่มส่งผลใหก้ารดาํเนินชีวติเปล่ียนแปลง 

1.6 ผลจากการเปล่ียนกลุ่มอา้งอิงบุคคลจะมีกลุ่มอา้งอิงในแต่ละวยัแต่ละช่วง

ชีวติและแต่ละกลุ่มสังคมท่ีแตกต่างกนัดงันั้นกลุ่มอา้งอิงจึงเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาดเม่ือการส่งเสริมการตลาดต่างๆ 

ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาการประชาสัมพนัธ์การลดแลกแจกแถมการขายโดยใช้พนักงานหรือ

การตลาดทางตรงท่ีมีประสิทธิภาพก็จะสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาและเกิดความ

ตอ้งการข้ึนได ้

เม่ือผูบ้ริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึนเขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหานั้ น

หรือไม่ก็ไดห้ากปัญหาไม่มีความสําคญัมากนกัคือจะแกไ้ขหรือไม่ก็ไดแ้ต่ถา้หากปัญหาท่ีเกิดข้ึนยงั

ไม่หายไปไม่ลดลงหรือกลบัเพิ่มข้ึนแลว้ปัญหานั้นก็จะกลายเป็นความเครียดท่ีกลายเป็นแรงผลกัดนั

ใหพ้ยายามแกไ้ขปัญหาซ่ึงเขาจะเร่ิมหาทางแกไ้ขปัญหาโดยการเสาะหาขอ้มูลก่อน 
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2. การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for information)  

เม่ือเกิดปัญหาผูบ้ริโภคก็ตอ้งแสวงหาหนทางแกไ้ขโดยหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อช่วย

ในการตดัสินใจจากแหล่งขอ้มูลต่อไปน้ี 

2.1 แหล่งบุคคล ( Personal search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคลเช่นครอบครัว

มิตรสหายกลุ่มอา้งอิงผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้นหรือผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้นั้นแลว้ 

2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercialsearch) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได้ ณ จุดขายสินค้า

บริษทัหรือร้านคา้ท่ีเป็นผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจาํหน่ายหรือจากพนกังานขาย 

2.3 แหล่งข่าวทัว่ไป (Publicsearch) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีไดจ้ากส่ือมวลชนต่างๆ 

เช่นโทรทศัน์วทิยรุวมถึงการสืบคน้ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต 

2.4 จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง (Experimental search) เป็นแหล่งข่าวสาร

ท่ีไดรั้บจากการลองสมัผสัตรวจสอบการทดลองใช ้

ผูบ้ริโภคบางคนก็ใชค้วามพยายามในการเสาะแสวงหาขอ้มูลในการใชป้ระกอบการ

ตดัสินใจซ้ือมากแต่บางคนก็นอ้ยทั้งน้ีอาจข้ึนอยูก่บัปริมาณของขอ้มูลท่ีเขามีอยูเ่ดิมความรุนแรงของ

ความปรารถนาหรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 

3. การประเมินทางเลอืก (Evaluation of alternative)  

เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลจากขั้นตอนท่ี 2 แลว้ก็จะประเมินทางเลือกและตดัสินใจ

เลือกทางท่ีดีท่ีสุดวิธีการท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมินทางเลือกอาจจะประเมินโดยการเปรียบเทียบ

ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของแต่ละสินคา้และคดัสรรในการท่ีจะตดัสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลาย

ตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียวอาจข้ึนอยูก่บัความเช่ือนิยมศรัทราในตราสินคา้นั้นๆ หรืออาจ

ข้ึนอยู่กบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีผ่านมาในอดีตและสถานการณ์ของการตดัสินใจรวมถึง

ทางเลือกท่ีมีอยูด่ว้ยทั้งน้ีมีแนวคิดในการพิจารณาเพื่อช่วยประเมินแต่ละทางเลือกเพื่อให้ตดัสินใจได้

ง่ายข้ึนดงัต่อไปน้ี 

3.1 คุณสมบติั (attributes) และประโยชน์ของสินค้าท่ีได้รับ (benefit) คือการ

พิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะได้รับและคุณสมบัติของสินค้าว่าสามารถทาํอะไรได้บ้างหรือมี

ความสามารถแค่ไหนผูแ้ต่ละรายจะมองผลิตภณัฑ์วา่เป็นมวลรวมของลกัษณะต่างๆ ของผลิตภณัฑ์

ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมองลกัษณะแตกต่างของลกัษณะเหล่าน้ีวา่เก่ียวขอ้งกบัตนเองเพียงใดและเขาจะให้

ความสนใจมากท่ีสุดกบัลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

3.2 ระดบัความสําคญั (degree of importance) คือการพิจารณาถึงความสําคญั

ของคุณสมบัติ (attributeimportance) ของสินค้าเป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของ
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สินคา้ (salient attributes) ท่ีเราไดพ้บเห็นผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัลกัษณะต่างๆ ของผลิตภณัฑ์

ในระดบัแตกต่างกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

3.3 ความเช่ือถือต่อตรายี่ห้อ (brand beliefs) คือการพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อ

ยี่ห้อของสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (brand image) ท่ีผู ้บริโภคได้เคยพบเห็นรับรู้จาก

ประสบการณ์ในอดีตผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือในตรายี่ห้อข้ึนชุดหน่ึงเก่ียวกบัลกัษณะแต่ละอย่าง

ของตรายีห่อ้ซ่ึงความเช่ือเก่ียวกบัตรายีห่อ้มีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค 

3.4 ความพอใจ (utility function) คือการประเมินว่ามีความพอใจต่อสินคา้แต่

ละยีห่้อแค่ไหนผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตราโดยผูบ้ริโภคจะกาํหนดคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ท่ีเขา

ตอ้งการแลว้ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการกบัคุณสมบติัของตราต่างๆ  

3.5 กระบวนการประเมิน (evaluation procedure) วิธีน้ีเป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีนําเอา

ปัจจยัสําหรับการตดัสินใจหลายตวัเช่นความพอใจความเช่ือถือในยี่ห้อคุณสมบติัของสินค้ามา

พิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนนแลว้หาผลสรุปว่ายี่ห้อใดไดรั้บคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุด

ก่อนตดัสินใจซ้ือต่อไป 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Decisionmarking)  

โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะตอ้งการขอ้มูลและระยะเวลาในการตดัสินใจ

สําหรับผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกนัคือผลิตภณัฑ์บางอยา่งตอ้งการขอ้มูลมากตอ้งใชร้ะยะเวลา

ในการเปรียบเทียบนานแต่บางผลิตภณัฑ์ผูบ้ริโภคก็ไม่ตอ้งการระยะเวลาการตดัสินใจนานซ่ึงตอ้งมี

การตดัสินใจในดา้นต่างๆ ดงัน้ี 

4.1 ตรายีห่อ้ท่ีซ้ือ (brand decision)  

4.2 ร้านคา้ท่ีซ้ือ (vendor decision)  

4.3 ปริมาณท่ีซ้ือ (quantity decision)  

4.4 เวลาท่ีซ้ือ (timing decision)  

4.5 วธีิการในการชาํระเงิน (payment-method decision)  

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior)  

หลงัจากมีการซ้ือแลว้ผูบ้ริโภคจะไดรั้บประสบการณ์ในการบริโภคซ่ึงอาจจะ

ไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจก็ไดถ้า้พอใจผูบ้ริโภคไดรั้บทราบถึงขอ้ดีต่างๆ ของสินคา้ทาํให้เกิด

การซ้ือซํ้ าไดห้รืออาจมีการแนะนาํให้เกิดลูกคา้รายใหม่แต่ถา้ไม่พอใจผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคา้นั้นๆ 

ในคร้ังต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อทาํใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้นอ้ยลงตามไปดว้ย 
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ภาพท่ี 2.5 แสดงขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือปกติ 

ท่ีมา: ฟิลิปคอตเลอร์ (Kotler, Philip., 2003, p. 275)  

 

นอกจากน้ีในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นจะประกอบไปดว้ยบุคคล

หรือกลุ่มคน ท่ีเขา้มามีส่วนเก่ียวขอ้งหรือมีบทบาทในการตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี 

1. ผูริ้เร่ิม (Initiator) คือ บุคคลท่ีเป็นคนจุดชนวนการซ้ือสินคา้ เป็นผูเ้ร่ิมตน้ในการ

แสดงความคิดเก่ียวกบัสินคา้ 

2. ผูมี้อิทธิพล (Influencer) ไดแ้ก่ บุคคลท่ีมีอาํนาจในการโน้มน้าวให้เกิดการซ้ือ

สินคา้หรือบริการชนิดนั้นๆ  

3. ผูต้ดัสินใจ (Decider) เป็นบุคคลท่ีให้คาํตอบสุดทา้ยว่าจะมีการซ้ือสินคา้หรือ

บริการนั้นๆ หรือไม่ ผูต้ดัสินใจมกัจะมีเจา้ของเงิน มีอาํนาจในการซ้ือ 

4. ผูซ้ื้อ (Buyer) หมายถึง บุคคลท่ีทาํหนา้ท่ีในการซ้ือสินคา้จากผูข้าย  

5. ผูใ้ช ้(User) ไดแ้ก่ ผูท่ี้มีหนา้ท่ีใชสิ้นคา้ 

การทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือใช้บริการนั้นๆ มี5 ขั้นตอนพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคทุกๆ คร้ังท่ีตดัสินใจจะเลือกซ้ือสินค้าว่า ผูบ้ริโภคมีกระบวนการคิดอย่างไรก่อน

ตดัสินใจซ้ือและหลงัซ้ือ ซ่ึงสามารถนาํมาใชใ้นการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดไดจ้ากกระบวนการ

คิดเหล่าน้ี ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ โดยมี 5 หลกั ดงัน้ี 

1. ความจาํเป็น 

2. คน้หาขอ้มูลในสินคา้/บริการนั้นๆ  

3. ประเมินตวัเลือกอ่ืนๆ ท่ีหลากหลาย 

4. การตดัสินใจซ้ือ 

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

1. ความจาํเป็น ของผูบ้ริโภค คือ แรงผลกัดนั โดยเป็นแรงกระตุน้จากภายในตวั

ผูบ้ริโภคเองหรือจากส่ิงเร้าภายนอกก็ได ้

1.1 ความจาํเป็นภายใน เช่น ฉันยงัไม่ไดกิ้นม้ือเท่ียงเลย, ฉันจะซ้ืออาหารบางอยา่ง

ท่ีซุปเปอร์มาร์เก็ต 

การตระหนกั

ถึงปัญหาหรือ

ความตอ้งการ 

การเสาะ

แสวงหาขอ้มูล 

 

การประเมิน

ทางเลือก 

 

 

การตดัสินใจ

ซ้ือ 

พฤติกรรม

หลงัการซ้ือ 
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1.2 ความจาํเป็นภายนอก เช่น อาหารจานนั้นและกล่ินของมนัช่างเยา้ยวนเสีย

เหลือเกิน 

2. คน้หาขอ้มูลในสินคา้/บริการนั้นๆ กล่าวคือ ผูบ้ริโภคคน้หาขอ้มูลเพื่อช่วยใน

การตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นๆ ซ่ึงยงัสามารถ แบ่งเป็น เป็นขอ้มูลภายในและขอ้มูลภายนอกไดอี้กดว้ย 

2.1 ขอ้มูลภายใน เป็นการนาํเสนอผ่านความทรงจาํของผูบ้ริโภคเอง เช่น 15ช้ัน

เคยมีประสบการณ์กับกล้องย่ีห้อนีย้งัไงนะเม่ือปีท่ีแล้ว? 

2.2 ขอ้มูลภายนอก เป็นขอ้มูลจากผูบ้ริโภคคนอ่ืนๆ เช่น 15พวกช่างภาพมือโปร

เขาว่ากันอย่างไรบ้างกับกล้องย่ีห้อนี?้ 

3. ประเมินตวัเลือกอ่ืนๆ ท่ีหลากหลาย คือ ผูบ้ริโภคประเมินทางเลือกขั้นพื้นฐาน

จากความโดดเด่น, ความเขา้ใจในแบรนด ์และคุณลกัษณะอ่ืนๆ  

4. การตดัสินใจซ้ือ เม่ือผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินค้า/บริการแล้ว ช่วยแก้ปัญหาเร่ือง

ความตอ้งการได ้อยา่งไรก็ตาม มี 4 ปัจจยัหลกัๆ ในการส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ 

4.1 การบริการของฝ่ายลูกคา้สมัพนัธ์ระหวา่งกาํลงัทาํการซ้ือ 

4.2 โปรโมชัน่ ส่วนลด หรือแถม 

4.3 เง่ือนไขของร้าน 

4.4 เวบ็ไซตส์ะดวกสบายหรือไม่ (กรณีท่ีสั่งซ้ือออนไลน์)  

5. 35 พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 35ผูบ้ริโภคจะเป็นผูก้าํหนดเองว่าเขาหรือเธอได้ทาํการ

ตดัสินใจซ้ือไดถู้กตอ้งหรือไม่ และถา้หากผูบ้ริโภคพงึพอใจเขาก็จะแชร์ประสบการณ์ดีๆ ให้กบัคน

รอบข้าง และท่ีสําคัญอาจจะกลายมาเป็นผู ้บริโภคท่ีภักดีต่อแบรนด์ก็ได้ (มาร์เก็ตต้ิง อุปส์ 

[MarketingOops.com].,2015, CONSUMER INSIGHT: เผย5 ขั้นตอนการตัดสินใจ. ซ้ือของผู้บริโภคเพ่ือ

วางกลยุท ธ์ท างการตลาด.จาก https://www.marketingoops.com/reports/behaviors/5-stages-of-

buying-decisionpr-ocess/ สืบคน้เม่ือวนัท่ี25 สิงหาคม2565)  

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมาข้างตน้สามารถสรุปความหมายการตดัสินใจ 

หมายถึงกระบวนการในการเลือกหรือกระทาํส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงนาํไปสู่การพิจารณาการคิดอย่างมี

เหตุผลเพื่อเลือกแนวทางการปฏิบติัท่ีถูกตอ้งเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ตามท่ีตอ้งการ นอกจากน้ี

พฤติกรรมผูบ้ริโภคยงัเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 5 ขั้นตอนดงัท่ีแสดงใน

ภาพท่ี 2.6 ในกระบวน การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (stage of the buying decision process) ซ่ึงจะมี

ความสัมพนัธ์กบัความนึกคิด (thought) ความรู้สึก (feeling) การแสดงออก (action) ในการดาํรงชีวติของ

มนุษยแ์ต่ละคนซ่ึงไม่จาํเป็นตอ้งเหมือนกนัทั้งน้ีเพราะแต่ละคนมีทศันคติ (attitude) ส่ิงจูงใจ (motive) 

ประสบการณ์การรับรู้หรือส่ิงกระตุน้ (stimuli) ทั้งภายในและภายนอกต่างกนัปัจจยัดงักล่าวจะมีผลต่อ
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ความรู้สึกนึกคิดท่ีนาํไปสู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือการตดัสินใจของ

ผูซ้ื้อเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจย่อย 9 ประการได้แก่ 1) ระดับความต้องการซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งรู้ว่า

ตนเองตอ้งการอะไร 2) ประเภทผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการ 3) ชนิดผลิตภัณฑ์

ตอ้งคาํนึงถึงรายไดอ้าชีพสถานภาพและบทบาททางสังคม 4) รูปแบบของผลิตภัณฑ์ข้ึนอยูก่บัราคา

ความชอบและคุณภาพของผลิตภณัฑ์ 5) ตราผลิตภัณฑ์ข้ึนอยูก่บัความเช่ือและทศันคติท่ีมีต่อตรา

สินคา้ความมีช่ือเสียงของสินคา้และการให้บริการ 6) ผู้ขายถา้มีผูข้ายหรือตวัแทนจาํหน่ายหลายราย

ผูบ้ริโภคจะเลือกรายใดข้ึนอยู่กับบริการท่ีผูข้ายเสนอหรือความรู้จกัคุ้นเคย7) ปริมาณที่จะซ้ือ

ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจว่าจะซ้ือผลิตภณัฑ์เป็นจาํนวนเท่าใดการตดัสินใจซ้ือเก่ียวกบัปริมาณข้ึนอยู่

กบัความจาํเป็นและอตัราการใช้ 8) เวลาเม่ือตดัสินใจได้แล้วว่าจะซ้ือจาํนวนเท่าไรก็มาตดัสินใจ

เร่ืองเวลาท่ีจะซ้ือโอกาสในการซ้ือข้ึนอยูก่บัฤดูกาลและภาวะทางเศรษฐกิจและ 9) วิธีการชําระเงิน

วิธีการชําระเงินของผูบ้ริโภคว่าจะจ่ายเป็นเงินสดหรือเงินผ่อน (ราช ศิริวฒัน์, 2017) ดังนั้นการ

ตดัสินใจซ้ือ เป็นกระบวนท่ีผ่านการพิจารณาเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด โดยขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ

และกระบวนการตดัสินใจ ไดแ้ก่ การรับรู้ความตอ้งการหรือปัญหา การแสวงหาขอ้มูล การประเมิน

ทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ในการตดัสินใจซ้ือยงัตอ้งคาํนึงถึงบุคคลหรือ

กลุ่มคนท่ีเขา้มามีส่วนเก่ียวขอ้งหรือมีบทบาทในการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 บทบาท ดงัน้ี  

1) ผูริ้เร่ิม 2) ผูมี้อิทธิพล 3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ 4) ผูซ้ื้อ และ 5) ผูใ้ช ้นอกจากน้ีปัจจยัท่ีสําคญัอีกประการ

หน่ึงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ คือ 1) ความจาํเป็น 2) คน้หาขอ้มูลในสินคา้/บริการนั้นๆ 3) ประเมิน

ตวัเลือกอ่ืนๆ ท่ีหลากหลาย 4) การตดัสินใจซ้ือ และ 5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ ซ่ึงอิทธิพลเหล่าน้ีมี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคดงันั้นผูว้ิจยัจึงใช้แนวคิดน้ีเป็นแนวทางในการศึกษาพฤติกรรม

การตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี 

 

7.  แนวคดิเกีย่วกบักลุ่มเจเนอเรช่ันซี (Generation C)  

 

บริษทัวิจยัขอ้มูลดา้นการตลาด“นีลเส็น” (Nielsen) นิยามกลุ่มลกัษณะประชากรกลุ่ม

ใหม่ท่ีไม่ไดใ้ช้หลกัอา้งอิงตามช่วงพ.ศ.เกิดอีกต่อไปแต่นิยามตามอตัราความกระตือรือร้นของการ

เป็นคนในยุคดิจิทลัโดยเรียกพวกเขาวา่คน“เจน-ซี” (Gen-C) หรือเจเนอเรชัน่ซี (Generation C) ตวัน้ี

ยอ่มาจากคาํวา่“Connectedness”ผลการศึกษาของ“นีลเส็น”ท่ีจดัทาํข้ึนในช่วงไตรมาส 4 ของปี 2554 

ระบุวา่ชาวอเมริกนัท่ีเกิดในช่วงกลางปี 2513 ถึงปลายปี 2523 เป็นกลุ่มท่ีมีความกระตือรือร้นในการ

ใชเ้ทคโนโลยีดิจิทลัมากท่ีสุดโดยเป็นกลุ่มท่ีครอบครองโทรศพัทป์ระเภทสมาร์ทโฟนและแทบ็เล็ต
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เป็นส่วนใหญ่ของตลาดโดยคนกลุ่มดงักล่าวเป็นกลุ่มท่ีมีอตัราการรับชม “วิดีโอออนไลน์” และใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์ “เฟซบุก๊” สูงท่ีสุดอีกดว้ย 

นอกจากน้ี “นีลเส็น” ไดเ้ปิดเผยขอ้มูลไวใ้นรายงาน“สถานะของส่ือ: รายงานเก่ียวกบั

ผูบ้ริโภคในสหรัฐอเมริกาด้านดิจิทัล” โดยระบุว่าทุกวนัน้ีชาวอเมริกันอายุตั้ งแต่ 18-34 ปีซ่ึงมี

สัดส่วนมากถึง 23% ของประชากรเป็นประชากรกลุ่มท่ีมีการรับส่ือดิจิทลัมากกวา่กลุ่มอายอ่ืุนๆ  

และไดต้ั้งช่ือนิยามใหม่ให้กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีนิยมความเป็นดิจิทลัน้ีวา่ “เจนเนอเรชัน่ซี” 

โดยเป็นการรวมกลุ่มประชากรในเจนวาย (Gen Y) และ เจนแซด (Gen Z) เขา้ดว้ยกนั (เพชรจนันิวส์ 

[phetchannews].,2012,เจเนอเรช่ันและความต่าง“Gen-X Gen-Y Gen-C” จากhttps://phetchannews.com/2012/07/25/

เจเนอเรชัน่-และความต่าง/ สืบคน้เม่ือวนัท่ี 25 กนัยายน 2564)  

ปัจจุบันการจัดแยกประเภทลูกค้าตามพฤติกรรมแทนอายุจึงกลายเป็นเร่ืองท่ีมี

ความสําคญัมากข้ึนเร่ือยๆ สําหรับแบรนด์สินคา้และบริการหลายๆ คนอาจจะเคยไดย้ินเจเนอเรชัน่ 

(Generation C)  (ซี [C]ความสร้างสรรค[์Creation]การบอกต่อ[Curation] การเช่ือมต่อ[Con-nection] 

การอยู่เป็นกลุ่ม[Community] ) เป็นเจเนอเรชั่น (Generation) ท่ีถูกตั้งข้ึนเพื่อจาํแนกกลุ่มท่ีมีไลฟ์

สไตล์ความคิดและพฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกบักลุ่มมิลเลนเนียล (Millennials) ซ่ึงเป็นการรวมตวักนั

ของกลุ่มคนท่ีตอ้งการเขา้ถึงเน้ือหาท่ีเหมาะสมกบัพวกเขาและยงัสามารถเช่ือมต่อกบัโลกออนไลน์

ทุกแพลตฟอร์มไดต้ลอดเวลาไม่วา่พวกเขาจะอยูท่ี่ไหน (ดบับลิวพี [WP]., 2016, เจาะลึกพฤติกรรม

Generation C “ไลฟ์สไตล์– ความคิด” สําคัญกว่า “อายุ” จากhttps://www.brandbuffet.in.th/2016/08/generation-c-

behavior/ 111841 สืบคน้เม่ือวนัท่ี 25 กนัยายน 2564)  

เจเนอเรชั่นเป็นเคร่ืองมือหน่ึงในการแบ่งกลุ่มผูใ้ช้ในแวดวงเทคโนโลยีและระบบ

ดิจิทัล จากการสํารวจล่าสุดโดยบริษัทวิจัยข้อมูลด้านการตลาดของนีลสัน  (Nielsen) ระบุว่า

ประชากรกลุ่มใหม่อาจไม่ได้อา้งอิงตามปีเกิดอีกต่อไป แต่จะนิยามความกระตือรือร้นในการรับ

ขอ้มูลข่าวสารหรือเป็นกลุ่มดิจิทลั อาทิ พกเคร่ืองมือส่ือสารหลายประเภทติดตวั และใชอิ้นเทอร์เน็ต

มากกวา่ 6 ชัว่โมงต่อสัปดาห์ ชอบท่ีจะพิมพข์อ้ความมากกวา่สนทนาทางโทรศพัทเ์ป็นสมาชิกสังคม

เครือข่ายออนไลน์ และคุ้นเคยสําหรับการใช้งานในทุกรูปแบบ โดยเรียกกลุ่ม “เจเนอเรชั่นซี” 

(Generation C) (เจาะเทรนด์โลก 2015, Thailand Creative & Design Center, น.195อ้างถึงใน ชุตินันท ์

เช่ียวพานิชย,์ 2563, น.15-19) คนกลุ่มน้ีมีความรู้ มีอาํนาจในการตดัสินใจ และรู้จกัเปรียบเทียบมาก

ข้ึนก่อนตดัสินใจซ้ือสินคา้ พฤติกรรมของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซีไม่เหมือนเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ เพราะกลุ่ม

ผูบ้ริโภคน้ีอยูบ่นสังคมออนไลน์ ซ่ึงสามารถเขา้ถึงส่ือต่างๆ ไดง่้าย ทั้งเน้ือหา ขอ้ความ รูปภาพและ

วดีิโอ ไดทุ้กท่ีทุกเวลา 
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กลุ่มเจเนอเรชั่นซี คือกลุ่มท่ีเทคโนโลยีนําไปสู่การเติบโตของประชากรท่ีมีความ

ตอ้งการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต ส่งผลให้เกิดพฤติกรรม5C’s ของคนเจเนอเรชัน่ซี (เจาะลึก Gen C กบั

พฤติกรรมการซ้ือของออนไลน์, Zocial inc., 2558, หน้า 2 อา้งถึงใน ชุตินันท์ เช่ียวพานิชย,์ 2563, 

น. 17) ดงัน้ี  

1) ดา้นการเช่ือมต่อ (Connection) หมายถึง พฤติกรรมท่ีชอบ “การเช่ือมต่อ” อยูต่ลอดเวลา

อินเทอร์เน็ตเป็นส่ิงสาํคญัในการทาํกิจกรรมในชีวิตประจาํวนั 

2) ดา้นการบอกต่อ (Curation) หมายถึง พฤติกรรมท่ีชอบ “บอกต่อ” ส่ิงต่างๆ ท่ีอยู่

รอบตวั และบอกต่อในส่ิงท่ีตนเห็นวา่มีคุณค่าโดยการแชร์ขอ้มูลต่างๆ  

3) ดา้นการอยู่เป็นกลุ่ม (Community) หมายถึง พฤติกรรมท่ีชอบ “การอยู่เป็นกลุ่ม” 

หรือการรวมตวัของผูท่ี้มีความชอบเหมือนกนั บนโลกออนไลน์ เพื่อแลกเปล่ียนความคิดเห็น หรือ

ทศันคติ และเร่ืองราวต่างๆ  

4) ด้านความสร้างสรรค์ (Creation) หมายถึง พฤติกรรมท่ีชอบ “ความสร้างสรรค์”  

มีความคิดเป็นของตวัเองชอบดูในส่ิงท่ีไม่ซํ้ าใครเพื่อบ่งบอกความเป็นตวัตน 

5) ดา้นความสะดวกสบาย (Convenience) หมายถึง พฤติกรรมท่ีชอบ “ความสะดวกสบาย” 

ในทุกส่ิงโดยเฉพาะการซ้ือขายสินคา้ท่ีง่ายและสะดวกรวดเร็ว 

กลุ่มเจเนอเรชั่นซีเป็นกลุ่มท่ีมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างไปจากเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ สามารถ

เขา้ถึงส่ือต่างๆ ไดง่้ายทั้งเน้ือหา ขอ้ความ รูปภาพ และวิดีโอ ซ่ึงกลุ่ม เจเนอเรชัน่ซี น้ียงัเป็นกลุ่มท่ีมี

ความรู้ ชอบศึกษาค้นหา มีอาํนาจในการตดัสินใจ รู้จกัการเปรียบเทียบก่อนตดัสินใจซ้ือสินค้า 

โดยบริษัทวิจยัข้อมูลด้านการตลาด “นีลเส็น” (Nielsan) นิยามกลุ่มลักษณะประชากรกลุ่มใหม่ 

ท่ีไม่ไดใ้ชห้ลกัอา้งอิงตามช่วง พ.ศ. เกิดอีกต่อไป แต่นิยามตามอตัราความกระตือรือร้นของการเป็น

คนในยุคดิจิทลั โดยเรียกกลุ่มคนเหล่าน้ีว่า “เจน ซี” (เจนเนอเรชัน่ซี) หรือ Generation C ซ่ึงย่อมา

จากคาํว่า Connectedness สําหรับคน เจเนอเรชั่นซี นั้น จะมีพฤติกรรมท่ีเห็นได้เด่นชัดมากๆ คือ  

มีการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตตลอดเวลา มีการอพัเดตขอ้มูล สนใจข่าวสารท่ีไดรั้บรู้มาในโลกออนไลน์ 

พร้อมจะแชร์ต่อทุกเม่ือ ติดตามคลิปในยูทูบมากกวา่การนัง่ดูโทรทศัน์ เปรียบเหมือนสังคมออนไลน์

เป็นส่วนหน่ึงในชีวิตของตนเองไปแล้ว และคนกลุ่มน้ียงักลายเป็นผูข้บัเคล่ือนวฒันธรรมใหม่ๆ ดว้ย 

จึงมีคุณสมบติัเป็นผูร้อบรู้ ใชข้อ้มูลในการตดัสินใจ อีกทั้งยงัสามารถเลือกสรรส่ิงต่างๆ ไดอ้ยา่งมี

เหตุผล 

จากผลการวจิยัสามารถบอกพฤติกรรมของกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่ซี เป็น 4C ดงัน้ี  

7.1 มีปฏิสัมพันธ์ออนไลน์  (connection) มีการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์

เช่ือมต่อท่ีหลากหลาย ทุกท่ี ทุกเวลา  



57 

7.2 มีความอยากรู้อยากเห็น (curation) เสาะแสวงหาส่ิงท่ีควรค่าแก่การแชร์ เพื่อแชร์

บนโลกออนไลน์หรือส่ือสังคมออนไลน์ 

7.3 มีความสร้างสรรค ์(creation) มีการสร้างสรรค ์การตั้งสถานะ โพสตรู์ปภาพ และ

ทาํคลิปวดีิโอ หรือโพสตส่ิ์งท่ีสร้างสรรคข้ึ์น เพื่อบ่งบอกถึงความเป็นตวัตน 

7.4 มีกลุ่มสังคมออนไลน์ (community) เขา้กลุ่มออนไลน์ท่ีหลากหลายกลุ่มในเวลา

เดียวกนัตั้งไทม์ไลน์เพื่อออนไลน์ตลอดเวลาและมีการส่ือสารระหวา่งกนั (นีลเส็น[Nielsan].,2010 

อา้งถึงใน วรมน บุญศาสตร์, 2558, น.14-30)  

และจากการศึกษาของวิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล ไดมี้การทาํแบบสํารวจ

เชิงปริมาณจาํนวน 741 คน ของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen C ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ณ เดือนสิงหาคม 

2556 สามารถแบ่งรูปแบบของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen C ได ้5 รูปแบบ ดงัน้ี (มหาวิทยาลยัมหิดล, 2556

อา้งถึงใน วรมน บุญศาสตร์, 2558, น.14-30)  

1) นักกิจกรรม (proactive surfer) อยากเป็นส่วนหน่ึงของสังคมออนไลน์ ทาํให้

ชอบกดไลค์ (Like) ตามเพื่อน ชอบเข้าร่วมกิจกรรมกับแบรนด์ผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค (social 

network)  

2) นกัคน้หา (explorer) หาคาํตอบส่ิงท่ีอยากรู้ในโลกออนไลน์อยา่งเดียว หากสนใจ

เร่ืองอะไรแลว้จะศึกษาขอ้มูลลึกมาก ไตร่ตรองส่ิงท่ีจะแชร์บนโซเชียลเน็ตเวิร์คมาก หลงัแชร์ขอ้มูล

จะชอบรอการตอบกลบั 

3) นกัเขียน (stream adopter) ตอ้งการท่ีจะเป็นผูน้าํกลุ่มในโลกออนไลน์ ชอบเขียน

วจิารณ์สินคา้ โพสตรู์ปภาพหรือวดีิโอท่ีสร้างข้ึนตามกระแสผา่นโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

4) นกัเล่าเร่ือง (original creator) เปิดเผยตวัตนจริงๆ ในโลกออนไลน์ เช่ือมต่อแบบ

หลายมิติ (multi-screen) พร้อมทาํกิจกรรมอ่ืนอยู่เสมอ นาํเสนอรูปแบบการดาํเนินชีวิตตนเองผ่าน

การโพสตข์อ้ความ รูปภาพ วดีิโอ 

5) นักอ่าน (luker) ไม่แสดงตวัตนบนโลกโซเชียลเน็ตเวิร์ค ใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อ

ความบนัเทิง 

พลัลภาปีติสันต์ (2017, น. 31-32) กล่าวว่า เจเนอเรชั่น คอนเน็กเตทเนส (Generation 

Connectednessหรือ Gen C) เป็นกลุ่มท่ีมีองคป์ระกอบ 4 ดา้น คือ ลกัษณะท่ีหน่ึงเป็นกลุ่มคนท่ีมีการ

เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตทุกท่ีทุกเวลา (connection) สองคือ มีความอยากรู้อยากเห็น (curation) สามคือ

ความสร้างสรรค ์(creation) และ ส่ีคือ การเขา้ร่วมกลุ่มสังคมออนไลน์ (community)  

Generation C หรือ Gen C คือ การจาํแนกกลุ่มคนด้วยไลฟ์สไตล์ท่ีใกล้เคียงกัน 

โดย Gen C จะหมายถึงกลุ่มคนท่ีจะใชชี้วติกบัการเช่ือมต่ออยูต่ลอดเวลา มีอินเทอร์เน็ต เป็นส่วนประกอบ
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ของชีวิตประจาํวนั ไม่วา่จะเป็นเร่ืองการซ้ือของ การหาขอ้มูล รับข่าวสาร ความบนัเทิง และการใช้

โซเชียลมีเดียเพื่ออัพเดทขอ้มูลข่าวสารของตนเอง Gen C เป็น Generation ท่ีบัญญัติข้ึนมาใหม่

ในช่วงท่ี อินเทอร์เน็ต เร่ิมเป็นท่ีนิยม สําหรับความหมายของ C ของ Gen C คือ Connected กล่าวคือ 

Gen C เป็นGeneration ท่ีมีการเช่ือมต่อ (connect) อยู่ตลอดเวลา อย่างไรก็ตาม Generation C หรือ

Gen C เป็นการแบ่งด้วย พฤติกรรมศาสตร์ (behavioral) ไม่ได้เป็นการแบ่งด้วยหลกัประชากรศาสตร์ 

(demography) เหมือนกับ Generation อย่าง Gen X Gen Y และ Gen Zแต่ต้องยอมรับว่า Gen C  

ส่วนใหญ่คือคนท่ีอยู่ ใน GenY และ GenZ โดยพฤติกรรมกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี (Generation C) มีดงัน้ี 

(คริสไพโรจน์ [Piroj, Kris]., 2018, Marketing: Gen C คืออะไรพฤติกรรมGeneration C มีอะไร

น่าสนใจ.จากhttps://greedisgoods.com/gen-c %E0% B8% 84% E0% B 8% B7% E0% B8% AD-

generation-c/สืบคน้เม่ือวนัท่ี 25 กนัยายน 2564)  

  1) มีอินเทอร์เน็ตเป็นท่ีพึ่ง ไม่วา่จะเป็นการหาขอ้มูลเพื่อการซ้ือสินคา้ ไปจนถึงการ

หาขอ้มูลเพื่อแกไ้ขปัญหาในชีวติประจาํวนั  

  2) นิยมซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ เจนซี (Gen C) ถือเป็นกาํลงัหลกัท่ีทาํให ้อี-

คอมเมิร์ซ (e-commerce) เติบโตอยา่งรวดเร็ว 

  3) รับข่าวสารทางโซเชียลมีเดีย ช่องทางหลกัในการรับข่าวสารของ เจนซี (Gen C) 

ไม่ใช่ทีวหีรือหนงัสือพิมพ ์แต่เป็นส่ือบนโซเชียลมีเดีย ไดแ้ก่ เฟซบุก๊  

  4) มีความสนใจท่ีแตกต่างกันอย่างชัดเจน (Niche) เจนซี (Gen C) มีความเป็น

ปัจเจกบุคคลท่ีสูงข้ึนเร่ือยๆ ส่วนหน่ึงมาจากการท่ีอยู่กับตัวเองและเลือกรับแต่ส่ิงท่ีสนใจ  

ทาํให้ความตอ้งการของคนเจนซี (Gen C) จะค่อนขา้งต่างกนัไป ไม่สามารถระบุไดว้า่ของแบบน้ีมี

ไวส้าํหรับ เจนซี (Gen C) โดยเฉพาะ 

  5) เรียนรู้ส่ิงใหม่ได้อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะเร่ืองเทคโนโลยี เป็นผลมาจากการ 

เจนซี (Gen C) อยูก่บัเทคโนโลยตีลอดเวลา 

พิริยะ เงินศรีสุข และ เสรี วงศม์ณฑา (2563b, น.299-300) อธิบายไวว้า่กลุ่มเจเนอ

เรชัน่ซีคือการท่ีมีพฤติกรรมการใชชี้วติแบบดิจิทลัไลฟ์สไตล ์(Digital Lifestyle) หรือเป็นชาวดิจิทลั 

(Digital Native) ท่ีมีพฤติกรรมการใชชี้วิตแบบดิจิทลั ซ่ึงคนกลุ่มเจเนเรชัน่ซี น้ีเป็นกลุ่มเจเนอเรชัน่

ท่ีมีจาํนวนมากท่ีสุด เน่ืองมาจากเป็นกลุ่มเจเนอเรชั่นท่ีได้รวมจากทุกๆ เจเนอเรชั่น โดยดูจาก

พฤติกรรมการเช่ือมต่อออนไลน์ นอกจากน้ีพฤติกรรมและความคิดของคนกลุ่มเจนเนเรชั่นซี  

วา่หากตอ้งการเขา้ถึงคนกลุ่มเจเนเรชัน่ซี น้ีถือเป็นส่ิงท่ีจาํเป็นอยา่งยิ่งโดยส่ิงสําคญัทั้ง 5 ในการเขา้

หาและตอบสนองต่อความตอ้งการของคนกลุ่มเจเนเรชัน่ซี (Generation C) คือ 
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1. การสร้างเนื้อหาเฉพาะกลุ่ม ข้อมูลต้องเฉพาะเจาะจงในการเข้าถึงคนกลุ่มน้ี  

เป็นกุญแจสําคญัเพื่อให้การให้สินคา้หรือบริการประสบความสําเร็จ ธุรกิจควรคาํนึงถึงประสบการณ์

และผลลพัธ์ท่ีอยากใหลู้กคา้ไดรั้บเป็นจุดเร่ิมตน้ 

2. มีการเล่าเร่ืองราวอย่างเหมาะสม ข้อมูลท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของกลุ่ม

เจเนเรชัน่ซี ไดต้อ้งเป็นการสร้งคอนเทนตข้ึ์นมาโดยเฉพาะ โดยไม่ตอ้งคาํนึงถึงช่องทางการส่ือสาร

ซ่ึงรวมไปถึงการโฆษณาดว้ย คนเจเนเรชัน่ซี ไม่ต่อตา้นโฆษณาบนโลกออนไลน์ หากโฆษณานั้น

สามารถตอบสนองความตอ้งการได ้

3. ใช้โซเซียลมีเดียให้เป็น เคร่ืองมือท่ีสําคัญท่ีสุดสําหรับกลุ่มเจเนเรชั่นซี คือ

โซเชียลมีเดีย เพราะคนกลุ่มน้ีเช่ือมทุกส่ิงบนโลกผา่นหนา้ต่างโซเชียลมีเดีย ใชช่้องทางน้ีส่ือสารถึง

ความเป็นตวัเอง ดงันั้นธุรกิจสินคา้หรือบริการควรสนบัสนุนให้เกิดการแชร์ให้พวกเขาใชส่ื้อแสดง

ความเป็นตวัเองใหทุ้กคนไดเ้ห็น เพราะคนในกลุ่มเจเนเรชัน่ซี มกัมองวา่ตนเองเป็นผูน้าํทางความคิด 

4. ส่ือสารด้วยแบรนด์ ควรส่ือสารผา่นแบรนดไ์ปพร้อมๆ กบัสินคา้หรือบริการท่ีดี

เพื่อทาํใหค้นกลุ่มเจเนเรชัน่ซี เกิดความสนใจ 

5. เศรษฐกิจแบบผนึกกําลัง หรือ We Economy ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีคาดหวงัวา่ ผูใ้ห้สินคา้

หรือบริการจะรับรู้แกละเขา้ใจความตอ้งการของตวัเองเป็นอย่างดี และสามารถตอบสนองไดต้รง

กบัความตอ้งการ 

จะเห็นไดว้า่กลุ่มเจเนอเรชัน่ซีเแสดงให้เห็นวา่การส่ือสารการตลาดในรูปแบบเดิม 

ผา่นช่องทางการส่ือสารแบบเก่า อาจไม่ประสบความสําเร็จอย่างแน่นอน ซ่ึงการส่ือสารการตลาด

ของกลุ่มน้ีจะตอ้งสร้างความรู้สึกท่ีดีและความผกูพนัของตวัสินคา้ ทั้งในดา้นการสร้างสรรคเ์น้ือหา

ให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี โดยการสร้างปฏิสัมพนัธ์และการมีส่วนร่วมผา่นช่อง

ทางการส่ือสารถือเป็นกลยทุธ์อยา่งหน่ึงท่ีจะสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคน้ี ดว้ยพฤติกรรมดงักล่าวน้ี 

ทาํให้ผูว้ิจยัใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ ช่องทางและรูปแบบการ

ส่ือสารการตลาดออนไลน์เพื่อนาํมาใชใ้นการวางแผนการตลาดต่อไป 

 

8.  ชุดช้ันในชาย 

 

ชุดชั้นใน (underwear) เป็นเส้ือผา้สวมใส่อยู่ข้างในใต้เส้ือผา้อ่ืนๆ ท่ีมกัจะไปในผิว  

โดยจะปกคลุมชั้นนอกจากการถูกทาํให้สกปรกจากการหลัง่ของร่างกายและการปล่อยของเสียจาก

ร่างกายและให้ความช่วยเหลือบางส่วนได้ ในสภาพอากาศหนาวเย็นอย่าง ชุดชั้นในยาว (long 

underwear) สามารถสวมใส่บางคร้ังเพื่อให้ความอบอุ่นเพิ่มเติม ชั้นในบางตวัยงัมีวตัถุประสงค์
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เพื่อให้เกิดการกระตุน้ความรู้สึกทางเพศ ชนิดพิเศษของชุดชั้นยงัมีความสําคญัทางศาสนา สินคา้

บางรายการของเส้ือผา้ยงัไดรั้บการออกแบบเป็นชุดชั้นในอีกดว้ย ในขณะท่ีส่ิงอ่ืนๆ อยา่งเช่นเส้ือยืด 

(T-shirt) และบางชนิดของกางเกงขาสั้นท่ีมีความเหมาะสมทั้งชั้นในและเส้ือผา้ดา้นนอก ถึงแมว้า่จะ

ทาํจากวสัดุท่ีเหมาะสม ชุดชั้นในยงัเป็นไดค้วามหลากหลายอยา่ง เส้ือนอน และชุดวา่ยนํ้ าชุดชั้นใน

โดยทัว่ไปจะมีสองประเภท ผูท่ี้จะสวมใส่เพื่อให้ครอบคลุมร่างกายส่วนลาํตวัและเส้ือกางเกงชั้น 

แมว้า่เส้ือผา้ท่ีครอบคลุมทั้งสองก็ยงัมีอีกดว้ย สไตล์ท่ีแตกต่างของชุดชั้นในท่ีสวมใส่โดยทัว่ไปจะ

เป็นไดท้ั้งผูห้ญิงและผูช้าย ชุดชั้นในท่ีสวมใส่โดยทัว่ของผูห้ญิงในทุกวนัน้ีก็มี ยกทรง (brassiere) 

และกางเกงชั้นในสตรี (panties ในสหราชอาณาจกัรจะรู้จกัในช่ือ Knickers) ในขณะท่ีผูช้ายมกัจะ

สวมใส่กางเกงชั้นในชาย (briefs) หรือกางเกงบ็อกเซอร์ (boxers) โดยทัว่ไปชุดจะสวมใส่ไดร้วมทั้ง

สองเพศได้แก่ เส้ือยืด เส้ือแขนกุด ชุดชั้นในบิกินี ธอง (thong) และจี-สตริง (G-string) (วิกิพีเดีย 

สารานุกรมเสรี, 2564,ชุดช้ันใน . จากhttps://th.wikipedia.org/wiki/ชุดชั้ นในสืบค้นเม่ือว ันท่ี  25 

ตุลาคม 2564)  

สําหรับจุดเร่ิมตน้ของชุดชั้นในชาย ไดถู้กกล่าวถึงคร้ังแรกเม่ือราว 1,323 ปีก่อนคริสตกาล 

พร้อมตาํนานเร่ืองเล่าเก่ียวกับการฝังพระศพกษตัริย ์คิง ทุต (King Tut) แห่งอียิปต์ ซ่ึงมีการขน

สมบัติมีค่า ข้าวของเคร่ืองใช้ ตลอดจน “ผา้เต่ียว” กว่าร้อยผืนลงไปในหลุมฝังศพด้วย นับเป็น

จุดเร่ิมตน้ให้เคร่ืองแต่งกายปกปิดสรีระส่วนลบัของชาย เป็นท่ีรู้จกัมากข้ึนในเวลาต่อมา โดยชาย

ชาวอียิปตเ์อง นิยมห่อหุ้มร่างกายท่อนล่างไม่ให้เปลือยเปล่า ดว้ยผา้เต่ียว แลว้ใชผ้า้แถบหรือเข็มขดั

ยึดไวใ้ห้แนบกับลาํตวั ในยุคเรอเนสซองซ์ หรือราวศตวรรษท่ี 14-15 กษตัริย์เอ็ดเวิร์ดท่ี 4 แห่ง

องักฤษ มีการคิดค้นปลอกสําหรับสวมปิดบังอวยัวะเพศชายข้ึน เรียกว่า “ค็อดพีซ” (Codpiece)  

มีลกัษณะคลา้ยกระจบัของนกัมวยในปัจจุบนั ใชส้วมครอบบริเวณหวา่งขา โดยเวน้ช่องวา่งตรงเป้าไว ้

ไม่เยบ็ติดกนั เพื่อสะดวกในการขบัถ่าย ต่อมาในยุคกษตัริยเ์ฮนร่ีท่ี 8 มีการนาํค็อดพีซมาดดัแปลง

ดว้ยการยดันุ่น หรือ ขนคอมา้ จนมีลกัษณะคลา้ยอวยัวะเพศชายเวลาแข็งตวั สวมครอบบริเวณเป้า

อีกทีหน่ึง กลายเป็นเคร่ืองประดบัแสดงอาํนาจทางชนชั้นและบ่งบอกความเป็นชายจนเป็นท่ีนิยม

อยา่งมาก ช่วงศตวรรษท่ี 19 ยุคปฏิวติัอุตสาหกรรมนวตักรรมส่ิงทอกา้วหนา้มากข้ึน วงการแฟชัน่

เร่ิมมีอิทธิพลต่อแวดวงชุดชั้นใน โดยชุดชั้นในชายแนบเน้ือแบบแรกท่ีเรียกกนัว่า “Union Suit”  

มีเอกลกัษณ์คือเป็นชุดแบบเต็มตวัเพราะเส้ือกบักางเกงเช่ือมติดกนัคลา้ยเคร่ืองแต่งกายของนกักีฬา

ยกนํ้าหนกัในปัจจุบนั มีทั้งแบบขาสั้นและขายาว ซ่ึงเป็นผลงานการออกแบบของ Jacques Schiesser 

ดีไซน์เนอร์ชาวเยอรมนั ก่อนถูกนํามาเปิดตวัคร้ังแรกในงาน World's Fair ท่ีกรุงปารีส ประเทศ

ฝร่ังเศส จนได้รับความนิยมไปอีกหลายสิบปี  และในปี 1936 ชุดชั้นในทรง ‘Briefs’ เอกลักษณ์

ความเป็นชายท่ีคลาสสิกตลอดกาลไดถื้อกาํเนิดข้ึน จากผลงานการคิดคน้ของ Arthur Kneibler นกั
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ออกแบบชาวสหรัฐอเมริกา โดยพฒันาจากชุดชั้นในสมยัก่อน เพื่อให้เขา้กบัสรีระ และกิจกรรมใน

ชีวิตประจาํวนัของหนุ่มๆ ทั้งการออกกาํลงักาย และการนัง่ทาํงานอยู่กบัท่ีเป็นเวลานานๆ จากนั้น 

ชุดชั้นในทรง Briefs ก็ไดก้ลายมาเป็นตน้แบบของชุดชั้นในชายอีกหลายทรง ไม่วา่จะเป็น Midway 

Briefs, Boxer Briefs, Trunk, Bikini, Thong, Jockstrap, Strings และ Boxers ดงันั้นการเลือกซ้ือชุด

ชั้นในจึงเป็นส่ิงท่ีตอ้งให้ความสาํคญัไม่แพก้บัเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายอ่ืนจึงตอ้งใส่ใจเลือกชุดชั้นในท่ี

มีคุณภาพเหมาะกบัสรีระของตวัเอง (Pornphanh, 2012, teen.mthai: ประวติักางเกงในท่ีมากางเกงใน

History Of Underwear. จากhttps://teen.mthai.com/variety/53880.html สืบคน้เม่ือวนัท่ี 20 มีนาคม 

2564)  

จากศึกษาขอ้มูลขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงใช้ขอ้มูลดงักล่าวเป็นแนวทางในการสนบัสนุนกรอบ

แนวคิดในการศึกษาวิจยัเร่ือง การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นใน

ชายของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในกรุงเทพมหานคร 

 

9.  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

กลัยา กมลรัตน์ (2553) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือชุด

ชั้นในชายในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูต้อบแบบสอถามมีอายุระหวา่ง 15-45 ปี ข้ึนไป จบการศึกษา

ปริญญาตรีข้ึนไป ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายได ้10,001-20,000 บาทต่อเดือน 

ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัต่อปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ในด้านความหลากหลายของสินค้า  

และคุณภาพผลิตภณัฑ์ในระดบัมาก และดา้นการออกแบบในระดบัปานกลาง พฤติกรรมการซ้ือชุด

ชั้นในชาย ท่ีพบมากท่ีสุด ไดแ้ก่ การซ้ือเส้ือคอกลม (T-Shirt) กางเกงชั้นในชายแบบบิกินี ผา้ฝ้าย 

โทนสีเทา-ดาํ จาก คาร์ฟูร์/บ๊ิกซี/เทสโก-้โลตสั มีความถ่ีในการซ้ือ 1-2 คร้ัง ในระยะ 3 เดือนท่ีผา่นมา 

ซ้ือคร้ังละ 1-3 ช้ิน และซ้ือคร้ังละไม่เกิน 500 บาทผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันัยสําคญั .05 

พบว่า 1) อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือชุดชั้นในชายในดา้นรูปแบบของชุดชั้นในชาย

ประเภทกางเกงชั้นใน ชนิดผา้ โทนสี ความถ่ีในการซ้ือ ปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง และจาํนวนเงินท่ีซ้ือ 

2) ระดบัการศึกษาและอาชีพ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือชุดชั้นในชายในดา้นรูปแบบชุด

ชั้นในชายประเภทเส้ือ รูปแบบของชุดชั้นในชายประเภทกางเกงชั้นใน ชนิดผา้ โทนสี สถานท่ีซ้ือ 

ความถ่ีในการซ้ือ ปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง และจาํนวนเงินท่ีซ้ือ 3) รายไดต่้อเดือน มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือชุดชั้นในชายในด้าน รูปแบบของชุดชั้นในชายประเภทกางเกงชั้นใน ชนิดผา้ 

โทนสี สถานท่ีซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ ปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง และจาํนวนเงินท่ีซ้ือ 4) ความหลากหลาย

ของสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือชุดชั้นในชายในดา้นรูปแบบชุดชั้นในชายประเภท
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เส้ือ ชนิดผา้ สถานท่ีซ้ือ ปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง และจาํนวนเงินท่ีซ้ือ5) การออกแบบมีความสัมพนัธ์

กบัพฤติกรรมการซ้ือชุดชั้นในชายในดา้นรูปแบบของชุดชั้นในชายประเภทเส้ือ ชนิดผา้ ความถ่ีใน

การซ้ือและจาํนวนเงินท่ีซ้ือ 6) คุณภาพผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือชุดชั้นในชาย

ดา้นรูปแบบของชุดชั้นในชายประเภทกางเกงชั้นใน 

องศุมิฬยธี์ระสกุลธาดา (2558) ศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ

ผลิตภณัฑ์ชุดชั้นในสตรีท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ชุดชั้นในสตรีในกรุงเทพมหานคร 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ  23-30 ปี  ระดับการศึกษาปริญญาตรีมีอาชีพพนักงาน

บริษทัเอกชน และมีรายไดก่้อนหักค่าใช้จ่ายต่อเดือน คือ 10,000 – 18,000 บาท นิยมซ้ือผลิตภณัฑ์

ชุดชั้นในสตรีจากผูข้ายและจะเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์ก่อนซ้ือซ่ึงจะนิยมซ้ือชุดชั้นในในช่วงจดั

รายการลดราคาจาํนวน 1 ตวัข้ึนไปกลุ่มตวัอยา่งให้ความสําคญัในภาพรวมมากท่ีสุดคือดา้นการขาย

โดยบุคคลรองลงมาคือการส่งเสริมการขายเม่ือจาํแนกประเภทพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นใน

สตรีพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดบัการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดคือด้านการเลือกผูข้ายรองลงมาคือการ

เลือกตวัสินค้าและเม่ือทดสอบสมมติฐานพบว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ได้แก่อายุระดับ

การศึกษาอาชีพรายไดพ้บว่าปัจจยัเก่ียวกบัระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัส่งผลทาํให้พฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนัซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานส่วนลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นต่างๆ ไดแ้ก่

อายุระดบัการศึกษาอาชีพรายได้พบว่าปัจจยัเก่ียวกบัอายุท่ีแตกต่างกันส่งผลทาํให้ปัจจยัส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการของผลิตภณัฑ์ชุดชั้นในสตรีต่างกนัซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานส่วนปัจจยั

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภณัฑชุ์ดชั้นในสตรีเก่ียวกบัโฆษณาการขายโดยบุคคลการ

ส่งเสริมการขายกิจกรรมพิเศษทางการประชาสัมพนัธ์และการตลาดแบบตรงมีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในสตรีซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

วรมน บุญศาสตร์ (2558) ศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดสู่กลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่ ซี 

ในยุคดิจิทลั พบวา่กลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ซีในยคุดิจิทลั มีพฤติกรรมท่ีตอ้งการมีส่วนร่วมในการ

สร้างสรรคส่ิ์งต่างๆ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในการสร้างเน้ือหาข่าวสารท่ีสามารถโตต้อบกบัองคก์รหรือ

แบรนด์นั้นได ้ซ่ึงจะก่อให้เกิดการสร้างปฏิสัมพนัธ์ ความผกูพนั หรือสร้างการมีส่วนร่วมกนัผ่าน

ส่ือสังคมออนไลน์ (Social media)  

ธญัรัตน์ รัตนกุล (2558)  ศึกษาเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดและการรับรู้ภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในยี่ห้อวาโกข้องสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 31-40 ปี สถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาปริญญา

ตรี อาชีพพนกังานบริษทั มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000-30,000 บาท มีความถ่ีในการซ้ือชุดชั้นใน 1-

2 คร้ัง/ปี สถานท่ีท่ีซ้ือชุดชั้นในคือ เซ็นทรัล ซ้ือชุดชั้นในจาํนวน 1-2 ช้ิน/คร้ัง ค่าใชจ่้ายในการซ้ือชุด
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ชั้ นในโดยเฉล่ีย คือ 1,000-1,500 บาท/คร้ัง บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือคือ ตนเอง ผลจากการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา่การส่ือสารการตลาดและการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบั

การตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในยี่หอ้วาโกข้องสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร และเม่ือแยกยอ่ยองคป์ระกอบ

ของการส่ือสารทางการตลาด พบวา่ในดา้นการขายโดยพนกังานมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ 

ส่วนในดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการจดักิจกรรม

พิเศษ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

ธนินนุช เงารังสี (2558) ศึกษาเร่ือง เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดกับการตดัสินใจ

ท่องเท่ียวภายในประเทศของนักท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้กลุ่มตวัอย่าง 200 คน  

จากผลการศึกษาพบวา่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง การใชพ้นกังานขายและ

การส่งเสริมการขายส่งผลต่อความสนใจของขอ้มูลท่ีไดรั้บ ความตอ้งการเดินทาง และการตดัสินใจ

ออกเดินทางอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

กนัตก์นิษฐ ์อุทยั (2559) ศึกษาเร่ือง รูปแบบการดาํเนินการเปิดรับ ทศันคติ และพฤติกรรม

การสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูสู้งวยัในกลุ่มเจเนอเรชัน่ซีพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการเปิดรับข่าวสาร

สินคา้ออนไลน์โดยเฉล่ียสัปดาห์ละ 7 คร้ังและมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.447 โดยมีการ

เปิดรับข่าวสาร ความถ่ี 6 คร้ัง/สัปดาห์ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 35.0 รองลงมา คือ ความถ่ี 7 คร้ัง/

สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 23.5 และความถ่ี 2 คร้ัง/สัปดาห์ น้อยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 0.2 กลุ่มตวัอยา่ง

ส่วนใหญ่เปิดรับข่าวสารสินคา้ออนไลน์ในช่วงเวลาบ่ายถึงเยน็ (12.01-18.00 น.) มากร้อยละ 46.5 

รองลงมา คือ ช่วงเวลาเช้าถึงเท่ียง (06.01-12.00 น.) ร้อยละ 30.5 ช่วงเวลาหวัคํ่าถึงเท่ียงคืน (18.01- 

24.00) จาํนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 และช่วงเวลาหลงัเท่ียงคืนถึงเช้ามืด (24.01 – 06.00 น.) 

นอ้ยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 1.0 โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชส้มาร์ทโฟนในการเปิดรับข่าวสารสินคา้

ออนไลน์มากท่ีสุด ร้อยละ 38.7 รองลงมา คือ แท็บเล็ต ร้อยละ 21.0 / โน๊ตบุ๊ก ร้อยละ 15.9 /สมาร์ท

ทีว ีร้อยละ 14.2 และคอมพิวเตอร์ตั้งโตะ๊ ร้อยละ 10.2  

สาธนีย์ แซ่ช่ิน (2559) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารทางส่ือออนไลน์  

(ส่ืออินเทอร์เน็ต) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้กลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน  

จากผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุน้อยกว่า 25 ปี การศึกษา

ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท มีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารทางส่ือออนไลน์  (ส่ือ

อินเทอร์เน็ต) มากกว่า 1 คร้ังต่อวนั โดยผ่านทางโทรศัพท์มือถือ (Smart Phone) หรือ แทบเล็ต  

โดยเป็นการสนทนาผ่านช่องทางต่างๆ เช่น Line Facebook messenger live เป็นต้น จากผลการ

ทดสอบสมมติฐานพบวา่ อาย ุและการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารทางส่ือ
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ออนไลน์ (ส่ืออินเทอร์เน็ต) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สําหรับเพศ อายุ อาชีพ รายได ้

การศึกษา ท่ีต่างกนัมีระดบัการเปิดรับข่าวสารทางส่ือออนไลน์ (ส่ืออินเทอร์เน็ต) ไม่แตกต่างกนั 

ทิพวรรณ วงษท์องคาํ (2560) ศึกษา เร่ืองการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการ

ซ้ือสินค้าจากลาซาด้าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 1) ช่องทางการเปิดรับขอ้มูล

ข่าวสารส่วนใหญ่เขา้ถึงลาซาดา้โดยการใชโ้ทรศพัทมื์อถือแบบสมาร์ทโฟน (85%) สาํหรับช่วงเวลา

ในการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารสูงสุดคือ ช่วงเวลา 18.01 น.- 21.00 น. (33%) 2) การส่ือสารการตลาด

ออนไลน์ ด้านการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการตลาดทางตรงมีผลต่อการซ้ือสินคา้จาก

ลาซาดา้ในระดบัมาก 3) ระดบัการศึกษาและรายไดข้องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่าง

กนัมีการซ้ือสินคา้จากลาซาด้าท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 4) การส่ือสาร

การตลาดออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

อยา่งมีนยัสาํคญั ทางสถิติท่ีระดบั .05 

ธนาศกัด์ิ ข่ายกระโทก (2560)  ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดัอุบลราชธานี โดยใช้กลุ่มตัวอย่างจาํนวน 400 คน จากผลการศึกษาพบว่า  

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20-30 ปี ระดบัการศึกษา ปริญญาตรี สถานภาพโสด 

ประกอบอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน รายไดค้รอบครัวต่อเดือนตํ่ากวา่ 10,000 บาท ช่องทางในการ

เลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์คือ เฟสบุ๊ก ความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ 2-3 คร้ังต่อเดือน ค่าใชจ่้าย

ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ังนอ้ยกวา่ 500 บาท ชาํระค่าสินคา้โดยวิธีเก็บเงินปลายทาง ประเภท

สินคา้หรือบริการท่ีซ้ือ คือ เส้ือผา้หรือเคร่ืองแต่งกายหรือเคร่ืองนุ่งห่ม ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจ

ซ้ือสินค้าออนไลน์คือตนเอง ปัจจยัท่ีส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์มากท่ีสุดคือ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัรายขอ้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุดคือ 

การส่งเสริมการตลาดท่ีน่าสนใจ 

เรคาดาฮิยาและกายาตรี (Rekha Dahiya and Gayatri.,2017) ศึกษาเร่ือง การส่ือสาร

การตลาดดิจิทลัและกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค: การศึกษาเชิงประจกัษใ์นตลาดรถยนต์

นัง่ส่วนบุคคลของอินเดีย พบว่า การศึกษาผลกระทบของการส่ือสารการตลาดดิจิทลัต่อหมวดหมู่

ผลิตภณัฑ์ เช่น หนงัสือ ดนตรี เคร่ืองประดบัแฟชัน่ เส้ือผา้ การธนาคาร และเกมออนไลน์ เป็นตน้

แต่อุตสาหกรรมยานยนต์แม้จะเป็นหน่ึงในผูใ้ช้จ่ายดิจิทลัรายใหญ่ท่ีสุด ก็ยงัประสบปัญหาขาด

แคลนการศึกษาทางวิชาการโดยเฉพาะในอินเดีย การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อทาํความเข้าใจ

ผลกระทบของการส่ือสารการตลาดดิจิทลัต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในตลาดรถยนต์

นัง่ส่วนบุคคลของอินเดีย โดยใชก้ารวิจยัแบบผสมผสานซ่ึงมีผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 784 คน

จาก “เดลี”โดยใช้การสุ่มตวัอย่างตามสัดส่วนตามพื้นท่ี ตวัอย่างหน่ึงตวัอย่างสถิติทดสอบวิลคอกซัน 
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(Wilcoxon signed rank) หน่ึงตวัอย่างการทดสอบทวินามและการทดสอบไค-สแควร์ถูกนาํมาใช้

เป็นการทดสอบท่ีมีนยัสําคญั ผลการศึกษาสรุปไดว้า่ 75% ของผูต้อบแบบสอบถามใชช่้องทางการ

ส่ือสารดิจิทลัอย่างน้อยหน่ึงช่องทางในการซ้ือรถยนต์เวบ็ไซต์ เป็นช่องทางการส่ือสารดิจิทลัท่ีใช้

มากท่ีสุดในขณะท่ีซ้ือรถยนต์ รองลงมาคือ ไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ และ สมาร์ทโฟนทุก

ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตต์ั้งแต่ ตอ้งการการรับรู้ ถึง หลงัการซ้ือ ไดรั้บผลกระทบ

อยา่งมากจากการส่ือสารการตลาดดิจิทลั โดย การประเมินเป็นขั้นตอนท่ีไดรั้บผลกระทบมากท่ีสุด

ผลการศึกษายืนยนัวา่การส่ือสารการตลาดดิจิทลัสามารถกระตุน้ความตอ้งการการรับรู้ในหมวดหมู่

ผลิตภณัฑ์ท่ีมีส่วนร่วมสูง เช่น รถยนต์ ผลลัพธ์ยงัระบุด้วยว่าผูบ้ริโภครู้สึกดีต่อการส่ือสารทาง

ดิจิทัล ได้รับผลกระทบจากบทวิจารณ์ของลูกคา้รายอ่ืน และแสดงความรู้สึกหลังการซ้ือผ่าน

แพลตฟอร์มดิจิทลั อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษายงัยืนยนัว่าแม้ว่าลูกคา้จะช่ืนชอบการใช้ช่องทาง

ดิจิทลัตลอดเส้นทางการตดัสินใจ แต่ก็ยงัไม่จองรถออนไลน์ 

อดิพล เอ้ือจรัสพนัธ์ุ (2561) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใช้ส่ือของกลุ่มเจ็นเนอเรชั่น 

เอ็กซ์ และ เจ็นเนอเรชั่น วาย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ด้วย

วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 800 คน โดยแบ่งเป็นกลุ่มเจ็นเนอ

เรชั่น เอ็กซ์ ช่วงอายุระหว่าง 39- 53 ปี และกลุ่มเจ็นเนอเรชั่น วาย อายุระหว่าง 18-34 ปี พบว่า 

อุปกรณ์ท่ีทั้งกลุ่มเจ็นเนอเรชัน่ เอ็กซ์ และกลุ่มเจ็นเนอเรชัน่ วาย ใชใ้นการเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารมาก

ท่ีสุด คือ โทรศพัทมื์อถือ รองลงมา คือ คอมพิวเตอร์ โทรทศัน์ และส่ือส่ิงพิมพ ์ตามลาํดบั ช่วงเวลา

ท่ีกลุ่มเจ็นเนอเรชัน่ เอ็กซ์ใช้ในการบริโภคส่ือสูงสุด คือ ช่วง 18.01-21.00 น. (97%) รองลงมา คือ 

ช่วงเวลา 21.01 – 24.00 น. ส่วนกลุ่มเจน็เนอเรชัน่ วาย ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริโภคส่ือสูงสุด คือ ช่วง 21.01 

– 24.00 น. (85.75%) รองลงมาคือ ช่วงเวลา 18.01-21.00 น. (83.50%) ด้านช่องทางท่ีกลุ่มเจ็นเนอ

เรชั่น เอ็กซ์ ชอบท่ีจะใช้ในการบริโภคส่ือ คือ โทรทัศน์ (96.50%) รองลงมา คือ หนังสือพิมพ ์

(91.50%) เวบ็ไซต์ (61.25%) และส่ือสังคมออนไลน์ (60.75%) ตามลาํดบั กลุ่มเจ็นเนอเรชั่น วาย 

ช่องทางท่ีชอบใช้ในการเข้าถึงส่ือมากท่ีสุด คือ ส่ือสังคมออนไลน์  (91.25%)  รองลงมา คือ 

โทรทศัน์ (76.00%) และเวบ็ไซต ์(73.15%)  

วชิรวิชญ์ อคัรวีระกิตต ์(2561)  ศึกษาเร่ือง เน้ือหาการส่ือสารการตลาดออนไลน์และ

ปัจจยัการเลือกซ้ือกระเป๋าเดินทาง : กรณีศึกษา แซมโซไนท์ ประเทศไทย พบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจ

แซมโซไนท ์(ประเทศไทย) นาํเสนอคอนเทนต ์3 รูปแบบคือ VIDEO 13 โพสต ์(18.31%), PHOTO 

ALBUM & CAROUSEL 28 โพสต ์(39.44%) และ SINGLE PICTURE 30 โพสต ์(42.25%) เน้ือหา

แบ่งเป็น 4 ประเภทได้แก่ ไลฟ์สไตล์, แนะนาํ/รายละเอียดสินคา้, โปรโมทส่งเสริมการขายและ

กิจกรรม ทางแบรนดจ์ะเนน้เน้ือหาไปท่ีไลฟ์สไตลค์อนเทนตเ์ป็นสัดส่วนมากท่ีสุด ซ่ึงตรงกบัขอ้มูล
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ท่ีผูว้จิยัไดจ้ากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งวา่สนใจในไลฟ์สไตล์คอนเทนตเ์พราะตรงกบัความสนใจ 

ให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ ไม่น่าเบ่ือเหมือนการโฆษณาปกติ สร้างแรงบนัดาลใจ มองเห็นภาพของ

การใช้งาน รวมถึงจุดเด่นของกระเป๋าเดินทางท่ีสามารถใช้ได้ในสถานการณ์ต่างๆ ในขณะท่ี

พฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดียเป็นรูปแบบการรับทราบข่าวสารไม่มีการตอบโตใ้ดๆ เวน้แต่สนใจ

ในตวัสินคา้จึงทาํการคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติม โดยการสอบถามจากแอดมินเพจ, เวบ็ไซต์, รีวิวสินคา้ 

รวมไปถึงทางหนา้ร้าน เพื่อเปรียบเทียบกบัสินคา้รุ่นต่างๆ ในขณะท่ีปัจจยัการเลือกซ้ือมาจากดีไซน์

ของกระเป๋าเดินทางเป็นจาํนวนมากท่ีสุดและรองลงมาคือ ความแขง็แรง และนํ้าหนกั ตามลาํดบั 

ปวตัน์ แซ่บาง (2562) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเปิดรับ ทศันคติ และการตดัสินใจ

รับชมส่ือบนัเทิงใน Netflix ของเจนเนอเรชัน่ Y พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง

มากกว่าเพศชายอายุตัง่แต่ 17-20 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/

นกัศึกษา และรายไดต่้เดือน ตํ่ากวา่ 10,001 บาท พฤติกรรมการเปิดรับชมส่ือบนัเทิงใน Netflix ของ

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เปิดรับชม Netflix 3-4 คร้ัง/สัปดาห์ ช่วงเวลาในการรับชม Netflix 

เวลา 20.01 น.-23.59 น. ระยะเวลาในการเปิดรับชม Netflix1 ชัว่โมง – 3 ชัว่โมง ใช้สมาร์ทโฟนใน

การเปิดรับชม ส่วนใหญ่เปิดรับชม Netflix ในวนัเสาร์ และภาพยนตร์ท่ีรับชมเป็นภาพยนตร์ฝร่ัง

ของ Netflix ในส่วนของทศันคติท่ีมีต่อการรับชมส่ือบนัเทิงใน Netflix และการตดัสินใจรับชมส่ือ

บนัเทิงใน Netflix ของผูต้อบแบบสอบถาม มีค่าเฉล่ียในภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

สาวิตรี พรหมสิทธ์ิ (2562) ศึกษาเร่ือง รูปแบบการทาํการตลาดเชิงเน้ือหาของเฟซบุ๊ก

แฟนเพจวงใน พบว่า รูปแบบเน้ือหาท่ีนําเสนอทั้ง 3 ช่อง ได้แก่ 1. Wongnai.com 2. WongnaiBeauty 

และ 3. Wongnai Travel ช่องทางใช้ตัวอักษรหรือข้อความมากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ ภาพและ

ภาพกราฟิก และวดิีโอ ตามลาํดบั  

กชพรรณ เผือกพิพฒัน์ (2562) ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดและการส่ือสาร

การตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจรับชมละครเวทีของคนในกลุ่ม Gen Y พบวา่ ดา้นการ

ส่ือสารการตลาดออนไลน์ ดา้นการโฆษณา การเผยแพร่ข่าวสาร และการตลาดทางตรง มีผลต่อการ

ตดัสินใจรับชมละครเวทีของคนในกลุ่ม Gen Y อยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณา พบวา่ ดา้นการ

ขายโดยบุคคล (sales by person) มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด และดา้นการส่งเสริมการขาย (sale promotion) 

มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดตามลาํดบั 

อญัชลี หล่อนิล (2562) ศึกษาเร่ือง การใชส่ื้อออนไลน์เพื่อการส่ือสารการตลาดในกลุ่ม

ผู ้เล้ียงกระบองเพชร พบว่า 1) กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มธุรกิจผู ้เล้ียง

กระบองเพชร ไดแ้ก่ การวางแผนในการส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเขา้ถึงคนไดจ้าํนวนมากอยา่งเฟซบุ๊ก 

(Facebook) มาสร้างการรับรู้จดจาํแบรนด์ และใช้เป็นพื้นท่ีในการเปิดการขาย ใช้อินสตาแกรม 
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(Instagram) เพิ่มการรับรู้แบรนด์ ใช้ยูทูบ (YouTube) ในการสร้างภาพลกัษณ์ และถ่ายทอดความรู้ 

ใชเ้วบ็ไซต ์(website) เป็นพื้นท่ีในการบอกตวัตนของแบรนด ์และวางขายสินคา้เป็นหมวดหมู่ และ

ใช้เฟชบุ๊กกรุ๊ป (Facebook Group) ในการสร้างความจงรักภกัดีกบัแบรนด์ เป็นพื้นท่ีแลกเปล่ียน

เรียนรู้และปิดการขายกนัเฉพาะกลุ่ม นอกจากน้ียงัมีการใช้เฟซบุ๊กแมจเซนเจอร์ (Facebookmessenger) 

และไลน์ (Line) ในการตอบคาํถาม พูดคุยโตต้อบกบักลุ่มเป้าหมายเป็นการส่วนตวั มีการใชเ้ทคนิค

การโพสต์รูปและข้อความเรียกความน่าสนใจและสงสัยของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อปิดการขายทาง

เฟซบุ๊กแมจเซนเจอร์ (Facebookmessenger) และไลน์ (Line) ได้ในท่ีสุด มีการกําหนดประเภท

เน้ือหาในการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ทั้งในเร่ืองส่งเสริมและกระตุน้ให้เกิดการซ้ือหรือใชบ้ริการ 

การส่งเสริมการขาย การสร้างเน้ือหาจากส่ิงท่ีกลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ โดยรูปแบบการนาํเสนอ

มีการเลือกใช้ข้อความร่วมกับการใช้รูปภาพเด่ียวท่ีน่าสนใจ และมีองค์ประกอบเป็นแฮชแท็ก 

(hashtag) เพื่อใหง่้ายต่อการคน้หา ช่วงเวลาในการโพสตห์ลงัเลิกงานปละกลบัถึงบา้น ไดแ้ก่ ช่วงหลงัจาก 

21.00 น. ซ่ึงกลุ่มธุรกิจผูเ้ล้ียงกระบองเพชรจะอาศยัความสมํ่าเสมอในการโพสต ์โดยโพสตข์ั้นตํ่าวนั

ละ 1-2 คร้ัง ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแบรนดเ์ลือกใชเ้ป็นประจาํ เพื่อเป็นท่ีจดจาํกลุ่มเป้าหมายไดง่้าย 

การสร้างเน้ือหาในการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มธุรกิจผูเ้ล้ียงกระบองเพชร 

โดยขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์เน้ือหา (content analysis) การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์

ประเภทเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ยูทูบเฟซบุ๊ก เฟซบุ๊กกรุ๊ป และส่ือประเภทเวบ็ไซต์ ทั้ งหมด 30 แบรนด ์

จาํนวนโพสตท์ั้งส้ิน 870 โพสต์ ตั้งแต่วนัท่ี 1- 30 เมษายน 2562 พบวา่ ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้มาก

ท่ีสุดคือ เฟซบุ๊ก (Facebook) รองลงมาคือ อินสตาแกรม (Instagram) และยูทูบ (YouTube) โดยมีการใช้

เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นเคร่ืองมือหลกัในการส่ือสารการตลาดออนไลน์ รองลงมาคืออินสตาแกรม 

(Instagram) และเวบ็ไซต ์(Website) มีการใชเ้ฟซบุก๊กรุ๊ป (Facebook Group) นอ้ยท่ีสุด โดยประเภท

เน้ือหาการตลาดท่ีใชสู้งสุดคือ การให้ขอ้มูลข่าวสารดา้นช่องทางการส่ือสาร รองลงมาคือ การส่งเสริม

และกระตุน้ให้เกิดการซ้ือหรือใช้บริการ และการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ เน้ือหาท่ีโพสต์สูงสุดจะ

เกิดจาก ทศันคติ ไลฟ์สไตล์ และความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย รองลงเป็นเน้ือหาท่ีเชิญชวนให้

กลุ่มเป้าหมายแสดพฤติกรรมบางอยา่ง เช่น การตดัสินใจซ้ือ 

รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาในการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มธุรกิจผูเ้ล้ียง

กระบองเพชร พบวา่ เป็นรูปแบบขอ้ความพร้อมรูปอารมณ์และแฮชแท็ก โดยการเลือกใชก้ารโพสตภ์าพ

ถ่ายเด่ียวมากท่ีสุด รองลงมาเป็นอลับั้มภาพ ใช้วิดิโอบนเฟซบุ๊กมากท่ีสุด รองลงมาเป็นวิดิโอบนยทููบ 

มีการนาํเสนอเน้ือหาเป็นลิงก์เฟซบุ๊กมากท่ีสุด รองลงมาเป็นลิงก์เขา้สู่เวบ็ไซต ์และช่วงเวลาโพสต์

สูงสุดคือ เวลา 12.01-15.00 น. รองลงมาคือ 18.01-21.00 น. และมีความถ่ีในการโพสต์สูงสุดท่ีจาํนวน  

1 คร้ังต่อวนั 
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 อคัเตอร์มมัทจัและนิการ์สุลตานา (Akter Mamtaj and Nigar Sultana, 2020) ศึกษาเร่ือง 

กระบวนการส่ือสารการตลาดดิจิทลัและกระบวนการตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภคในมุมมองโรคระบาด 

(โควิด-19) : การศึกษาเชิงประจกัษ์ของลูกคา้บงัคลาเทศในมุมมองของเคร่ืองสําอางท่ีมีตราสินคา้ 

พบว่า ผลกระทบของการซ้ือทางดิจิทลัในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในบงัคลาเทศสร้างลูกคา้

จาํนวนมากตั้งแต่อยู่ท่ีบา้นเพื่อซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางแบรนด์ดงัโดยเฉพาะลูกคา้จาํนวนมาก

สั่งซ้ือเคร่ืองสําอางแบรนด์ผ่านทางออนไลน์ในบงัคลาเทศในช่วงท่ีมีการระบาดใหญ่ (โควิด-19) 

การศึกษาน้ีมุ่งเนน้เร่ืองของการส่ือสารการตลาดดิจิทลัของเคร่ืองสําอางท่ีมีตราสินคา้ของลูกคา้ชาว

บงักลาเทศ โดยขอ้มูลหลกัรวบรวมจากธากา (เมืองหลวงของบงักลาเทศ) ผา่นทางออนไลน์โดยใช้

การสุ่มตวัอยา่งตามความสะดวก และขนาดกลุ่มตวัอยา่ง ประมาณ 665 คน ใชไ้คสแควร์ร่วมกบัการ

ทดสอบสมมติฐาน การศึกษาน้ีสะทอ้นใหเ้ห็นวา่ช่องทางการส่ือสารดิจิทลั เช่น เวบ็ไซต ์โซเชียลมีเดีย 

ถูกใช/้ติดตามผา่นสมาร์ทโฟนหรือคอมพิวเตอร์ในช่วงการระบาดใหญ่น้ี ขณะซ้ือเคร่ืองสําอางแบรนด์

ในบงัคลาเทศโดยเฉพาะท่ีเมืองธากาในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เร่ิมตน้จากการรับรู้ความตอ้งการ

จนถึงพฤติกรรมหลงัการซ้ือได้รับผลกระทบอย่างมาก ผลลพัธ์ท่ีได้แสดงให้เห็นว่าการส่ือสาร

การตลาดดิจิทลัสามารถกระตุน้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือในทุกขั้นตอน โดยมีส่วนร่วมสูงในการ

ซ้ือเคร่ืองสําอางแบรนด์ การศึกษาน้ียงัแสดงให้เห็นว่าลูกคา้มีความรู้สึกเชิงบวกต่อแพลตฟอร์ม

ดิจิทลัในช่วงการระบาดใหญ่ (โควดิ-19)  

ชุตินนัท์ เช่ียวพานิชย ์(2563) ศึกษาเร่ือง การยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรมท่ีมีต่อ

การตดัสินใจใช้บริการ Application Grab ของเจเนอเรชั่น C ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการสุ่ม

อย่างกลุ่มเจเนอเรชัน่C ผูท่ี้เคยใช้บริการ application grab ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน 

โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการยอมรับ

เทคโนโลยีในภาพรวม ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ และดา้นความง่ายในการใชง้าน อยูใ่นระดบัมาก

ทั้งหมด นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมการใช้บริการในภาพรวม ดา้นการบอกต่อ ดา้นความ

สะดวกสบาย ด้านการเช่ือมต่อ ด้านความสร้างสรรค์ และด้านการอยู่เป็นกลุ่ม อยู่ในระดับมาก

ทั้งหมด ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีเพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา และ

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั จะมีการตดัสินใจใช้บริการ Application Grab แตกต่างกนั อย่างมี

นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยตวัแปรดังกล่าวมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการ ร้อยละ 48.2 

นอกจากน้ีพฤติกรรมการใช้บริการ ด้านการบอกต่อ ด้านความสะดวกสบาย ด้านการเช่ือมต่อ  

และด้านความสร้างสรรค์ มีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

โดยตัวแปรดังกล่าวมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ ร้อยละ 88.7 ประโยชน์ท่ีได้จากการวิจยัน้ี  

ผูบ้ริการฝ่ายการตลาดของ Grab ควรเพิ่มบุคลากรท่ีมีความรู้ความสามารถ เขา้ใจระบบการทาํงาน
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ของ Application Grab สามารถใหข้อ้มูลคาํแนะนาํต่างๆ กบัผูบ้ริโภคทางส่ือ Social ได ้ไม่วา่จะเป็น 

Facebook Line IG เป็นต้น เพราะช่องทางส่ือออนไลน์ในปัจจุบันเพื่อเป็นกระบอกเสียงท่ีไว  

เพื่อช่วยให้ผูบ้ ริโภคกลุ่มน้ีเกิดความพึงพอใจและมั่นใจเพิ่มยิ่งข้ึนในการตัดสินใจใช้บริการ 

Application Grab ซํ้ าต่อไปเร่ือยๆ  

จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งหมดพบวา่ กลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่ซีในยุคดิจิทลั 

มีพฤติกรรมท่ีตอ้งการมีส่วนร่วมในการสร้างสรรคส่ิ์งต่างๆ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในการสร้างเน้ือหา

ข่าวสารท่ีสามารถโต้ตอบกับองค์กรหรือแบรนด์นั้ นได้ ซ่ึงจะก่อให้เกิดการสร้างปฏิสัมพันธ์  

ความผกูพนั หรือสร้างการมีส่วนร่วมกนัผา่นส่ือสังคมออนไลน์ (social media) นอกจากน้ีลกัษณะ

ทางประชากรท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีแตกต่างเน่ืองจากบุคคลแต่

ละบุคคลมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นผูว้ิจยัจึงไดน้าํแนวคิดขา้งตน้มาเป็นแนวทางใน

การศึกษาลกัษณะทางประชากรและพฤติกรรมการซ้ือเพื่อนาํขอ้มูลท่ีไดม้าวเิคราะห์ กาํหนดกลยทุธ์ 

หรือแนวทางในการดาํเนินธุรกิจและควรใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดให้เหมาะกบักลุ่มเป้าหมาย

ทั้งในด้านการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ข้อมูล และการส่งเสริมการขาย เป็นตน้ การส่ือสาร

การตลาดออนไลน์ท่ีดียอ่มสามารถสร้างยอดขายและผลกาํไรให้กบัธุรกิจได ้ดงันั้นผูว้ิจยัจึงใชเ้ป็น

แนวทางในการศึกษาวิจยัเร่ือง การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นใน

ชายของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในกรุงเทพมหานคร 



บทที ่3 

วธีิดาํเนินการวจิัย 

 

 

การวิจยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย

ของกลุ่มเจเนอเรชั่นซี ในกรุงเทพมหานคร” ซ่ึงในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 

research) ในรูปแบบการวิจยัเชิงสํารวจ (survey research) โดยใชแ้นวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งเป็น

แนวทางในการสร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล จากนั้น

นาํขอ้มูลท่ีได้มาวิเคราะห์และประเมินผลเพื่อบรรลุวตัถุประสงค์ของการศึกษาวิจยัโดยกาํหนด

วธีิการวจิยั ดงัน้ี 

 

1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

1.1 ประชากร ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ กลุ่มเจเนเรชั่นซี ท่ีมีพฤติกรรมการเช่ือมต่อ

อินเทอร์เน็ตตลอดทุกท่ีทุกเวลา โดยไม่จาํกดัเพศ และอายุ อาศยัในกรุงเทพมหานคร แต่เน่ืองจาก

ปริมาณการซ้ือและความถ่ีในการซ้ือท่ีแตกต่างกนัจึงไม่สามารถระบุจาํนวนประชากรท่ีแน่นอนได ้

จึงประมาณจากจาํนวนประชากรทั้ งหมดท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานครทั้ งเพศชายและเพศหญิง 

จาํนวน 5,527,994 คน (สาํนกัทะเบียนกลางกรมการปกครอง, 2564) 

1.2 กลุ่มตัวอย่าง  ผูว้ิจยัเลือกใชก้ลุ่มตวัอยา่งดว้ยวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน 

(Muti-stage sampling) โดยเลือกประชากรตวัอยา่ง คือ กลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ท่ีมีพฤติกรรมการเช่ือมต่อ

อินเทอร์เน็ตตลอดทุกท่ีทุกเวลา โดยไม่จาํกัดเพศ และอายุ อาศยัในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก

จาํนวนประชากรท่ีอาศยัในกรุงเทพมหานคร มีจาํนวน 5,527,994 คน ผูว้ิจยัจึงได้กาํหนดขนาด

ตวัอย่างโดยวิจยัใช้ค่า ∞ ในตารางสําเร็จรูปของ Taro Yamane (1967 p. 886 อา้งถึงใน พชันี เชยจรรยา, 

2558, อ้างถึงใน เพ็ญภิมล โสภณธนกิจ, 2560, น. 35) ท่ีระดับความเช่ือมัน่ร้อยละ95 และระดับ

ความคลาดเคล่ือนท่ี± ร้อยละ5 จาํนวน 400 คน   

 

จากสูตร    n  =                            =                                =   400 

                        

                 = 400   คน    

1 + N (e)2 

5,527,994 

1 + 5,527,994 (x 0.05)2 

N  
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เม่ือ  n = จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

  N = จาํนวนประชากรทั้งหมด 

  e = ค่าความคลาดเคล่ือนสูงสุดท่ียอมใหมี้ได ้

คาํนวณจากประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร จาํนวน 5,527,994 คน 

(อา้งอิง: สาํนกัทะเบียนกลาง กรมการปกครอง ณ วนัท่ี 31 ธนัวาคม 2564) 

 

2.  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 

 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลสําหรับการทาํวิจยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม

เก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี 

ซ่ึงผูว้ิจยัไดส้ร้างแบบสอบถามข้ึนมา โดยศึกษาจากวตัถุประสงคก์ารวิจยั กรอบแนวคิดในการวิจยั

และวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง  แบ่งเป็น 6 ส่วน ดงัน้ี 

ตอนที่ 1 แบบสอบถามขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบหรือขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ 

โดยมีลกัษณะเป็นคาํถามแบบเลือกตอบ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อาชีพและ

การศึกษา  

ตอนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลเก่ียวกับการเปิดรับส่ือและพฤติกรรมการซ้ือสินค้า  

เป็นคาํถามแบบเลือกตอบ 

ตอนที ่3 แบบสอบถามดา้นช่องทางและรูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์  

ตอนที่  4 แบบสอบถามด้านการส่ือสารการตลาดออนไลน์  ได้แก่  การโฆษณา การ

ประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลและการส่งเสริมการขาย 

ตอนที ่5 ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย  

ตอนที ่6 ขอ้เสนอแนะ 

สําหรับแบบสอบถามส่วนท่ี 3, 4, 5 คาํถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่าลิเคิร์ทสเกล 

(Likert scale) ใช้ระดับการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval scale) โดยแบ่งเป็น 5 ระดับ 

ดงัน้ี 

ระดบัคะแนน 5 หมายถึง มีความสนใจมากท่ีสุด 

ระดบัคะแนน 4 หมายถึง มีความสนใจมาก 

ระดบัคะแนน 3 หมายถึง มีความสนใจปานกลาง 

ระดบัคะแนน 2 หมายถึง มีความสนใจนอ้ย 

ระดบัคะแนน 1 หมายถึง มีความสนใจนอ้ยท่ีสุด 
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การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจยั ผูว้ิจยัไดน้าํเสนอแบบสอบถามไปให้ผูเ้ช่ียวชาญ

ทาํการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาจาํนวน 3 ท่าน คือ 

1. ดร.หสัพร  ทองแดง รองศาสตราจารยป์ระจาํสาขานิเทศศาสตร์  

 มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

2. รองศาสตราจารย ์ ธีรารักษ ์ โพธิสุวรรณ รองศาสตราจารยป์ระจาํ 

 สาขานิเทศศาสตร์ มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

3. รองศาสตราจารย ์ ไพบูรณ์  คะเชนทรพรรค ์ รองศาสตราจารยป์ระจาํ 

 สาขานิเทศศาสตร์ มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

หลังจากทําการตรวจสอบความเชิงตรงเน้ือหาแล้ว ผู ้วิจ ัยได้นําแบบสอบถามไป

ปรับปรุงแกไ้ขตามคาํแนะนาํของผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน เพื่อให้แน่ใจวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความ

เขา้ใจตรงกนั และตอบคาํถามได้ตามความเป็นจริงทุกขอ้ รวมทั้งขอ้คาํถามมีความน่าเช่ือถือทาง

สถิติ โดยวิธีการทดลองทาํนาํแบบทดสอบไปเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 30 ตวัอย่างหลงั

จากนั้ นจึงนําแบบสอบถามท่ีทดลองทาํแล้วไปตรวจสอบหาค่าความเช่ือมั่นโดยใช้โปรแกรม

สําเร็จรูปทางสถิติ ซ่ึงวิเคราะห์ความเช่ือมั่นทางสถิติ โดยท่ีค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟา 

(Cronbach’s alpha coefficient) ของคาํถาในแต่ละด้าน ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.933  อยู่ใน

ระดบัค่อนขา้งสูง จากนั้นจึงนาํแบบสอบถามไปดาํเนินการเก็บขอ้มูลจริงกบักลุ่มตวัอยา่งต่อไป 

 

3.  การเกบ็รวมรวมข้อมูล 

 

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงสํารวจ (survey research) โดยผูว้ิจยัได้ดาํเนินการเก็บ

รวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามทางออนไลน์ผา่นกเูกิลฟอร์ม (Google form) โดยผูว้จิยัไดส่้งแบบสอบ 

ถามออนไลน์ไปยงัส่ือสังคมออนไลน์ ได้แก่ ไลน์ เฟซบุ๊ก กลุ่มไลน์ส่วนตัว และกลุ่มเฟซบุ๊ก

ส่วนตวั ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามไม่จาํเป็นตอ้งมีภูมิลาํเนา อยูใ่นกรุงเทพมหานคร แต่ตอ้งพกัอาศยั 

หรือทาํงานท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเร่ิมทาํการเก็บขอ้มูลตั้งแต่เดือน พฤศจิกายน ถึง ธนัวาคม 2564 

เม่ือเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกูเกิลฟอร์ม (Google form) ไดค้รบตามเป้าหมายแลว้ จากนั้นตรวจสอบ

ความถูกตอ้งของขอ้มูลก่อนนาํขอ้มูลเขา้โปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ เพื่อทาํการประมวลผลและนาํ

ผลมาวเิคราะห์ต่อไป 
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4.  การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

การวิเคราะห์ขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ีทาํการประมวลผลดว้ยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 

โดยสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ มีดงัน้ี 

4.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้วิเคราะห์ขอ้มูล

ทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อาชีพ การศึกษา 

การเปิดรับส่ือและพฤติกรรมการซ้ือของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ช่วงเวลา ความถ่ี ปริมาณการ

ซ้ือ สถานท่ีซ้ือ จาํนวนเงินในการซ้ือ และบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือ เป็นตน้ 

4.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ การทดสอบค่าที (t-test) ค่าเอฟ  

(F-test) ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง

ของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่สองกลุ่ม การวเิคราะห์เพื่อหาค่าความสัมพนัธ์โดยใชว้ิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation) และกําหนดมาตรวดัช่วงชั้ น

แบบลิเคิร์ทสเกล (likert scale) ซ่ึงผูว้ิจยักาํหนดเกณฑ์การแปลความหมาย เพื่อจดัระดบัคะแนน

เฉล่ียในช่วงคะแนนดงัน้ี 

 

เกณฑก์ารประเมิน 

ค่าเฉล่ีย                             

                            

                  

 

เกณฑช้ี์วดั 

คะแนนเฉล่ีย 4.21- 5.00 หมายถึง ระดบัความสนใจมากท่ีสุด 

คะแนนเฉล่ีย 3.41- 4.20 หมายถึง ระดบัความสนใจมาก 

คะแนนเฉล่ีย 2.61- 3.40 หมายถึง ระดบัความสนใจปานกลาง 

คะแนนเฉล่ีย 1.81- 2.60 หมายถึง ระดบัความสนใจนอ้ย 

คะแนนเฉล่ีย 1.00- 1.80 หมายถึง ระดบัความสนใจนอ้ยท่ีสุด 
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ความกวา้งของอนัตรภาคชั้นของค่าเฉล่ียท่ีไดเ้ท่ากบั 0.8 ซ่ึงไดม้าจากการคาํนวณ โดยใช้

สมการทางคณิตศาสตร์ดงัน้ี (ฟิชเชอร์ [Fisher], 1973 อา้งถึงใน ชชัวาลย ์เรือประพนัธ์, 2539, น. 15) 

4.3 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

4.3.1 การทดสอบความแตกต่างลกัษณะทางประชากรดา้น เพศ กบัการตดัสินใจ

ซ้ือชุดชั้นในชายของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซีใชส้ถิติการทดสอบค่าที (t-test) 

4.3.2 การทดสอบความแตกต่างลกัษณะทางประชากรดา้นอายุ สถานภาพ รายได ้

อาชีพและการศึกษากบัการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซีใช้สถิติค่าเอฟ (F-test) 

ดว้ยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) 

4.3.3 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดออนไลน์กับการ

ตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายของกลุ่มเจเนเรชั่นซี ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation) โดยสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) 

มีค่าตั้งแต่ -1 ถึง 1 ค่าลบ แสดงความสัมพนัธ์ทางลบหรือทางตรงกนัขา้ม ค่าบวก แสดงความสัมพนัธ์

ทางบวกหรือทางเดียวกันค่า correlation (r) สําหรับการพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 

โดยทัว่ไปใชห้ลกัเกณฑ ์ ดงัน้ี (โคเฮน [Cohen, J.W.],1988)   

 

ค่า (r)      ระดับความสัมพนัธ์ 

0.50 - 1.00 หรือ -0.50 ถึง -1.00   มีความสัมพนัธ์มาก 

0.30 - 0.49 หรือ -0.30 ถึง - 0.49   มีความสัมพนัธ์ปานกลาง 

0.10- 0.29 หรือ -0.10 ถึง - 0.29   มีความสัมพนัธ์นอ้ย 

0.00     ไม่มีความสมัพนัธ์เลย 



บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 

 การศึกษาวิจยัเร่ือง การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นใน

ชายของกลุ่มเจเนอเรชั่นซี ในกรุงเทพมหานคร ในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 

research) โดยใชรู้ปแบบการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey research) ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลผูว้ิจยัไดใ้ช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล โดยผูต้อบแบบสอบถามผา่นกูเกิลฟอร์ม 

(Google form) เม่ือเก็บกลุ่มตวัอย่างครบแล้ว ตรวจสอบขอ้มูล และนําไปขอ้มูลประมวลผลด้วย

โปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ ซ่ึงการประมวลผลขอ้มูลแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ตอนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์การเปิดรับส่ือและพฤติกรรมการซ้ือชุดชั้นในชาย  

ตอนท่ี 3 ผลการวเิคราะห์ช่องทางและรูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์  

ตอนท่ี 4 ผลการวเิคราะห์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์

ขอ้มูล และการส่งเสริมการขาย 

ตอนท่ี 5 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย 

ตอนท่ี 6 ขอ้เสนอแนะ 

ตอนท่ี 7 ผลการทดสอบสมมติฐาน   

7.1 สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนัของกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่

ซี ในกรุงเทพมหานคร มีการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายท่ีแตกต่างกนั 

7.2 สมมติฐานท่ี 2 การส่ือสารการตลาดออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ

ซ้ือชุดชั้นในชายของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี 

ตอนท่ี 8 สรุปผลทดสอบสมมติฐาน 
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ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง วิเคราะห์โดยการ

แจกแจงความถ่ีและหาค่าร้อยละสามารถสรุปผลดงั ตารางท่ี 4.1 - ตารางท่ี 4.6 

 

ตารางท่ี 4.1 จาํนวนและร้อยละกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 254 63.5 

หญิง 146 36.5 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นผูช้าย จาํนวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 

63.50 และเป็นเพศหญิง จาํนวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50  

 

ตารางท่ี 4.2 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาย ุ

 

 

จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายใุนช่วง 31-40 ปี จาํนวน 166 คน 

คิดเป็นร้อยละ41.50 รองลงมาคือ ผูท่ี้มีอายชุ่วง 21-30 ปี จาํนวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.25 อนัดบั

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 

15-20 ปี 33 8.25 

21-30 ปี 97 24.25 

31-40 ปี 166 41.5 

41-50 ปี 79 19.75 

51 ปีข้ึนไป 25 6.25 

รวม 400 100.00 
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สามคือช่วงอาย ุ41-50 ปี จาํนวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.75 อนัดบัส่ีคืออาย ุ15-20 ปี จาํนวน 33 คน 

คิดเป็นร้อยละ 8.25 และอนัดบัสุดทา้ยคือ อาย ุ 51 ปีข้ึนไป จาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 

ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.3 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามสถานภาพ 

 

 

จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จาํนวน 213 คน คิดเป็น

ร้อยละ 53.25 รองลงมาคือสถานภาพสมรส จาํนวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 และอันดับ

สุดทา้ยคือสถานภาพอ่ืนๆ (หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู)่ จาํนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.4 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

สถานภาพ  จํานวน (คน) ร้อยละ 

โสด 213 53.25 

สมรส 156 39.00 

อ่ืนๆ (หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู)่ 31 7.75 

41-50 ปี 79 19.75 

51 ปีข้ึนไป 25 6.25 

รวม 400 100.00 

รายได้ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 57 14.25 

20,001-30,000 บาท 138 34.50 

30,001-40,000 บาท 86 21.50 

40,001-50,000 บาท 45 11.25 

50,001 บาทข้ึนไป 30 7.50 

รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ีย 20,001-30,000 บาทต่อเดือน 

จาํนวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 รองลงมาคือ รายไดเ้ฉล่ีย 30,001-40,000 บาทต่อเดือน จาํนวน 

86 คน คิดเป็นร้อย 21.50 อนัดบัสามคือ รายไดเ้ฉล่ีย ตํ่ากวา่ 10,000 บาทต่อเดือน จาํนวน 57 คน คิดเป็น

ร้อยละ 14.25 อนัดบัส่ีคือ รายไดเ้ฉล่ีย 40,001-50,000 บาทต่อเดือน จาํนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 

11.25 อนัดบัห้าคือ รายไดเ้ฉล่ีย 10,001-20,000 บาทต่อเดือน จาํนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 

และอนัดบัสุดทา้ยคือ รายไดเ้ฉล่ีย 50,001 บาทข้ึนไป จาํนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.5 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพ 

 

 

จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานเอกชนมากท่ีสุด 

จาํนวน 100 คน คิดเป็นร้อย 25 รองลงมาคืออาชีพธุรกิจส่วนตวั /คา้ขาย จาํนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 

22.75 อนัดบัสามคืออาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ จาํนวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 อนัดบัส่ีคือ

อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ จาํนวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 อันดับห้าคืออาชีพนักเรียน/

นกัศึกษา จาํนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ11.50 อนัดบัหกคืออาชีพรับจา้งทัว่ไป จาํนวน 35 คน คิด

เป็นร้อยละ 8.75 และอนัดบัสุดทา้ยคืออาชีพอ่ืนๆ จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 ตามลาํดบั 

 

 

 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 46 11.50 

พนกังานรัฐวสิาหกิจ 65 16.25 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 91 22.75 

รับราชการ 58 14.50 

พนกังานเอกชน 100 25.00 

รับจา้งทัว่ไป 35 8.75 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4.6 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

 

จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัการศึกษาปริญญาตรี จาํนวน 

231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.75 รองลงมาคือระดบัการศึกษาปริญญาโท จาํนวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 

14.75 อนัดบัสามคือระดับการศึกษาปวส./อนุปริญญาตรี จาํนวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 

อนัดบัส่ีคือระดบัการศึกษาปวช./ม.6 จาํนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 และอนัดบัสุดทา้ยคือระดบั

การศึกษาปริญญาเอก จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามลาํดบั 

 

ตอนที ่2 การเปิดรับส่ือและพฤติกรรมการซ้ือชุดช้ันในชาย  

 

การเปิดรับส่ือและพฤติกรรมการซ้ือชุดชั้นในชายของกลุ่มตวัอยา่ง วิเคราะห์โดยการ

แจกแจงความถ่ีและหาค่าร้อยละ สามารถสรุปผลดงัตารางท่ี 4.7 - ตารางท่ี 4.15 

 

 

 

 

 

 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตํ่ากวา่มธัยมศึกษา 23 5.75 

ปวช./ม.6 26 6.50 

ปวส./อนุปริญญาตรี 58 14.50 

ปริญญาตรี 231 57.75 

ปริญญาโท 59 14.75 

ปริญญาเอก 3 0.75 

รวม 400 100.00 



80 

ตารางท่ี 4.7 แสดงจาํนวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมกัใชอุ้ปกรณ์หรือเคร่ืองมือส่ือสารใด 

ในการเปิดรับส่ือ 

 

อุปกรณ์หรือเคร่ืองมือส่ือสาร จํานวน (คน) ร้อยละ 

สมาร์ทโฟน 283 70.75 

คอมพิวเตอร์พกพา 27 6.75 

คอมพิวเตอร์ตั้งโตะ๊  39 9.75 

แทบ็เล็ต  51 12.75 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่า อุปกรณ์หรือเคร่ืองมือส่ือสารท่ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้มาก

ท่ีสุดคือสมาร์ทโฟน จาํนวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 70.75 รองลงมาคือแท็บเล็ต จาํนวน 51 คน  

คิดเป็นร้อยละ 12.75 อนัดบัสามคือคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ จาํนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 และ

อนัดบัสุดทา้ยคือ คอมพิวเตอร์พกพา จาํนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.8 แสดงจาํนวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งในช่วงเวลามกัจะเปิดรับส่ือมากท่ีสุด 

 

 

 จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ ช่วงเวลาท่ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มกัจะเปิดรับส่ือมากท่ีสุดคือ 

ช่วงเวลา 18.01 น.- 21.00 น. จาํนวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 รองลงมาคือช่วงเวลา 09.01 น.- 12.00 น. 

ช่วงเวลา จํานวน (คน) ร้อยละ 

06.01 น.- 09.00 น. 43 10.75 

09.01 น.- 12.00 น. 77 19.25 

12.01 น.- 15.00 น. 74 18.50 

15.01 น.- 18.00 น. 44 11.00 

18.01 น.- 21.00 น. 92 23.00 

21.01 น.- 24.00 น. 64 16.00 

24.01 น.- 06.00 น. 6 1.50 

รวม 400 100.00 
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จาํนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 อนัดบัสามคือ ช่วงเวลา 12.01 น.- 15.00 น. จาํนวน 74 คน  

คิดเป็นร้อยละ 18.50 อนัดบัส่ีคือช่วงเวลา 21.01 น.- 24.00 น. จาํนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 

อนัดบัห้าคือช่วงเวลา15.01 น.- 18.00 น. จาํนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 อนัดบัหกคือช่วงเวลา 

06.01 น.- 09.00 น.จาํนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 และอนัดบัสุดทา้ยคือช่วงเวลา 24.01 น.- 

06.00 น. จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.9 แสดงจาํนวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง ความถ่ีในการเปิดรับส่ือ (ภายใน 1 สัปดาห์) 

 

 

 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ความถ่ีในการเปิดรับส่ือ (ภายใน 1 สัปดาห์) ของกลุ่มตวัอยา่ง

ส่วนใหญ่ คือ การเปิดรับความถ่ีทุกวนั จาํนวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.25 รองลงมาคือ ความถ่ี 1-

2 คร้ัง/สัปดาห์ จาํนวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 อนัดับท่ีสามคือ ความถ่ี 3-4 คร้ัง/สัปดาห์ 

จาํนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ10.75 และอนัดบัสุดทา้ยคือ ความถ่ี 5-6 คร้ัง/สัปดาห์ จาํนวน 33 คน 

คิดเป็นร้อยละ 8.25 ตามลาํดบั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความถี่ จํานวน(คน) ร้อยละ 

ทุกวนั 221 55.25 

1-2 คร้ัง/สัปดาห์ 103 25.75 

3-4 คร้ัง/สัปดาห์ 43 10.75 

5-6 คร้ัง/สัปดาห์ 33 8.25 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงจาํนวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง ระยะเวลาในการเปิดรับส่ือ (ชัว่โมง)  

 

ความถี่ จํานวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 94 23.50 

1-3 ชัว่โมง 174 43.50 

3-5 ชัว่โมง 86 21.50 

5 ชัว่โมงข้ึนไป 46 11.50 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ระยะเวลาในการเปิดรับส่ือ(ชั่วโมง) ในแต่ละคร้ังของกลุ่ม

ตวัอย่างส่วนใหญ่คือ ระยะเวลา 1-3 ชั่วโมง จาํนวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 รองลงมาคือ 

ระยะเวลาน้อยกว่า 1 ชัว่โมง จาํนวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 อนัดบัสามคือ ระยะเวลา 3-5 ชั่วโมง 

จาํนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 และอนัดบัสุดทา้ยคือระยะเวลา 5 ชัว่โมงข้ึนไป จาํนวน 46 คน 

คิดเป็นร้อยละ 11.50 ตามอนัดบั 

 

ตารางท่ี 4.11 แสดงจาํนวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง วนัท่ีในการเปิดรับส่ือในรอบสัปดาห์ 

 

 

ความถี่ จํานวน (คน) ร้อยละ 

จนัทร์ 69 17.25 

องัคาร 33 8.25 

พุธ 24 6.00 

พฤหสับดี 39 9.75 

ศุกร์ 50 12.50 

เสาร์ 136 34.00 

อาทิตย ์ 49 12.25 

รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 4.11 พบว่า วนัท่ีใช้ในการเปิดรับส่ือในรอบสัปดาห์ของกลุ่มตวัอย่างส่วน

ใหญ่คือ วนัเสาร์ จาํนวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 รองลงมาคือวนัจนัทร์ จาํนวน 69 คน คิดเป็น

ร้อยละ17.25 อนัดบัสามคือ วนัศุกร์ จาํนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 อนัดบัส่ีคือ วนัอาทิตย ์

จาํนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 อนัดบัห้าคือ วนัพฤหัสบดี จาํนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 

อนัดบัหกคือวนัองัคาร จาํนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 และอนัดบัสุดทา้ยคือวนัพุธ จาํนวน 24 

คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 ตามลาํดบั  

 

ตารางท่ี 4.12 แสดงจาํนวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง ปริมาณชุดชั้นในชายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง 

 

 

จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ ปริมาณชุดชั้นในชายท่ีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ซ้ือโดยเฉล่ียต่อ

คร้ัง คือ 1-2 ช้ิน/คร้ัง จาํนวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.50 รองลงมาคือ 3-4 ช้ิน/คร้ัง จาํนวน 113 คน  

คิดเป็นร้อยละ 28.25 และอนัดบัสุดทา้ยคือ มากกวา่ 4 ช้ิน/คร้ังข้ึนไป จาํนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 

7.25 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.13 แสดงจาํนวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง สถานท่ีท่ีเลือกซ้ือชุดชั้นในชาย 

 

 

ปริมาณการซ้ือชุดช้ันในโดยเฉลีย่ต่อคร้ัง จํานวน (คน) ร้อยละ 

1-2 ช้ิน/คร้ัง 258 64.50 

3-4 ช้ิน/คร้ัง 113 28.25 

มากกวา่ 4 ช้ิน/คร้ังข้ึนไป 29 7.25 

รวม 400 100.00 

สถานที่ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ศนูยก์ารคา้ /หา้งสรรพสินคา้ 179 44.75 

ช่องทางออนไลน์ 158 39.50 

ร้านขายของชาํ /ร้านโชวห่วย 17 4.25 

รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 4.13 พบว่า สถานท่ีท่ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือชุดชั้นในชายมาก

ท่ีสุดคือ ศูนยก์ารคา้ /ห้างสรรพสินคา้ จาํนวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.75 รองลงมาคือ ช่องทาง

ออนไลน์ จาํนวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 อนัดบัสามคือตลาดนดั จาํนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 

11.50 และอันดับสุดท้ายคือ ร้านขายของชํา/ร้านโชวห่วย จาํนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 

ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.14 แสดงจาํนวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวนเงินท่ีจ่ายในการซ้ือชุดชั้นในชาย 

โดยเฉล่ียแต่ละคร้ัง 

 

จํานวนเงินทีซ้ื่อโดยเฉลีย่ต่อคร้ัง จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ 500 บาท 183 45.75 

501 – 1,000 บาท 167 41.75 

1,001 – 1,500 บาท 40 10.00 

1,500 – 2,000 บาท 7 1.75 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ จาํนวนเงินท่ีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จ่ายในการซ้ือชุดชั้นในชาย

โดยเฉล่ียแต่ละคร้ัง คือ ตํ่ากวา่ 500 บาท จาํนวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.75 รองลงมาคือ 501 – 

1,000 บาทจาํนวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.75 อนัดบัสามคือ 1,001 – 1,500 บาท จาํนวน 40 คน 

คิดเป็นร้อยละ 10.00 และอนัดบัสุดทา้ยคือ 2,000 บาทข้ึนไป จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 

ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.15 แสดงจาํนวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ  

ชุดชั้นในชาย 

 

 

จากตารางท่ี 4.15 พบว่า บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือชุดชั้นในชายกลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่คือ ตนเอง จาํนวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.50 รองลงมาคือ ครอบครัว จาํนวน 

49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 อนัดบัสามคือ แฟน จาํนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 อนัดบัส่ีคือ 

เพื่อน จาํนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 อนัดบัห้าคือ พนกังานขาย จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 

อนัดบัสุดทา้ย คือ อ่ืนๆ เช่น การรีววิ จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามลาํดบั 

 

ตอนที ่3 ช่องทางและรูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์  

 

 การวเิคราะห์ช่องทางการและรูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ในส่วนน้ีจะเป็น

ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่งโดยหาค่าเฉล่ียดงัตารางท่ี 4.16 - ตารางท่ี 4.17  

 

 

 

 

 

 

บุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกซ้ือ จํานวน(คน) ร้อยละ 

ตนเอง 258 64.50 

พนกังานขาย 10 2.50 

เพื่อน 36 9.00 

แฟน 45 11.25 

ครอบครัว 49 12.25 

อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………….. 2 0.50 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามช่องทางการส่ือสาร 

การตลาดออนไลน์ 

 

ช่องทางการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 
ระดับสนใจ 

 

S.D. การแปลค่า 

Facebook 4.07 0.763 มาก 

Instagram 3.56 1.058 มาก 

Line 3.78 1.036 มาก 

TikTok 3.32 1.208 ปานกลาง 

YouTube 3.57 1.017 มาก 

Website 3.39 1.223 ปานกลาง 

Shopee 3.97 0.913 มาก 

Lazada 3.74 0.957 มาก 

ค่าเฉลีย่โดยรวม 3.67 1.02 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตวัอย่างมีความสนใจช่องทางการส่ือสาร

การตลาดออนไลน์โดยรวมอยูร่ะดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 3.67 เม่ือพิจารณารายละเอียด

ขอ้ยอ่ยในแต่ละขอ้ พบวา่ ช่องทาง Facebook (มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07) มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมา

คือ Shopee (มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97) อนัดบัสาม คือ Line (มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78) อนัดบัส่ีคือ Lazada 

(มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.74) อันดับห้าคือ YouTube (มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.57 อันดับหกคือ Instagram  

(มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.56) อนัดบัเจด็คือ Website (มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.39) และอนัดบัสุดทา้ยคือ TikTok 

(มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.32) ซ่ึงมีค่าเฉล่ียความสนใจอยูใ่นระดบัปานกลาง ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรูปแบบการส่ือสาร 

การตลาดออนไลน์ 

 

 

จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตวัอย่างมีความสนใจรูปแบบการส่ือสาร

การตลาดออนไลน์โดยมีค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ในระดับมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ ากับ 3.82  

เม่ือพิจารณารายละเอียดขอ้ยอ่ยในแต่ละขอ้ พบวา่ วิดีโอ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด (มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16) 

รองลงมาคือ รูปภาพ (มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.04) อันดับสามคือ บทความ (มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.63) และ

รายการวทิย ุ(มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44) ซ่ึงมีความสนใจอยูใ่นระดบัปานกลาง ตามลาํดบั 

 

ตอนที ่4 การส่ือสารการตลาดออนไลน์ ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์  

และการส่งเสริมการขาย 

 

 การส่ือสารการ ตลาดออนไลน์ ประกอบดว้ย การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการ

ส่งเสริมการขาย โดยขอ้มูลในส่วนน้ีจะเป็นค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่งโดย

หาค่าเฉล่ียดงัตารางท่ี 4.18 - ตารางท่ี 4.21 

 

 

 

 

 

 

ช่องทางการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 
ระดับสนใจ 

 

S.D. การแปลค่า 

บทความ (blog) 3.63 0.824 มาก 

รูปภาพ (photo) 4.04 0.781 มาก 

รายการวทิย ุ(podcast) 3.44 1.029 ปานกลาง 

วดิิโอ (video) 4.16 0.760 มาก 

ค่าเฉลีย่โดยรวม 3.82 0.849 มาก 
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ตารางท่ี 4.18 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามการส่ือสารการตลาด 

 ออนไลน์ 

 

 

จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความสนใจการส่ือสารการตลาดออนไลน์ไดแ้ก่ 

การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ข้อมูล และการส่งเสริมการขาย อยู่ในระดับมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย

โดยรวมเท่ากบั 3.95 และหากพิจารณารายขอ้แลว้พบว่า ดา้นการส่งเสริมการขายมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

4.01 มากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านการประชาสัมพันธ์ข้อมูล มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.96 และด้านการ

โฆษณามีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 ตามลาํดบั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ 
ระดับสนใจ 

 

S.D. การแปลค่า 

ดา้นการโฆษณา 3.90 0.712 มาก 

ดา้นการประชาสมัพนัธ์ขอ้มูล 3.96 0.741 มาก 

ดา้นการส่งเสริมการขาย 4.01 0.802 มาก 

ค่าเฉลีย่โดยรวม 3.95 0.718 มาก 
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ตารางท่ี 4.19 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามการส่ือสารการตลาด 

 ออนไลน์ ดา้นการโฆษณา 

 

 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ : ด้านการโฆษณา 

ระดับสนใจ 
 

S.D. การแปลค่า 

1.การโฆษณาชุดชั้นในชายผา่นส่ือสังคมออนไลน์มี

ความน่าสนใจ 

3.75 0.695 มาก 

2.ความแปลกใหม่ของสินคา้สามารถดึงดูดความสนใจ

ของท่านได ้

3.85 0.694 มาก 

3.คุณประโยชน์สามารถดึงดูดความสนใจของท่านได ้ 3.98 0.730 มาก 

4.การโฆษณาแบบ Sale Page สามารถดึงดูดความสนใจ

ได ้

3.87 0.751 มาก 

5.ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณาท่ีเป็นภาพอินโฟกราฟฟิก

สามารถดึงดูดความสนใจได ้

3.91 0.704 มาก 

6.ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณาท่ีเป็นวดิีโอสามารถดึงดูดความ

สนใจได ้

4.02 0.699 มาก 

ค่าเฉลีย่โดยรวม 3.90 0.712 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.19 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีความสนใจการส่ือสารการตลาดออนไลน์ดา้น

การโฆษณาโดยรวมอยูใ่นระดบัความสนใจมาก ซ่ึงค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 3.90 และหากพิจารณา

รายข้อแล้วพบว่า ค่าเฉล่ียท่ีมากท่ีสุดคือ ส่ือโฆษณาท่ีเป็นวีดิโอสามารถดึงดูดความสนใจได ้ 

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 รองลงมาคือคุณประโยชน์สามารถดึงดูดความสนใจของท่านได ้มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 3.98 อนัดับสามคือ ส่ือโฆษณาท่ีเป็นภาพอินโฟกราฟฟิกสามารถดึงดูดความสนใจได ้ 

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 อนัดบัส่ีคือ การโฆษณาแบบ Sale Page สามารถดึงดูดความสนใจได้ มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.87 อนัดบัหา้คือ ความแปลกใหม่ของสินคา้สามารถดึงดูดความสนใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 

และอนัดับสุดท้ายคือ การโฆษณาชุดชั้นในชายผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีความน่าสนใจ มีค่าเฉล่ีย 

นอ้ยสุด เท่ากบั 3.75 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.20 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามการส่ือสารการตลาด 

ออนไลน์ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ขอ้มูล 

 

 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ : ด้านการ

ประชาสัมพนัธ์ 

ระดับสนใจ 
 

S.D. การแปลค่า 

7.การประชาสัมพนัธ์ชุดชั้นในชายผา่นส่ือออนไลน์

ทาํใหท้่านรู้จกัสินคา้มากข้ึน 

4.01 0.613 มาก 

8.นายแบบท่ีใส่ชุดชั้นในชายสามารถดึงดูดใหท้่าน

สนใจสินคา้มากข้ึน 

3.92 0.836 มาก 

9.การประชาสัมพนัธ์ผา่นบล็อกหรือเวบ็ไซตส์ร้าง

ความน่าเช่ือถือใหก้บัท่าน 

3.97 0.740 มาก 

10.การประชาสัมพนัธ์โดยการรีวิว/แนะนาํสินคา้

ผา่นส่ือออนไลน์สามารถเขา้ถึงท่านไดม้ากท่ีสุด 

4.03 0.716 มาก 

11.การประชาสัมพนัธ์แบบ E- Catalog สามารถ

ดึงดูดความสนใจได ้

3.88 0.799 มาก 

ค่าเฉลีย่โดยรวม 3.96 0.741 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.20 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีความสนใจการส่ือสารการตลาดออนไลน์ดา้น

การประชาสัมพนัธ์ข้อมูลอยู่ในระดับความสนใจมาก ซ่ึงค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 3.96 และหาก

พิจารณารายขอ้แลว้พบวา่ ค่าเฉล่ียท่ีมากท่ีสุดคือ การประชาสัมพนัธ์โดยการรีวิว/แนะนาํสินคา้ผา่น

ส่ือออนไลน์สามารถเขา้ถึงท่านไดม้ากท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 รองลงมาคือ การประชาสัมพนัธ์

ชุดชั้นในชายผ่านส่ือออนไลน์ทาํให้ท่านรู้จกัสินคา้มากข้ึน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 อนัดบัสาม คือ 

การประชาสัมพนัธ์ผ่านบล็อกหรือเวบ็ไซต์สร้างความน่าเช่ือถือให้กบัท่าน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 

อนัดบัส่ีคือ นายแบบท่ีใส่ชุดชั้นในชายสามารถดึงดูดให้ท่านสนใจสินคา้มากข้ึน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.92 และอนัดบัสุดทา้ยคือ การประชาสัมพนัธ์แบบ E- Catalog สามารถดึงดูดความสนใจได ้มีค่าเฉล่ีย

นอ้ยสุดเท่ากบั 3.88 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.21 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามการส่ือสารการตลาด 

 ออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการขาย  

 

 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ : ด้านการ

ส่งเสริมการขาย 

ระดับสนใจ 
 

S.D. การแปลค่า 

12.ท่านคิดวา่การมีโปรโมชัน่ท่ีหลากหลาย

สามารถดึงดูดความสนใจได ้

3.96 0.648 มาก 

13.ท่านคิดวา่การจดัโปรโมชัน่ลดราคาชุด

ชั้นในชายสามารถดึงดูดความสนใจได ้

4.11 0.698 มาก 

14.การจดัโปรโมชัน่แบบจบัคู่สินคา้ (Bundle) 3.91 0.702 มาก 

15.ท่านคิดการทาํโปรโมชัน่แบบซ้ือขั้นตํ่า

พร้อมส่งฟรีสามารถดึงดูดความสนใจได ้

4.07 0.741 มาก 

16.ท่านคิดวา่การส่งเสริมการขายแบบ Flash 

Sale สามารถดึงดูดความสนใจได ้

4.03 0.718 มาก 

ค่าเฉลีย่โดยรวม 4.01 0.803 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.21 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความสนใจการส่ือสารการตลาดออนไลน์ดา้น

การส่งเสริมการขายอยูใ่นระดบัความสนใจมาก ซ่ึงค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 4.01 และหากพิจารณา

รายขอ้แลว้พบวา่ ค่าเฉล่ียท่ีมากท่ีสุดคือ การจดัโปรโมชัน่ลดราคาชุดชั้นในชายสามารถดึงดูดความ

สนใจได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 รองลงมาคือ การทาํโปรโมชัน่แบบซ้ือขั้นตํ่าพร้อมส่งฟรีสามารถ

ดึงดูดความสนใจได้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07 อันดับสามคือ การส่งเสริมการขายแบบ Flash Sale 

สามารถดึงดูดความสนใจได้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.03 อันดับส่ีคือ การมีโปรโมชั่นท่ีหลากหลาย

สามารถดึงดูดความสนใจได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 และอนัดบัสุดทา้ยคือ การจดัโปรโมชั่นแบบ

จบัคู่สินคา้ (Bundle) เช่น กางเกงในทรงบรีฟกบัทรงทรังค ์สามารถดึงดูดความสนใจท่านได ้มีค่าเฉล่ีย

นอ้ยสุดเท่ากบั 3.96 ตามลาํดบั 
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ตอนที ่5 ข้อมูลเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือชุดช้ันในชาย 

 

การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย ในส่วนน้ีจะเป็นค่าเฉล่ีย 

และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่งโดยหาค่าเฉล่ียดงัตารางท่ี 4.22 

 

ตารางท่ี 4.22 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามขอ้มูลเก่ียวกบัการ 

ตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย 

 

 

จากตารางท่ี 4.22 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความสนใจเก่ียวกบัขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือชุด

ชั้นในชายอยูใ่นระดบัความสนใจมาก ซ่ึงค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 3.95 และหากพิจารณารายขอ้แลว้

พบวา่ ค่าเฉล่ียท่ีมากท่ีสุดคือ การส่งเสริมการขายแบบ ลด แลก แจก แถม ช่วยให้ท่านซ้ือชุดชั้นใน

ชายไดง่้ายข้ึน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 รองลงมาคือ สีและดีไซน์ของชุดชั้นในชายมีผลต่อการซ้ือชุด

ชั้นในชาย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 อนัดบัสามคือ สถานท่ีหรือช่องทางมีผลต่อการซ้ือชุดชั้นในชาย  

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 อนัดบัส่ีคือแพก็เกจหรือการบรรจุภณัฑมี์ผลต่อการซ้ือชุดชั้นในชาย มีค่าเฉล่ีย

 

การตัดสินใจซ้ือชุดช้ันในชาย 
ระดับสนใจ 

 

S.D. การแปลค่า 

1. แบรนดห์รือยีห่้อของสินคา้ช่วยใหท้่านซ้ือชุด

ชั้นในชายไดง่้ายข้ึน 

3.78 0.734 มาก 

2. สีและดีไซน์ของชุดชั้นในชายมีผลต่อการซ้ือชุด

ชั้นในชายของท่าน 

4.02 0.718 มาก 

3. แพก็เกจหรือการบรรจุภณัฑมี์ผลต่อการซ้ือชุด

ชั้นในชายของท่าน 

3.89 0.740 มาก 

4. สถานท่ีหรือช่องทางมีผลต่อการซ้ือชุดชั้นในชาย

ของท่าน 

4.00 0.672 มาก 

5. การส่งเสริมการขายแบบ ลด แลก แจก แถม ช่วย

ใหท้่านซ้ือชุดชั้นในชายไดง่้ายข้ึน 

4.09 0.724 มาก 

ค่าเฉลีย่โดยรวม 3.95 0.718 มาก 
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เท่ากบั 3.89 และอนัดบัสุดทา้ยคือแบรนดห์รือยีห่้อของสินคา้ช่วยให้ท่านซ้ือชุดชั้นในชายไดง่้ายข้ึน 

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 ตามลาํดบั 

 

ตอนที ่6 ข้อเสนอแนะ 

 

การวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนน้ีเป็นการแสดงความคิดเห็นกลุ่มตวัอย่างซ่ึงไดใ้ห้ขอ้เสนอแนะ

เพิ่มเติมเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย ดงัน้ี 

ด้านการส่งเสริมการขาย ตอ้งการโปรโมชัน่หลากหลายและมีการจดัส่งฟรี 

ด้านการตัดสินใจซ้ือ สามารถหาซ้ือไดง่้าย สินคา้ใส่สบาย มีสีสันแปลกๆ แบบใหม่ๆ 

เป็นท่ี น่าสนใจ และมีรูปเเบบไม่ซํ้ า 

 

ตอนที ่7 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

7.1 สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มเจเนนเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 

ท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายแตกต่างกนั 

7.1.1 เพศ 

สมมติฐานท่ี 1.1 กลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่าง

กนัมีการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายท่ีแตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.23 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งเพศของกลุ่มตวัอยา่งกบัการตดัสินใจซ้ือ 

ชุดชั้นในของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี 

 

Sig >.05 

เพศ จํานวน ค่าเฉลีย่ S.D. t-test Sig. 

ชาย 254 3.97 0.526 0.842 0.400 

หญิง 146 3.922 0.591 
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จากตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบ พบว่า ค่า t-test เท่ากบั 0.842 และค่า Sig เท่ากบั 0.400 

ซ่ึงมากกวา่ระดบัอย่างมีนยัสําคญั 0.05 กล่าวคือ กลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศ

แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายไม่แตกต่างกนั จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ี 1.1 

 7.1.2 อาย ุ

สมมติฐานท่ี 1.2 กลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่าง

กนัมีการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายท่ีแตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.24 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งอายขุองกลุ่มตวัอยา่งกบัการตดัสินใจซ้ือ 

ชุดชั้นในของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี 

 

อายุ จํานวน ค่าเฉลีย่ S.D. F-test Sig. 

15-20 ปี 33 4.02 0.703  0.465  0.761 

21-30 ปี 97 3.89 0.524 

 

  

31-40 ปี 166 3.97 0.504 

 

  

41-50 ปี 79 3.95 0.606 

 

  

51ปี ข้ึนไป 25 3.95 0.555     

Sig >.05 

 

จากตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบพบว่า ค่า F-test เท่ากับ 0.465 และค่า Sig เท่ากับ 

0.761 จึงสรุปไดว้่ากลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือ

ชุดชั้นในชายไม่แตกต่างกนั จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ี 1.2 

7.1.3 สถานภาพการสมรส 

สมมติฐานท่ี 1.3 กลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพ

การสมรสแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายท่ีแตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.25 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งสถานภาพการสมรสของกลุ่มตวัอยา่งกบั 

 การตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี 

 

สถานภาพ จํานวน ค่าเฉลีย่ S.D. F-test Sig. 

โสด 213 3.94 0.568  0.207  0.813 

สมรส 156 3.97 0.511     

อ่ืนๆ (หยา่ร้าง/หมา้ย/

แยกกนัอยู)่ 

31 3.95 0.630 

    

Sig >.05 

 

จากตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบพบว่า ค่า F-test เท่ากับ 0.207 และค่า Sig เท่ากับ 0.813  

จึงสรุปไดว้่ากลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกต่างกนัมีการ

ตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายไม่แตกต่างกนั จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ี 1.3 

7.1.4 รายได้ 

สมมติฐานท่ี 1.4 กลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้แตกต่าง

กนัมีการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายท่ีแตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.26 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งรายไดข้องกลุ่มตวัอยา่งกบัการตดัสินใจ 

ซ้ือชุดชั้นในของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี 

 

Sig >.05 

รายได้ จํานวน ค่าเฉลีย่ S.D. F-test Sig. 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 57 3.93 0.664  1.371  0.234 

10,001-20,000 บาท 44 3.84 0.615 

 

  

20,001-30,000 บาท 138 4.00 0.497 

 

  

30,001-40,000 บาท 86 4.00 0.459 

 

  

40,001-50,000 บาท 45 3.82 0.621 

 

  

50,001 บาทข้ึนไป 30 4.04 0.562   
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จากตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบพบวา่ ค่า F-test เท่ากบั 1.371 และค่า Sig เท่ากบั 0.234 

จึงสรุปไดว้่ากลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือชุด

ชั้นในชายไม่แตกต่างกนั จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ี 1.4 

7.1.5 อาชีพ 

สมมติฐานท่ี 1.5 กลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั 

มีการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายท่ีแตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.27 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งอาชีพของกลุ่มตวัอยา่งกบัการตดัสินใจ 

 ซ้ือชุดชั้นในของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี 

 

Sig >.05 

 

จากตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบพบว่า ค่า F-test เท่ากับ 0.140 และค่า Sig เท่ากับ 0.991  

จึงสรุปได้ว่ากลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือชุด

ชั้นในชายไม่แตกต่างกนั จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ี 1.5 

7.1.6 ระดับการศึกษา 

สมมติฐานท่ี 1.6 กลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษา

แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายท่ีแตกต่างกนั 

 

 

 

อาชีพ จํานวน ค่าเฉลีย่ S.D. F-test Sig. 

นกัเรียน/นกัศึกษา 46 3.93 0.715  0.140  0.991 

พนกังานรัฐวสิาหกิจ 65 3.93 0.487     

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 91 3.96 0.541     

รับราชการ 58 3.99 0.550     

พนกังานเอกชน 100 3.97 0.536     

รับจา้งทัว่ไป 35 3.90 0.530     

อ่ืน ๆ  5 3.92 0.460     
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ตารางท่ี 4.28 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอยา่งกบัการ 

 ตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี 

 

การศึกษา จํานวน ค่าเฉลีย่ S.D. F-test Sig. 

ตํ่ากวา่มธัยมศึกษา 23 3.90 0.590  1.158  0.329 

ปวช./ม.6 26 3.81 0.801     

ปวส./อนุปริญญาตรี 58 3.85 0.611     

ปริญญาตรี 231 3.99 0.506     

ปริญญาโท 59 4.01 0.512     

ปริญญาเอก 3 3.80 0.000     

Sig >.05 

 

จากตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบพบว่า ค่า F-test เท่ากับ 1.158 และค่า Sig เท่ากับ 0.329  

จึงสรุปไดว้า่กลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจ

ซ้ือชุดชั้นในชายไม่แตกต่างกนั จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ี 1.6 

7.2 สมมติฐานที่ 2 การส่ือสารการตลาดออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ

ชุดชั้นในชายของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี 

 

ตารางท่ี 4.29 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดออนไลน์กบัการ 

ตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ 

การตัดสินใจซ้ือชุดช้ันในชาย 

r Sig. ทศิทาง 
ระดับ

ความสัมพนัธ์ 

ดา้นการโฆษณา 0.474** .000 ทางเดียวกนั ปานกลาง 

ดา้นการประชาสมัพนัธ์ขอ้มูล 0.466** .000 ทางเดียวกนั ปานกลาง 

ดา้นการส่งเสริมการขาย 0.654** .000 ทางเดียวกนั มาก 

**หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตารางท่ี 4.29 พบวา่ การส่ือสารการตลาดออนไลน์มีค่าความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ

ซ้ือชุดชั้นในชายของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในเขตกรุงเทพมหานครทุกดา้นอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.01 ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา มีค่าความสัมพนัธ์เท่ากบั 0.474** ดา้นการประชาสัมพนัธ์ขอ้มูล 

มีค่าความสัมพนัธ์เท่ากบั 0.466** จดัอยูใ่นความสัมพนัธ์ระดบัปานกลาง และ ดา้นการส่งเสริมการ

ขาย ค่าความสัมพนัธ์เท่ากบั 0.654** ซ่ึงจดัอยู่ในความสัมพนัธ์ระดบัมากและมีทิศทางในเชิงบวก

หรือทิศทางเดียวกนั  

 

ตอนที ่8 สรุปผลทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางท่ี 4.30 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมตฐิานการวจัิย 
เป็นไปตาม 

สมมติฐานการวจัิย 

สมมติฐานที ่1 ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนัของกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอ-

เรชัน่ซี ในกรุงเทพมหานครมีการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายท่ีแตกต่างกนั 
 

สมมติฐานท่ี 1.1 กลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศ

แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายท่ีแตกต่างกนั 
ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 1.2 กลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ

แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายท่ีแตกต่างกนั 
ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 1.3 กลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี

สถานภาพการสมรสแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายท่ีแตกต่างกนั 

ปฏิเสธ 

 

สมมติฐานท่ี 1.4 กลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้

แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายท่ีแตกต่างกนั 

ปฏิเสธ 

 

สมมติฐานท่ี 1.5 กลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพ

แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายท่ีแตกต่างกนั 

ปฏิเสธ 

 

สมมติฐานท่ี 1.6 กลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบั

การศึกษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายท่ีแตกต่างกนั 

ปฏิเสธ 

 

สมมติฐานที ่2 การส่ือสารการตลาดออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ

ซ้ือชุดชั้นในชายของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในกรุงเทพมหานคร 
ยอมรับ 

 



บทที ่5 

สรุปการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

 การศึกษาวิจยัเร่ือง การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นใน

ชายของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) การเปิดรับส่ือของ

กลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในกรุงเทพมหานคร 2) การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ชุดชั้นในชายของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในกรุงเทพมหานคร 3) เปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรของ

กลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในกรุงเทพมหานครกบัการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย และ 4) ศึกษาความสัมพนัธ์

ระหว่างการส่ือสารการตลาดออนไลน์กับการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายของกลุ่มเจเนอเรชั่นซี  

ในกรุงเทพมหานคร ในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) ในรูปแบบ

การวิจยัเชิงสํารวจ (survey research) ผูว้ิจยัใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการ

เก็บรวบรวมข้อมูล คือแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทางกูเกิลฟอร์ม (Google form) ใช้วิธีการสุ่ม

ตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Muti-stage sampling) โดยประชากรกลุ่มตวัอยา่งคือกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี 

ท่ีมีพฤติกรรมการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตทุกท่ีทุกเวลา โดยไม่จาํกดัเพศ และอาย ุอาศยัในกรุงเทพมหานคร 

จาํนวน 400 คน 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่

ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ได้แก่ การทดสอบค่าที (t-test) ค่าเอฟ (F-test) 

ดว้ยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) และการวเิคราะห์เพื่อหาค่าความสัมพนัธ์

โดยใชว้ธีิหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation)  

 

1.  สรุปการวจิัย 

 

1.1 ด้านลักษณะประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็น

ร้อยละ 63.50 และเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 36.50 ส่วนใหญ่มีอายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 41.50 

รองลงมา คือ อายชุ่วง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 24.25 สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 53.25 รองลงมา 

คือ สถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 39.00 ซ่ึงมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี  20,001-30,000 บาท  

คิดเป็นร้อยละ 34.50 รองลงมา คือ รายได้เฉล่ีย 30,001-40,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อย 21.50 
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โดยส่วนใหญ่จะประกอบอาชีพเป็นพนกังานเอกชน คิดเป็นร้อย 25 รองลงมาคืออาชีพธุรกิจส่วนตวั 

/คา้ขาย คิดเป็นร้อยละ 22.75 และมีระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 57.75 

รองลงมาคือระดบัการศึกษาปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 14.75 

 1.2 ด้านการเปิดรับส่ือและพฤติกรรมการซ้ือชุดช้ันในชาย พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่

นิยมใช้อุปกรณ์หรือเคร่ืองมือส่ือสารในการเปิดรับส่ือมากท่ีสุด คือ สมาร์ทโฟน (smartphone)  

คิดเป็นร้อยละ 70.75 รองลงมาคือแท็บเล็ต (tablet) คิดเป็นร้อยละ 12.75 ช่วงเวลาท่ีเปิดรับส่ือมาก

ท่ีสุดคือ ช่วงเวลา 18.01 น.- 21.00 น. คิดเป็นร้อยละ 23 รองลงมาคือช่วงเวลา 09.01 น.- 12.00 น. 

คิดเป็นร้อยละ 19.25 ความถ่ีในการเปิดรับส่ือ ทุกวนั โดยคิดเป็นร้อยละ 55.25 รองลงมาคือ ความถ่ี 

1-2 คร้ัง/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 25.75 ระยะเวลาในการเปิดรับส่ือในแต่ละคร้ังประมาณ 1-3 ชัว่โมง 

คิดเป็นร้อยละ 43.50 รองลงมาคือ น้อยกว่า 1 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 23.50 สําหรับวนัท่ีใช้ในการ

เปิดรับส่ือส่วนใหญ่คือ วนัเสาร์ คิดเป็นร้อยละ 34 รองลงมาคือ วนัจนัทร์ คิดเป็นร้อยละ 17.25 ส่วน

พฤติกรรมการซ้ือชุดชั้นในชายส่วนใหญ่ พบวา่ ปริมาณชุดชั้นในชายท่ีซ้ือโดยเฉล่ียประมาณ 1-2 

ช้ิน/คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 64.50 รองลงมาคือ 3-4 ช้ิน/คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 28.25 สถานท่ีท่ีกลุ่มตวัอยา่ง

เลือกซ้ือชุดชั้นในชายมากท่ีสุดคือ ศูนยก์ารคา้ /ห้างสรรพสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 44.75 รองลงมาคือ 

ช่องทางออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 39.50 โดยจาํนวนเงินท่ีซ้ือชุดชั้นในชายแต่ละคร้ังนั้น ตํ่ากวา่ 500 บาท 

คิดเป็นร้อยละ 45.75 รองลงมาคือ 501 – 1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 41.75 ส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจเลือกซ้ือชุดชั้นในชายมากท่ีสุดคือ ตนเอง คิดเป็นร้อยละ 64.50 รองลงมาคือ ครอบครัว 

คิดเป็นร้อยละ 12.25 

 1.3 ด้านช่องทางและรูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์ พบว่า ในภาพรวมกลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความสนใจช่องทางการส่ือสารการตลาดออนไลน์โดยรวมอยู่ระดับมาก 

ซ่ึงมีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 3.67 และเม่ือพิจารณารายละเอียดขอ้ย่อยในแต่ละขอ้ พบว่า ช่องทาง  

เฟซบุ๊ก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ  4.07 มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมาคือ ช้อปป้ี มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.97  

ส่วนรูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์ พบวา่ในภาพรวมกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความสนใจ

รูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์โดยมีค่าเฉล่ียโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียโดยรวม

เท่ากบั 3.82 เม่ือพิจารณารายละเอียดขอ้ยอ่ยในแต่ละขอ้ พบวา่ วิดีโอ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.16 รองลงมาคือ รูปภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 

 1.4 ด้านการส่ือสารการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือชุดช้ันในชายของ

กลุ่มเจเนอเรช่ันซี พบวา่ ในภาพรวมกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความสนใจการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 

อยู่ในระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 3.95 และหากพิจารณารายขอ้แลว้ พบวา่ ดา้นการส่งเสริม

การขายมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 
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และดา้นการโฆษณามีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 ตามลาํดบั นอกจากน้ีในส่วนของการพิจารณาองคป์ระกอบ

ย่อยด้านการโฆษณา พบว่า ค่าเฉล่ียในภาพรวมอยู่ในระดบัความสนใจมาก ซ่ึงค่าเฉล่ียโดยรวม

เท่ากบั 3.90 เม่ือพิจารณารายขอ้แลว้ พบวา่ ส่ือโฆษณาท่ีเป็นวีดิโอสามารถดึงดูดความสนใจไดม้าก

ท่ีสุดโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 รองลงมาคือคุณประโยชน์สามารถดึงดูดความสนใจของท่านได ้ 

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 ดา้นการประชาสัมพนัธ์ พบวา่ ค่าเฉล่ียในภาพรวมอยูใ่นระดบัความสนใจมาก 

ค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 3.96 และเม่ือพิจารณารายขอ้แล้ว พบว่า การประชาสัมพนัธ์โดยการรีวิว/

แนะนาํสินคา้ผา่นส่ือออนไลน์สามารถเขา้ถึงท่านไดม้ากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 รองลงมา

คือ การประชาสัมพนัธ์ชุดชั้นในชายผา่นส่ือออนไลน์ทาํใหท้่านรู้จกัสินคา้มากข้ึน มีค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 4.01 และดา้นการส่งเสริมการขาย พบว่า ค่าเฉล่ียในภาพรวมอยู่ท่ีในระดบัความสนใจมาก 

ซ่ึงค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 4.01 เม่ือพิจารณารายขอ้แลว้ พบวา่ การจดัโปรโมชัน่ลดราคาชุดชั้นใน

ชายสามารถดึงดูดความสนใจได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 รองลงมาคือ การทาํโปรโมชัน่แบบซ้ือขั้นตํ่า

พร้อมส่งฟรีสามารถดึงดูดความสนใจได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07  

 1.5 ด้านข้อมูลเกี่ยวกบัการตัดสินใจซ้ือชุดช้ันในชาย ผลการวจิยั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมี

ความสนใจเก่ียวกบัขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายภาพรวมอยู่ในระดบัความสนใจมาก  

ซ่ึงค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 3.95 และเม่ือพิจารณารายขอ้แลว้ พบว่า การส่งเสริมการขายแบบ ลด 

แลก แจก แถม ช่วยให้ท่านซ้ือชุดชั้นในชายไดง่้ายข้ึนมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด เท่ากบั 4.09 รองลงมาคือ 

สีและดีไซน์ของชุดชั้นในชายมีผลต่อการซ้ือชุดชั้นในชาย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 นอกจากน้ียงัมี

ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย 

ดงัน้ี ดา้นการส่งเสริมการขาย ตอ้งการโปรโมชัน่หลากหลายและมีการจดัส่งฟรี ดา้นการตดัสินใจ

ซ้ือ สามารถหาซ้ือไดง่้าย สินคา้ใส่สบาย มีสีสันแปลกใหม่ เป็นท่ีน่าสนใจ และมีรูปเเบบไม่ซํ้ า 

1.6 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัเป็นไปตาม

สมมติฐานการวจิยั ดงัน้ี 

1.6.1 การทดสอบสมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนัของกลุ่ม

ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นซีในกรุงเทพมหานครมีการตดัสินใจซ้ือสินค้าท่ีแตกต่างกัน จากผลการ

ทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระหว่างลักษณะทางประชากรของกลุ่มเจนเนอเรชั่นซีกับการ

ตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย พบวา่ กลุ่มเจนเนอเรชัน่ซีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศ อายุ สถานภาพ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อาชีพ และการศึกษา ท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย ไม่แตกต่าง

กนัจึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวจิยั  

1.6.2 การทดสอบสมมติฐานที่ 2 การส่ือสารการตลาดออนไลน์มีความสัมพนัธ์

กบัการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายของกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในกรุงเทพมหานคร จากผลการทดสอบ
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ความ สัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดออนไลน์กบัการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายของกลุ่ม 

เจเนอเรชัน่ซี พบวา่ การส่ือสารการตลาดออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย

ของกลุ่มเจนเนอเรชัน่ซีในทุกดา้น อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ไดแ้ก่ ด้านการส่งเสริม

การขาย ค่าความสัมพนัธ์เท่ากบั 0.654** ซ่ึงจดัอยูใ่นความสัมพนัธ์ระดบัสูง ดา้นการโฆษณา มีค่า

ความสัมพนัธ์เท่ากบั 0.474** ดา้นการประชาสัมพนัธ์ขอ้มูล มีค่าความสัมพนัธ์เท่ากบั 0.466** จดัอยู่

ในความสัมพันธ์ระดับปานกลาง และมีทิศทางในเชิงบวกหรือทิศทางเดียวกัน จึงเป็นไปตาม

สมมติฐานการวจิยั 

 

2.  อภปิรายผล 

 

 จากผลการศึกษางานวิจยัเร่ือง การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือชุดชั้นในชายของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

 2.1 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือของกลุ่มเจเนอเรช่ันซี ในกรุงเทพมหานคร จากการ

วิเคราะห์พบวา่กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เปิดรับส่ือทุกวนั คิดเป็นร้อยละ 55.25 วนัท่ีใชใ้นการเปิดรับ

ส่ือส่วนใหญ่ คือ ว ันเสาร์ คิดเป็นร้อยละ 34 ใช้สมาร์ทโฟน (Smartphone) คิดเป็นร้อยละ 70.75  

เป็นช่องทางในการเปิดรับส่ือ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของ กันต์กนิษฐ์ อุทยั (2559) ศึกษาเร่ือง 

รูปแบบการดาํเนินการเปิดรับ ทศันคติ และพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูสู้งวยัในกลุ่ม

เจเนอเรชัน่ซี พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับข่าวสารสินคา้ออนไลน์โดยเฉล่ียสัปดาห์ละ 7 คร้ัง

และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.447 โดยมีการเปิดรับข่าวสาร ความถ่ี 6 คร้ัง/สัปดาห์ มากท่ีสุด 

คิดเป็นร้อยละ 35.0 รองลงมา คือ ความถ่ี 7 คร้ัง/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 23.5 และความถ่ี 2 คร้ัง/

สัปดาห์ โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใช้สมาร์ทโฟนในการเปิดรับข่าวสารสินคา้ออนไลน์มากท่ีสุด 

ร้อยละ 38.7 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปวตัน์ แซ่บาง (2562) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเปิดรับ 

ทศันคติ และการตดัสินใจรับชมส่ือบนัเทิงใน Netflix ของเจนเนอเรชัน่ พบว่า พฤติกรรมการเปิด

รับชมส่ือบนัเทิงใน Netflix ของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เปิดรับชม Netflix 3-4 คร้ัง/สัปดาห์ 

ระยะเวลาในการเปิดรับชม Netflix 1 ชัว่โมง – 3 ชัว่โมง ใชส้มาร์ทโฟนในการเปิดรับชม ส่วนใหญ่

เปิดรับชม Netflix ในวนัเสาร์ สําหรับช่วงเวลาในการเปิดรับขอ้มูล พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ 

ใช้ช่วงเวลา 18.01 น.- 21.00 น. คิดเป็นร้อยละ 23 สอดคล้องกับงานวิจัยของ อดิพล เอ้ือจรัสพันธ์ุ 

(2561) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใช้ส่ือของกลุ่มเจนเนอเรชั่น เอ็กซ์ และ เจนเนอเรชั่น วาย โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดว้ยวธีิการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive sampling) 

ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 800 คน โดยแบ่งเป็นกลุ่มเจน็เนอเรชัน่ เอ็กซ์ ช่วงอายุระหวา่ง 39- 53 ปี และกลุ่ม
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เจ็นเนอเรชัน่ วาย อายุระหว่าง 18-34 ปี พบว่า อุปกรณ์ท่ีทั้งกลุ่มเจ็นเนอเรชั่น เอ็กซ์ และกลุ่มเจ็นเนอ

เรชัน่ วาย ใช้ในการเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารมากท่ีสุด คือ โทรศพัท์มือถือ ช่วงเวลาท่ีกลุ่มเจ็นเนอเรชัน่ 

เอ็กซ์ใชใ้นการบริโภคส่ือสูงสุด คือ ช่วง 18.01-21.00 น. (97%) ส่วนกลุ่มเจ็นเนอเรชัน่ วาย ช่วงเวลาท่ี

ใช้บริโภคส่ือสูงสุด คือ ช่วง 21.01 – 24.00 น. (85.75%) กลุ่มเจ็นเนอเรชัน่ วาย ช่องทางท่ีชอบใช้ใน

การเขา้ถึงส่ือมากท่ีสุด คือ ส่ือสงัคมออนไลน์ (91.25%) และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ทิพวรรณ 

วงษ์ทองคาํ (2560) ศึกษา เร่ืองการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้

ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ช่วงเวลาในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารสูงสุดคือ 

ช่วงเวลา 18.01 น.- 21.00 น. (33%) และช่องทางการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารส่วนใหญ่เขา้ถึงลาซาดา้

โดยการใช้โทรศพัท์มือถือแบบสมาร์ทโฟน (85%) นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎี

เก่ียวกบัการเปิดรับส่ือของ แซมมวล แอล เบคเกอร์ (Samuel L. Becker.,1978, p. 78-82 อา้งถึงใน ธี

รารักษ์ โพธิสุวรรณ, 2560, น. 40-42) ท่ีกล่าวว่าการเปิดรับส่ือเป็นการเปิดรับข่าวสารไปพร้อมกัน  

ซ่ึงการเปิดรับส่ือหรือข่าวสารต่างๆ โดยทัว่ไปอาจเป็นการแสวงหาข้อมูล (Information seeking)  

การเปิดรับขอ้มูล (Information Receptivity) ท่ีตนเองให้ความสนใจหรือใส่ใจอ่านเป็นพิเศษ หรืออาจ

เปิดรับเพื่อผอ่นคลายอารมณ์ นอกจากน้ีระยะเวลาท่ีใชส่ื้อ ความถ่ี และช่องทางในการใชส่ื้อ ของกลุ่ม

เจเนอเรชัน่ซี มีการเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารอยา่งต่อเน่ืองเป็นประจาํทุกวนั เน่ืองจาก เจน ซี ยอ่มาจาก

“Connectedness” ซ่ึงหมายถึง กลุ่มคนท่ีมีพฤติกรรมการใชชี้วิตเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตตลอดเวลา ไม่

จาํกดัเพศ ไม่จาํกดัอายุ มีความสนใจขอ้มูลข่าวสารบนโลกออนไลน์ และส่ือสังคมออนไลน์ต่างๆ 

ผ่านการเช่ือมต่ออุปกรณ์ท่ีหลากหลาย ทุกท่ีทุกเวลา สอดคล้องกับแนวคิดของ ชวรัตน์ เชิดชัย 

(2527, น. 87) กล่าววา่ ผูรั้บสารมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือและข่าวสาร ตามแบบเฉพาะของแต่ละ

คนแตกต่างกนัไป แรงผลกัดันท่ีทาให้บุคคลหน่ึงได้มีการเลือกรับส่ือนั้น เกิดจากปัจจยัพื้นฐาน

หลายประการ ไดแ้ก่ ความเหงา ความอยากรู้อยากเห็นในส่ิงต่างๆ และลกัษณะเฉพาะของส่ือมวลชน

โดยทัว่ไป นอกจากองคป์ระกอบเก่ียวกบั เพศ อายุ อาชีพ รายได ้และการศึกษา หรือองคป์ระกอบ

อ่ืนท่ีไม่สามารถเห็นเด่นชดั เช่น ทศันคติ ความคาดหวงั ความกลวั ฯลฯ จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

ในการเปิดรับสารตามลกัษณะเฉพาะของผูรั้บสารก็มีความตอ้งการท่ีต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของ วรมน บุญศาสตร์ (2558) ศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดสู่กลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่ซี ในยุค

ดิจิทลั พบว่ากลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นซีในยุคดิจิทัล มีพฤติกรรมท่ีต้องการมีส่วนร่วมในการ

สร้างสรรคส่ิ์งต่างๆ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในการสร้างเน้ือหาข่าวสารท่ีสามารถโตต้อบกบัองคก์รหรือ

แบรนด์นั้นได ้ซ่ึงจะก่อให้เกิดการสร้างปฏิสัมพนัธ์ ความผกูพนั หรือสร้างการมีส่วนร่วมกนัผ่าน

ส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชุตินนัท ์เช่ียวพานิชย ์(2563) ศึกษาเร่ือง 

การยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรมท่ีมีต่อการตดัสินใจใช้บริการ Application Grab ของเจเนอ
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เรชัน่ C ในเขตกรุงเทพมหา-นคร จากการสุ่มอย่างกลุ่มเจเนอเรชั่น C ผูท่ี้เคยใช้บริการ application 

grab ในเขตกรุงเทพมหา-นคร จาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม

ขอ้มูล พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการยอมรับเทคโนโลยีในภาพรวม ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ และดา้น

ความง่ายในการใช้งาน อยูใ่นระดบัมากทั้งหมด นอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการใช้บริการ

ในภาพรวม ด้านการบอกต่อ ด้านความสะดวกสบาย ด้านการเช่ือมต่อ ด้านความสร้างสรรค ์ 

และด้านการอยู่เป็นกลุ่ม อยู่ในระดับมาก นอกจากน้ีพฤติกรรมการใช้บริการ ด้านการบอกต่อ  

ดา้นความสะดวกสบาย ดา้นการเช่ือมต่อ และดา้นความสร้างสรรค ์มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ 

อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ พลัลภา ปีติสันต ์(2017, น. 31-32) 

กล่าวว่า เจเนอเรชั่น คอนเน็กเตทเนส (Generation Connectedness หรือ Gen C ) เป็นกลุ่มท่ีมี

องค์ประกอบ 4 ด้าน คือ ลักษณะท่ีหน่ึงเป็นกลุ่มคนท่ีมีการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตทุกท่ีทุกเวลา 

(connection) สองคือ มีความอยากรู้อยากเห็น (curation) สามคือความสร้างสรรค ์(creation) และ ส่ี

คือ การเขา้ร่วมกลุ่มสังคมออนไลน์ (community) และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ พิริยะ เงินศรีสุข 

และ เสรี วงศม์ณฑา (2563, น. 299-300) ท่ีอธิบายไวว้า่ กลุ่มเจเนอเรชัน่ซีเป็นกลุ่มท่ีมีพฤติกรรมการใช้

ชีวิตแบบดิจิทลัไลฟ์สไตล์ (Digital lifestyle) หรือเป็นชาวดิจิทลั (Digital native) ท่ีมีพฤติกรรมการ

ใชชี้วิตแบบดิจิทลั ซ่ึงคนกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี น้ีเป็นกลุ่มเจเนอเรชัน่ท่ีมีจาํนวนมากท่ีสุด เน่ืองมาจาก

เป็นกลุ่ม เจเนอเรชั่นท่ีได้รวมจากทุกๆ เจเนอเรชั่น โดยดูจากพฤติกรรมการเช่ือมต่อออนไลน์  

หากนกัส่ือสารการตลาดตอ้งการเขา้ถึงพฤติกรรมและความคิดของคนกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ควรมีการ

วางแผนและกําหนดกลยุทธ์ด้านการส่ือสารการตลาดออนไลน์อย่างชัดเจนเพื่อสนองตอบต่อ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี เช่น การสร้างสรรค์คอนเทนต์ (creative content) เฉพาะกลุ่มท่ีมี

ความแตกต่าง อยู่ในกระแสนิยม (trend) เพื่อดึงดูดกลุ่มเจเนอเรชั่นซีท่ีมีจาํนวนประชากรมาก 

เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีรวมทุกเจเนอเรชัน่เขา้ไวด้ว้ยกนั ดงันั้นในการส่ือสารการตลาดออนไลน์ในทุก

ช่องทางหากข้อมูลข่าวสารนั้ นสนองตอบความต้องการหรือเข้าถึง (reach) กลุ่มเจเนอเรชั่นซี 

ได้อย่างมีส่วนร่วม  (engagement) เพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ย่อมส่งผลดี 

ซ่ึงนาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ในท่ีสุด 

2.2 การส่ือสารการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือชุดช้ันในชายของกลุ่มเจ

เนอเรช่ันซี ในกรุงเทพมหานคร จากการวิเคราะห์พบวา่ในภาพรวมกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี มีการตดัสินใจซ้ือ

ชุดชั้นในชาย จากการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ขอ้มูล และการส่งเสริมการขาย อยูใ่นระดบัมาก 

ซ่ึงมีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 3.95 และเม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ โดยส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคให้ความสําคญั

กบัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขายเป็นลาํดบัแรกการทาํโปรโมชัน่ลดราคาชุดชั้นในชายสามารถดึงดูด

กลุ่มผูบ้ริโภคทั้งเก่าและใหม่ ให้เกิดความสนใจได ้ซ่ึงครอบคลุมทั้ง ราคา สินคา้ ช่องทางการขาย 
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รวมถึงการลด แลก แจก แถม ด้วย ซ่ึงเห็นได้จากการจดัแคมเปญต่างๆ ผ่านช่องทางการส่ือสาร

การตลาดออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ไลน์ ต๊ิกต๊อก ยูทูป เว็บไซต์ ช้อปป้ี และลาซาด้า  

ซ่ึงช่องทางเหล่าน้ีลว้นเป็นช่องทางท่ีไดรั้บความนิยมมากในปัจจุบนั (2565) สอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของ ทิพวรรณ วงษท์องคาํ (2560) ศึกษา เร่ืองการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

จากลาซาดา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การส่ือสารการตลาดออนไลน์ ด้านการ

โฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการตลาดทางตรงมีผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ในระดบัมาก 

ซ่ึงสรุปได้ว่าการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ด้านการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ขอ้มูล และการ

ส่งเสริมการขาย สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ธนินนุช เงารังสี (2558) ศึกษาเร่ือง เคร่ืองมือการส่ือสาร

การตลาดกบัการตดัสินใจท่องเท่ียวภายในประเทศของนกัท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้

กลุ่มตวัอย่าง 200 คน จากผลการศึกษาพบว่า การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง 

การใชพ้นกังานขายและการส่งเสริมการขายส่งผลต่อความสนใจของขอ้มูลท่ีไดรั้บ ความตอ้งการ

เดินทาง และการตดัสินใจออกเดินทางอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ธนาศกัด์ิ 

ข่ายกระโทก (2560) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั

อุบลราชธานี โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน จากผลการศีกษาพบวา่ ปัจจยัท่ีส่วนประสมทาง

การตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์มากท่ีสุดคือ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัราย

ขอ้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุดคือ การส่งเสริมการตลาดท่ีน่าสนใจ แต่ไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยั

ของ องศุมิฬย ์ธีระสกุลธาดา (2558) ศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภณัฑ์

ชุดชั้นในสตรีท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ชุดชั้นในสตรีในกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งให้ความสาํคญัในภาพรวมมากท่ีสุดคือดา้นการขายโดยบุคคลรองลงมา คือ การส่งเสริมการ

ขาย เช่นเดียวกบังานวิจยัของ กชพรรณ เผือกพิพฒัน์ (2562) ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาด

และการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจรับชมละครเวทีของคนในกลุ่ม Gen Y 

พบวา่ ดา้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ดา้นการโฆษณา การเผยแพร่ข่าวสาร และการตลาดทางตรง 

มีผลต่อการตดัสินใจรับชมละครเวทีของคนในกลุ่ม Gen Y อยู่ในระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณา 

พบว่า ดา้นการขายโดยบุคคล (Sales by person) มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด และด้านการส่งเสริมการขาย 

(Sale promotion) มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดตามลาํดบั ซ่ึงปัจจยัท่ีส่งผลให้การส่ือสารการตลาดออนไลน์

เปล่ียนไป แมจ้ะเป็นสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ท่ีมีลกัษณะคลา้ยกนัแต่การส่ือสารการตลาดดา้นตวัสินคา้

และบริการแตกต่างกนัผลิตภณัฑ์หรือปัจจยัในการผลิตดา้นเทคโนโลยี อาจความซับซ้อน การใช้

งาน หรือแมก้ระทัง่การดูแลรักษาท่ีตอ้งใส่ใจมากเป็นพิเศษ จึงจาํเป็นตอ้งใชพ้นกังานขายหรือผูท่ี้มี

ความเช่ียวชาญเฉพาะดา้นในการให้คาํแนะนาํ ดงันั้นการขายโดยบุคคลหรือการขายเฉพาะบุคคล 

จึงท่ีนิยม ทั้งน้ีเพื่อสร้างความเขา้ใจในตวัสินคา้หรือบริการหรืออธิบายรายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้
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หรือบริการก่อนการตดัสินใจซ้ือ โดยเฉพาะกลุ่มสินคา้หรือบริการท่ีมีความพิเศษเฉพาะกลุ่ม (niche 

market) หรือสินค้ท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว (specialty goods) จะเห็นได้ว่าการส่ือสารการตลาด

ออนไลน์ ไม่วา่จะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ขอ้มูล และการส่งเสริมการขาย ต่างส่งผลให้

เกิดการรับรู้ ความเขา้ใจ การจดจาํในตวัสินคา้หรือบริการ อีกทั้งยงัเป็นส่ิงท่ีกระตุน้ให้เกิดกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการนั้นๆ สอดคล้องกบังานวิจยัของ อคัเตอร์ มมัทจั และนิการ์ สุลตานา 

(Akter Mamtaj and Nigar Sultana, 2020) ศึกษาเร่ือง กระบวนการส่ือสารการตลาดดิจิทัลและ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภคในมุมมองโรคระบาด (โควิด-19): การศึกษาเชิงประจกัษ์ของ

ลูกคา้บงัคลาเทศในมุมมองของเคร่ืองสําอางท่ีมีตราสินคา้ พบว่า ผลกระทบของการซ้ือทางดิจิทลั

ในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในบงัคลาเทศสร้างลูกคา้จาํนวนมากตั้งแต่อยูท่ี่บา้นเพื่อซ้ือผลิตภณัฑ์

เคร่ืองสาํอางแบรนดด์งัโดยเฉพาะ ลูกคา้จาํนวนมากสั่งซ้ือเคร่ืองสาํอางแบรนดผ์า่นทางออนไลน์ใน

บงัคลาเทศในช่วงท่ีมีการระบาดใหญ่ (โควิด-19) การศึกษาน้ีมุ่งเนน้เร่ืองของการส่ือสารการตลาด

ดิจิทลัของเคร่ืองสําอางท่ีมีตราสินคา้ของลูกคา้ชาวบงักลาเทศ โดยขอ้มูลหลกัรวบรวมจากธากา 

(เมืองหลวงของบงักลาเทศ) ผ่านทางออนไลน์โดยใช้การสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก และขนาด

กลุ่มตวัอยา่ง ประมาณ 665 คน ใชไ้คสแควร์ร่วมกบัการทดสอบสมมติฐาน การศึกษาน้ีสะทอ้นให้

เห็นว่าช่องทางการส่ือสารดิจิทลั เช่น เวบ็ไซต์ โซเชียลมีเดีย ถูกใช้/ติดตามผา่นสมาร์ทโฟนหรือค

อมพิวเตอร์ในช่วงการระบาดใหญ่น้ี ขณะซ้ือเคร่ืองสําอางแบรนด์ในบงัคลาเทศโดยเฉพาะท่ีเมืองธากา 

ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เร่ิมตน้จากการรับรู้ความตอ้งการจนถึงพฤติกรรมหลงัการซ้ือไดรั้บ

ผลกระทบอย่างมาก ผลลัพธ์ท่ีได้แสดงให้เห็นว่าการส่ือสารการตลาดดิจิทัลสามารถกระตุ้น

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในทุกขั้นตอน โดยมีส่วนร่วมสูงในการซ้ือเคร่ืองสําอางแบรนด ์

การศึกษาน้ียงัแสดงใหเ้ห็นวา่ลูกคา้มีความรู้สึกเชิงบวกต่อแพลตฟอร์มดิจิทลัในช่วงการระบาดใหญ่ 

(โควิด-19) และงานวิจยัของ เรคา ดาฮิยา และกายาตรี (Rekha Dahiya and Gayatri., 2017) ศึกษา

เร่ือง การส่ือสารการตลาดดิจิทลัและกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค: การศึกษาเชิงประจกัษ์

ในตลาดรถยนต์นั่งส่วนบุคคลของอินเดีย พบว่า การศึกษาผลกระทบของการส่ือสารการตลาด

ดิจิทลัต่อหมวดหมู่ผลิตภณัฑ์ เช่น หนงัสือ ดนตรี เคร่ืองประดบัแฟชัน่ เส้ือผา้ การธนาคาร และเกม

ออนไลน์ เป็นต้น แต่อุตสาหกรรมยานยนต์แม้จะเป็นหน่ึงในผู ้ใช้จ่ายดิจิทัลรายใหญ่ท่ีสุด 

ก็ยงัประสบปัญหาขาดแคลนการศึกษาทางวิชาการโดยเฉพาะในอินเดีย การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงค์

เพื่อทาํความเข้าใจผลกระทบของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคในตลาดรถยนต์นั่งส่วนบุคคลของอินเดีย โดยใช้การวิจยัแบบผสมผสาน ซ่ึงมีผูต้อบ

แบบสอบถามจาํนวน 784 คน จาก “เดลี” โดยใชก้ารสุ่มตวัอยา่งตามสัดส่วนตามพื้นท่ีตวัอยา่งหน่ึง

ตวัอยา่งสถิติทดสอบวิลคอกซนั (Wilcoxon signed rank) หน่ึงตวัอยา่งการทดสอบทวินามและการ

 

 



107 

ทดสอบไค-สแควร์ถูกนาํมาใชเ้ป็นการทดสอบท่ีมีนยัสาํคญั ผลการศึกษาสรุปไดว้า่ 75% ของผูต้อบ

แบบสอบถามใช้ช่องทางการส่ือสารดิจิทัลอย่างน้อยหน่ึงช่องทางในการซ้ือรถยนต์ เว็บไซต ์ 

เป็นช่องทางการส่ือสารดิจิทลัท่ีใช้มากท่ีสุดในขณะท่ีซ้ือรถยนต์ รองลงมาคือ ไซต์เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ และ สมาร์ทโฟน ทุกขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตต์ั้งแต่ ตอ้งการการรับรู้ 

ถึงหลังการซ้ือ ได้รับผลกระทบอย่างมากจากการส่ือสารการตลาดดิจิทัล โดย การประเมิน  

เป็นขั้นตอนท่ีไดรั้บผลกระทบมากท่ีสุด ผลการศึกษายืนยนัวา่การส่ือสารการตลาดดิจิทลัสามารถ

กระตุน้ความตอ้งการการรับรู้ในหมวดหมู่ผลิตภณัฑ์ท่ีมีส่วนร่วมสูง เช่น รถยนต์ ผลลพัธ์ยงัระบุ

ดว้ยว่าผูบ้ริโภครู้สึกดีต่อการส่ือสารทางดิจิทลั ได้รับผลกระทบจากบทวิจารณ์ของลูกคา้รายอ่ืน 

และแสดงความรู้สึกหลงัการซ้ือผา่นแพลตฟอร์มดิจิทลั อยา่งไรก็ตาม ผลการศึกษายงัยนืยนัวา่แมว้า่

ลูกค้าจะช่ืนชอบการใช้ช่องทางดิจิทัลตลอดเส้นทางการตัดสินใจ แต่ก็ยงัไม่จองรถออนไลน์  

ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดดา้นการส่ือสารการตลาดของ ฟิลิบ คอตเลอร์ (Kotler, Philip., 2003) ท่ีกล่าวว่า 

กิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีเป็นองค์กรจดัข้ึนเพื่อส่ือสารและส่งเสริมสินคา้และบริการไปยงั

กลุ่ มเป้ าหมายในหลายๆ รูปแบบ เช่ น การโฆษณา การส่ งเสริมการขาย การตลาดทางตรง  

การประชาสัมพนัธ์ และการใช้พนกังานขาย เพื่อทาํให้เกิดการส่ือสารท่ีชดัเจนต่อผูบ้ริโภค เดโลซี

เออร์ (Delozier,1976) โดยการส่ือสารผ่านช่องทางต่างๆ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ และยงั

สอดคล้องกบัแนวคิดของ บริษทั อินโนเว็ก โฮลด้ิง จาํกดั (Innovex holdings Co., Ltd., 2019) ท่ีกล่าว

ว่า การส่ือสารการตลาด (marketing communication) คือกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้ 

สร้างความเขา้ใจ และสร้างการยอมรับระหวา่งธุรกิจกบัผูบ้ริโภค โดยมุ่งหวงัใหเ้กิดผลสาํคญัคือช่วย

กระตุน้การขาย และสร้างความจงรักภกัดีของลูกคา้ กิจกรรมการส่ือสารการตลาดจึงประกอบดว้ย

ส่วนสําคัญคือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรงซ่ึง

ภาพลกัษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดจะเกิดข้ึนและคงอยูไ่ดอ้ยา่งต่อเน่ืองยืนยาว ตลอดจนมีการพฒันา

ไปในทิศทางท่ีดีตลอดเวลา และสามารถส่งเสริมการดาํเนินธุรกิจขององคก์ารไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ

นั้น ตอ้งอาศยักระบวนวธีิของการส่ือสารแบบสองทาง (two-way communication) และ การส่ือสาร

เพื่อชักจูงใจ (persuasive communication) รวมถึงการสร้างภาพลกัษณ์ในเชิงบวกให้เกิดข้ึนในใจ

ของผูบ้ริโภค โดยส่ือสารให้เห็นถึงคุณค่าของสินคา้หรือบริการ ส่ือให้เห็นถึงประโยชน์ท่ีสามารถ

ตอบสนองหรือแกปั้ญหาให้กบัผูใ้ช้หรือผูบ้ริโภคได ้อีกทั้งยงัชกัจูงให้ผูบ้ริโภคเกิดการสนบัสนุน

ในกิจกรรมต่างๆ ขององคก์รไดเ้ป็นอยา่งดี  

2.3 เปรียบเทียบลักษณะทางประชากรของกลุ่มเจเนอเรช่ันซี ในกรุงเทพมหานครกับ

การตัดสินใจซ้ือชุดช้ันในชาย จากการวเิคราะห์พบวา่ลกัษณะทางประชากร ในดา้นเพศ อาย ุสถานภาพ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อาชีพและการศึกษาท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย
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ของกลุ่มเจนเนอเรชั่นซี ซ่ึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน  และไม่สอดคล้องกับจากงานวิจัยของ

ทิพวรรณ วงษท์องคาํ (2560) ศึกษา เร่ืองการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จาก

ลาซาดา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่า ระดบัการศึกษาและรายไดข้องผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหา-นคร ท่ีแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสามารถอธิบายประเด็นด้านการศึกษาและรายได้ท่ีไม่เป็นไปในทิศทาง

เดียวกนัได้วา่ ปัจจุบนัเทคโนโลยีการส่ือสารไดเ้ขา้ถึงกลุ่มคนทุกอาชีพ ทุกระดบัการศึกษา มีการ

พฒันาข้อมูลข่าวสารต่างๆ ผ่านอุปกรณ์ส่ือสาร ทั้ งสมาร์ทโฟน แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์พกพา 

คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ การแข่งขนัในตลาดออนไลน์มีสูงมาก มีการแข่งขนัทางดา้นราคา รวมถึงการ

ขยายช่องทางการขายท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างรวดเร็ว ทาํให้ปัจจุบัน รายได้และการศึกษา 

จึงไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เพราะการเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสาร การเปรียบเทียบราคาสินคา้ และ

โปรโมชัน่ต่างๆ สามารถทาํไดอ้ยา่งง่ายดาย และดว้ยสถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 

(Covid-19) สินคา้และบริการต่างใช้กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม เพื่อให้

สามารถดึงดูดผูบ้ริโภคใหม้าซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ ทาํให้เกิดการเขา้ถึงสินคา้และสามารถ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้าย จึงทาํให้ลกัษณะทางประชากรไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย 

สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ คริส ไพโรจน์ (Piroj, Kris., 2018) ท่ีกล่าววา่กลุ่ม Gen C คือกลุ่มคนท่ีจะ

ใชชี้วิตอยู่กบัการเช่ือมต่ออยูต่ลอดเวลา มีอินเทอร์เน็ต เป็นส่วนประกอบของชีวิตประจาํวนั ไม่ว่า

จะเป็นเร่ืองการซ้ือของ การหาขอ้มูล รับข่าว สาร ความบนัเทิง และการใชโ้ซเชียลมีเดียเพื่ออพัเดท

ขอ้มูลข่าวสารของตนเอง ซ่ึงกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี เป็นกลุ่มท่ีมีความกระตือรือร้นในการใชเ้ทคโนโลยี

ดิจิทลัมากท่ีสุด โดยเป็นกลุ่มท่ีครอบครองโทรศพัท์ประเภทสมาร์ทโฟน และแท็บเล็ตเป็นส่วน

ใหญ่ของตลาด โดยคนกลุ่มดงักล่าวเป็นกลุ่มท่ีมีอตัราการรับชม “วิดีโอออนไลน์” และใชเ้ครือข่าย

สังคมออนไลน์ “เฟซบุ๊ก” สูงท่ีสุด (เพชรจนันิวส์ [phetchannews].,2012) ปัจจุบนัการจดัแยกประเภท

ลูกคา้ตามพฤติกรรมแทนอายุ จึงกลายเป็นเร่ืองท่ีมีความสําคญัมากข้ึนเร่ือยๆ สําหรับแบรนด์สินคา้

และบริการ หลายๆ คนอาจจะเคยได้ยินเจเนอเรชั่น (Generation C) (ซี [C] ความสร้างสรรค์ [Creation] 

การบอกต่อ [Curation] การเช่ือมต่อ [Connection] การอยู่เป็นกลุ่ม [Community]) เป็นเจเนอเรชั่น 

(Generation) ท่ีถูกตั้งข้ึนเพื่อจาํแนกกลุ่มท่ีมีไลฟ์สไตล์ ความคิด และพฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกบักลุ่ม

มิลเลนเนียล (Millennials) ซ่ึงเป็นการรวมตวักนัของกลุ่มคนท่ีตอ้งการเขา้ถึงเน้ือหาท่ีเหมาะสมกบั

พวกเขา และยงัสามารถเช่ือมต่อกบัโลกออนไลน์ทุกแพลตฟอร์มได้ตลอดเวลาไม่ว่าพวกเขาจะ 

อยูท่ี่ไหน (ดบับลิวพี [WP]., 2016) ดงันั้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์จึงเป็นปัจจยัสําคญัท่ีจะช่วย

ให้นักส่ือสารการตลาดส่ือสารขอ้มูลผ่านแพลตฟอร์มหรือช่องทางการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 

เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ไลน์  ต๊ิกต๊อก ยูทูบ เว็บไซต์ ช้อปป้ี  และลาซาด้า เพื่ อการโฆษณา  
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การประชาสัมพนัธ์ขอ้มูล และการส่งเสริมการขาย ผ่านรูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์ เช่น 

รูปภาพ วิดีโอ บทความ รายการวิทยุ โดยใช้เคร่ืองมือหรืออุปกรณ์การส่ือสาร เช่น สมาร์ทโฟน 

หรือ แท็บเล็ต ซ่ึงถือเป็นอุปกรณ์การส่ือสารท่ีเข้ามามีบทบาทและถือเป็นส่วนหน่ึงในการใช้

ชีวติประจาํวนั ซ่ึงอาจสรุปไดว้า่รายไดแ้ละการศึกษาไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายเน่ือง

พฤติกรรมของกลุ่มเจนเนอเรชัน่เป็นกลุ่มท่ีมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างไปจากเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ สามารถ

เขา้ถึงส่ือต่างๆ ไดง่้ายทั้งเน้ือหา ขอ้ความ รูปภาพ และวิดีโอ ซ่ึงกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี น้ียงัเป็นกลุ่มท่ีมี

ความรู้ ชอบศึกษาคน้หา มีอาํนาจในการตดัสินใจ รู้จกัการเปรียบเทียบก่อนตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือ

บริการ 

2.4 ความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดออนไลน์กับการตัดสินใจซ้ือชุดช้ันใน

ชายของกลุ่มเจเนเรช่ันซี ในกรุงเทพมหานคร จากการวเิคราะห์พบวา่การส่ือสารการตลาดออนไลน์

มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายของกลุ่มเจเนอเรชั่นซี มีความสัมพนัธ์ระดบัสูง  

ในทุกดา้น ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลและการส่งเสริมการขาย อย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธญัรัตน์ รัตนกุล (2558) ศึกษาเร่ือง การส่ือสาร

ทางการตลาดและการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในยี่ห้อวาโกข้อง

สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การส่ือสารการตลาดและการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ามี

ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในยี่ห้อวาโกข้องสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้ง

กบังานวิจยัของ ทิพวรรณ วงษ์ทองคาํ (2560) ศึกษา เร่ืองการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อ

การซ้ือสินค้าจากลาซาด้าของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การส่ือสารการตลาด

ออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหนคร อย่างมี

นยัสําคญั ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ องศุมิฬย ์ธีระสกุลธาดา (2558) 

ศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภณัฑ์ชุดชั้นในสตรีท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑ์ชุดชั้นในสตรีในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ส่วนปัจจยัส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ

ของผลิตภณัฑชุ์ดชั้นในสตรีเก่ียวกบั โฆษณา การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย กิจกรรมพิเศษ

ทางการประชาสัมพนัธ์ และการตลาดแบบตรง มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือชุด

ชั้นในสตรีซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ฟิลิบ คอตเลอร์ และแกร่ี อาร์มสตรอง 

(Kotler, Philip and Gary Armstrong., 1999, p. 439) ท่ีกล่าวว่าการส่ือสารการตลาด (marketing communication) 

หมายถึง การผสมผสาน และประสานช่องทางการส่ือสารหลายๆ ทาง เพื่อส่ือเน้ือหาเก่ียวกบัองคก์ร

และผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน สอดคล้อง และเป็นอนัหน่ึงเดียวกัน สอดคล้องกับแนวคิดของ  

เสรี วงษ์มณฑา (2542ข, น.192) ไดก้ล่าวถึง กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคว่าในการท่ีผูบ้ริโภค 

จะซ้ือสินคา้ใดสินคา้ หน่ึงนั้นจะตอ้งมีกระบวนการตั้งแต่จุดเร่ิมตน้ไปจนถึงทศันคติ หลงัจากท่ีได ้
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ใช้สินคา้แล้ว ซ่ึงสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได้ ดงัน้ี การมองเห็นปัญหาการแสวงหา ภายใน  

การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือกการตดัสินใจซ้ือ ทศันคติการซ้ือ สอดคลอ้งกบัแนวคิด

และทฤษฎีของ ลีออน จี ชิฟฟ์แมน และลาซาร์ เลสล่ี กานุก (Schiffman, Leon G. and Leslie Lazar 

Kanuk, 1994, p. 659 อา้งถึงใน ธนทั สุขวฒันาวทิย,์ 2556 น.16) ไดใ้ห้ความหมายของกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกข้ึนไป

พฤติกรรมผู ้บริโภคจะ พิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้ งด้านจิตใจ 

(ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรม ทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมด้านจิตใจ และกายภาพ 

ซ่ึงเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรม เหล่าน้ีทาํให้เกิดการซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตาม

บุคคลอ่ืน  นอกจากน้ียงัสอดคล้องกับแนวคิดของ ประสิทธ์ิ พิมพ์เวียงคาํ (2560) ท่ีกล่าวว่า  

การส่ือสารการตลาด คือ กิจกรรมทั้งมวลท่ีนกัการตลาดไดก้ระทาํข้ึน เพื่อใหเ้ป็นข่าวสารกระตุน้ จูง

ใจ เพื่อส่ือความหมายถ่ายทอดความคิดผ่านส่ือต่างๆ ไปยงักลุ่มเป้าหมาย เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือ

บริการหรือส่ิงอ่ืนได ้หรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองอยา่งใดอย่างหน่ึงตามมุ่งหวงัไว ้เพื่อให้เกิด

การยอมรับและตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด สอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีของ ฉตัยาพร เสมอใจ (2550, 

น. 46) ท่ีกล่าววา่การตดัสินใจ (decision making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทาํส่ิง

ใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่างๆท่ีมีอยู ่ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่างๆของสินคา้และ

บริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจาํกัดของสถานการณ์  

การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีสําคญัและอยู่ภายในจิตใจของผูบ้ริโภค สอดคล้องกบัแนวคิด

ของ วิลเลียม ดบับลิว รีดเดอร์ (William W. Reeder.,1971, p. 2) ท่ีกล่าวว่า การตดัสินใจเก่ียวกับ

ปัจจยัทางการกระทาํทางสังคม ซ่ึงหมายถึงการกระทาํท่ีบุคคลแสดงออกมา โดยการกระทาํนั้นมี

ส่วนเก่ียวขอ้งกบับุคคลอ่ืน ซ่ึงไดแ้ก่ จุดประสงค ์ความเช่ือ ค่านิยม และขนบธรรมเนียม ส่วนความ

คาดหวงั ขอ้ผกูพนั โอกาส ความสามารถและการสนบัสนุนเป็นพฤติกรรมทางสังคมท่ีช่วยกระตุน้

ความสามารถทาํในส่ิงท่ีต้องการ และยงัสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ ฟิลิป คอตเลอร์ 

(Kotler, Philip., 2003, p. 275 อา้งถึงใน ราช ศิริวฒัน์, 2017) วา่การตดัสินใจซ้ือวา่เป็นกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือ แม้ผู ้บริโภคจะมีความแตกต่างกันมีแต่ผู ้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ี

คลา้ยคลึงกนั ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 1) การรับรู้ถึงความตอ้งการ

หรือปัญหา 2) การแสวงหาขอ้มูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตดัสินใจซ้ือ และ 5) พฤติกรรม

ภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Stage of the buying decision process) 

ซ่ึงจะมีความสัมพนัธ์กบัความนึกคิด (Thought) ความรู้สึก (Feeling) การแสดงออก (Action) ในการ

ดาํรงชีวิตของมนุษยแ์ต่ละคนซ่ึงไม่จาํเป็นตอ้งเหมือนกนั ทั้งน้ีเพราะแต่ละคนมีทศันคติ (Attitude) 

ส่ิงจูงใจ (Motive) ประสบการณ์ การรับรู้หรือส่ิงกระตุน้ (Stimuli) ทั้งภายในและภายนอกต่างกนั 
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ปัจจยัดงักล่าวจะมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดท่ีนาํไปสู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลงั

การซ้ือ การตดัสินใจของผูซ้ื้อ เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจย่อย 9 ประการ ได้แก่ 1) ระดบัความตอ้งการ 

ซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งรู้วา่ ตนเองตอ้งการอะไร 2) ประเภทผลิตภณัฑ์ ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการ 

3) ชนิดผลิตภณัฑ์ ต้องคาํนึงถึงรายได้ อาชีพ สถานภาพและบทบาททางสังคม 4) รูปแบบของ

ผลิตภณัฑ์ ข้ึนอยูก่บัราคา ความชอบ และคุณภาพของผลิตภณัฑ์ 5) ตราผลิตภณัฑ์ ข้ึนอยูก่บัความ

เช่ือและทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ ความมีช่ือเสียงของสินคา้และการให้บริการ 6) ผูข้าย ถา้มีผูข้าย

หรือตวัแทนจาํหน่ายหลายราย ผูบ้ริโภคจะเลือกรายใดข้ึนอยูก่บับริการท่ีผูข้ายเสนอหรือความรู้จกั

คุน้เคย 7) ปริมาณท่ีจะซ้ือ ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจวา่ จะซ้ือผลิตภณัฑ์เป็นจาํนวนเท่าใด การตดัสินใจ

ซ้ือเก่ียวกบัปริมาณ ข้ึนอยู่กบัความจาํเป็นและอตัราการใช้ 8) เวลา เม่ือตดัสินใจได้แล้วว่าจะซ้ือ

จาํนวนเท่าไร ก็มาตดัสินใจเร่ืองเวลาท่ีจะซ้ือ โอกาสในการซ้ือข้ึนอยู่กบัฤดูกาลและภาวะทางเศรษฐกิจ 

และ 9) วิธีการชาํระเงิน วิธีการชาํระเงินของผูบ้ริโภคว่าจะจ่ายเป็นเงินสดหรือเงินผ่อน (ราช ศิริวฒัน์, 

2017) นอกจากน้ี มาร์เก็ตต้ิง อุปส์ (MarketingOops- .com., 2015) ยงัสนับสนุนปัจจยัท่ีส่งผลให้

ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ การทาํโปรโมชัน่ ส่วนลด หรือแถม ซ่ึงจะเห็นไดว้า่

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ไม่วา่จะเป็น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ หรือแมก้ระทัง่การส่งเสริม

การขายล้วนมีความสัมพนัธ์ท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเจ-เนอเรชัน่ซี เกิดการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นใน

ชาย ทั้ งน้ีนักส่ือสารการตลาดควรทําการส่ือสารการตลาดออนไลน์แบบการสร้างคอนเทนต ์

(content marketing) การโฆษณาออนไลน์ (Google ads) การโฆษณาในรูปแบบวิดีโอในกบัยูทูบ 

(YouTube ads) การโฆษณาผา่นแอปพลิเคชนัโมบาย (Mobile app ads) การโฆษณาสินคา้ของกูเกิล 

(Google shopping ads) และการทาํโฆษณาเพื่อติดตามลูกคา้ (remarketing) และการทาํการตลาด

แบบไวรัล (viral marketing) บนส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อเขา้ถึงกลุ่มเจนซี และเป็นการตอกย ํ้าทั้งแบ

รนด์และสินคา้เพื่อให้เกิดการรับรู้ การจดจาํ อีกทั้งยงัเป็นการกระตุน้ให้เกิดการตดัสินใจซ้ืออีกดว้ย 

อย่างไรก็ตามการส่ือสารการตลาดออนไลน์เป็นการส่ือสารการตลาดโดยใช้เทคโนโลยีเช่ือมต่อ

อินเทอร์เน็ตแบบเรียลไทม์ (real time) ผา่นส่ือออนไลน์หรือส่ือโซเชียลมีเดีย ในรูปแบบ ขอ้ความ 

วิดีโอ รูปภาพ หรือรายการวิทยุ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างการรับรู้ สร้างความเข้าใจ สร้าง

ภาพลกัษณ์ สร้างการจดจาํ และการกระตุน้ให้เกิดความสนใจซ้ือชุดชั้นในชาย โดยใช้ช่องทางการ

ส่ือสารการตลาดออนไลน์ไม่วา่จะเป็น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ขอ้มูล และการส่งเสริมการขาย 

ซ่ึงเป็นกิจกรรมท่ีทาํข้ึนเพื่อให้กลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอ-เรชัน่ซี รับรู้ จูงใจ ย ํ้าเตือนเพื่อให้เห็นถึงประโยชน์ 

ขอ้ดีในตวัสินคา้ และเกิดความตอ้งการใชสิ้นคา้ แลว้จึงนาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ในท่ีสุด  
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3.  ข้อเสนอแนะ 

 

 จากผลการศึกษาผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะจากงานวจิยั ดงัน้ี 

3.1 ข้อเสนอแนะในการประยุกต์ใช้ผลการวจัิย 

3.1.1 ด้านการเปิดรับส่ือของกลุ่มเจเนอเรชั่นซี สังเกตได้จากพฤติกรรมการใช้

อินเทอร์เน็ตของกลุ่มเจนเนอเรชัน่ ซี ส่วนใหญ่เปิดรับส่ือทุกวนั วนัละ 1-3 ชัว่โมงต่อคร้ังและวนัท่ี

ใช้ในการเปิดรับส่ือส่วนใหญ่คือ วนัเสาร์ ผ่านอุปกรณ์หรือเคร่ืองมือการส่ือสาร คือสมาร์ทโฟน 

(smartphone) มากถึงร้อย 70.75 รองลงมากคือ แทบ็เล็ต (tablet) ร้อยละ 12.75 จะเห็นไดว้า่โดยส่วน

ใหญ่แลว้กลุ่มเจเนชัน่ซี มกัจะใชอุ้ปกรณ์ท่ีเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตแบบพกพาง่ายและสะดวกต่อการใช้

งาน นิยมใช้ส่ือโซเชียลมีเดีย หรือส่ือออนไลน์ เป็นช่องทางในการเปิดรับส่ือ โดยรูปแบบหรือ

เน้ือหา (content) ท่ีกลุ่มเจน ซี ให้ความสนในคือ วิดีโอ และรูปภาพ ดงันั้นในการทาํการส่ือสาร

การตลาดออนไลน์ควรมีการวางแผนการตลาดและกาํหนดกลยุทธ์ในด้านการสร้างสรรค์เน้ือหา 

เพื่อให้สามารถส่ือสารขอ้มูลทางการตลาดไดทุ้กรูปแบบและทุกแพลตฟอร์ม อยา่งไรก็ตามในการ

ส่ือสารการตลาดเพื่อเขา้ถึงกลุ่มเจนซี นั้น การสร้างสรรคเ์น้ือหาออนไลน์ (online content creation) 

จึงเป็นส่ิงสําคญัอย่างหน่ึงในการช่วยให้เกิดการรับรู้และการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารหรือส่ิงท่ีนัก

ส่ือสารการตลาดตอ้งการส่ือสารไปยงักลุ่มเจนซี และดว้ยพฤติกรรมของกลุ่มเจนซีน้ี มีพฤติกรรมท่ี

ชอบเปิดรับส่ือทุกวนั จึงเป็นโอกาสของนกัส่ือสารการตลาดท่ีจะส่ือสารให้เกิดการรับรู้ในสินคา้

หรือบริการ ซ่ึงการนาํเสนอเน้ือหา (content) ควรเป็นเน้ือหาท่ีกาํลงัเป็นกระแสนิยม (trend) หรือ

ไวรัล (viral) มาสร้างเป็นเร่ืองเล่า (storytelling) ให้สอดคลอ้งกบัตวัสินคา้หรือบริการ ตวัอย่างเช่น 

ในช่วงน้ี (2565) กระแสความเท่าเทียมทางดา้นเพศกาํลงัเป็นท่ีนิยม ดงันั้นในการส่ือสารการตลาด

ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเจเนชัน่ซี ควรแสดงเห็นวา่ ชุดชั้นในชายสามารถใส่ไดทุ้กเพศ หรืออาจเป็นการ

ใช้การส่ือสารผ่านตวัละครแนวซีรีส์วาย เป็นต้น นอกจากน้ีการเลือกใช้ช่องทางในการส่ือสาร

โดยเฉพาะทางส่ือโซเชียลมีเดียหรือส่ือสังคมออนไลน์ (social media) ก็มีส่วนสําคญัในการเขา้ถึง

กลุ่มผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่ซี หากนกัส่ือสารการตลาดมีการส่ือสารการตลาดท่ีตอบสนองความตอ้งการ

ของกลุ่มเจนซี ไดย้อ่มส่งใหเ้กิดการซ้ือสินคา้และบริการไดใ้นอนาคต  

3.1.2 ดา้นการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย

ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ควรเนน้เร่ืองการส่งเสริมการขาย การทาํโปรโมชัน่ต่างๆ ไดแ้ก่ การ ลด แลก 

แจก แถม เน่ืองจากมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ดงัเห็นไดจ้ากผลจากแบบสอบถามดา้นการส่งเสริมการ

ขาย ขอ้ย่อยท่ี 13. การจดัโปรโมชัน่ลดราคาชุดชั้นในชายสามารถดึงดูดความสนใจได ้มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.11 และขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายขอ้ยอ่ย 5. การส่งเสริมการขายแบบ ลด 
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แลก แจก แถม ช่วยให้ท่านซ้ือชุดชั้นในชายไดง่้ายข้ึน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่การ

ส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี เป็นอยา่งมาก ดงันั้นหากตอ้งการทาํ

การส่ือสารการตลาดออนไลน์เพื่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ เช่น การลดราคาสินคา้โดยจาํกดัเวลาให้ผู ้

ซ้ือ หรือกาํหนดช่วงเวลา (flash sale) คูปองส่วนลดร้านคา้ รวมถึงส่วนลดค่าจดัส่งหรือส่งฟรีเม่ือซ้ือ

ครบตามเง่ือนไขท่ีกาํหนด เป็นตน้  

3.2 ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังต่อไป ในการวิจยัคร้ังต่อไปควรศึกษาหัวขอ้เร่ือง

รูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ได้แก่ บทความ รูปภาพ อินโฟกราฟิก รายการวิทยุ และ

วดีิโอ รวมถึงการผลิตเน้ือหา (content) ระยะเวลาท่ีเหมาะสม รูปแบบการนาํเสนอ ประเภทของเน้ือ 

เพื่อให้เกิดความน่าสนใจและการแชร์ไปยงัส่ือสังคมออนไลน์ โดยการวิจยัแบบผสมผสาน ทั้งการ

วิจยัเชิงปริมาณ และการวิจยัเชิงคุณภาพ เพื่อการผลิตเน้ือหาท่ีเหมาะสมและส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้หรือบริการ และตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ต่อไป 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง การส่ือสารการตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือชุดช้ันในชายของกลุ่มเจเนอเรช่ันซี 

มีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาดงัน้ี 

1. เพื่อศึกษาการเปิดรับส่ือของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชายของกลุ่ม

เจเนอเรชัน่ซี ในกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อเปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในกรุงเทพมหานครกบัการ

ตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย 

4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดออนไลน์กับการตดัสินใจซ้ือชุด

ชั้นในชายของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในกรุงเทพมหานคร 

จึงขอความอนุเคราะห์จากผูต้อบแบบสอบถามในการตอบแบบสอบถามตามความจริงและ

ครบถว้นทุกประการ และขอขอบคุณทุกท่านท่ีใหค้วามร่วมมือมา ณ  โอกาสน้ี 

คําช้ีแจง แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วน  คือ 

ตอนที ่1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ตอนที ่2 การเปิดรับส่ือและพฤติกรรมการซ้ือชุดชั้นในชาย  

ตอนที ่3 ช่องทางและรูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์  

ตอนที ่4 การส่ือสารการตลาดออนไลน์ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ขอ้มูล และการส่งเสริมการขาย 

ตอนที ่5 ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย 

ตอนที ่6 ขอ้เสนอแนะ 

 โดยแบบสอบถามส่วนท่ี 3, 4 และ 5  โปรดทาํเคร่ืองหมาย    ลงในช่องคาํตอบ ท่ีตรงกบั

ระดบัความสนใจของท่านมากท่ีสุด โดยกาํหนดระดบัคะแนนไว ้ 5 ระดบัดงัน้ี  

ระดบัคะแนน 5   หมายถึง มีความสนใจมากท่ีสุด 

ระดบัคะแนน 4   หมายถึง มีความสนใจมาก 

ระดบัคะแนน 3   หมายถึง มีความสนใจปานกลาง 

ระดบัคะแนน 2   หมายถึง มีความสนใจนอ้ย 

ระดบัคะแนน 1   หมายถึง มีความสนใจนอ้ยท่ีสุด 

.............................................................................................................................. 
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ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

           คําช้ีแจง  โปรดทาํเคร่ืองหมาย    ลงใน  ตามความเป็นจริง 

 

1.เพศ   

   ชาย    หญิง   

 

2.อายุ  

   15-20 ปี     41-50 ปี 

   21-30 ปี     51 ปีข้ึนไป 

   31-40 ปี 

 

3.สถานภาพ 

    โสด  สมรส       อ่ืนๆ (หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู)่ 

 

4.รายได้  

   ตํ่ากวา่ 10,000 บาท     10,001-20,000 บาท 

   20,001-30,000 บาท      30,001-40,000 บาท 

   40,001-50,000 บาท     50,001 บาทข้ึนไป 

 

5.อาชีพ 

   นกัเรียน/นกัศึกษา             รับราชการ 

   พนกังานรัฐวสิาหกิจ   พนกังานเอกช  

   ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย   รับจา้งทัว่ไป 

    อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………………………….. 

 

6.ระดับการศึกษา 

   ตํ่ากวา่มธัยมศึกษา   ปวช./ม.6   ปวส./อนุปริญญาตรี  

   ปริญญาตรี            ปริญญาโท   ปริญญาเอก 
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ส่วนที ่2 การเปิดรับส่ือและพฤติกรรมการซ้ือชุดชั้นในชาย 

คําช้ีแจง  โปรดทาํเคร่ืองหมาย    ลงใน  ตามความเป็นจริง  

 

7. ท่านมักใช้อุปกรณ์หรือเคร่ืองมือส่ือสารใดในการเปิดรับส่ือ 

 สมาร์ทโฟน      คอมพิวเตอร์ตั้งโตะ๊  

 คอมพิวเตอร์พกพา     แทบ็เล็ต  

 

8. ช่วงเวลาทีท่่านมักจะเปิดรับส่ือมากทีสุ่ดคือช่วงเวลาใด 

 06.01น.- 09.00น.      18.01น.- 21.00น. 

 09.01น.- 12.00น.    21.01น.- 24.00น. 

 12.01น.- 15.00น.    24.01น.- 06.00น. 

 15.01น.- 18.00น. 

 

9. ความถี่ในการเปิดรับส่ือ (ภายใน 1 สัปดาห์) 

 ทุกวนั     3-4 คร้ัง/สัปดาห์ 

 1-2 คร้ัง/สัปดาห์    5-6 คร้ัง/สัปดาห์ 

 

10. ระยะเวลาในการเปิดรับส่ือ (ช่ัวโมง) ในแต่ละคร้ัง 

 นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง    3-5 ชัว่โมง 

 1-3 ชัว่โมง    5 ชัว่โมงข้ึนไป 

 

11. วนัที่ท่านใช้ในการเปิดรับส่ือในรอบสัปดาห์คือวันใด  

 จนัทร์   ศุกร์ 

 องัคาร   เสาร์ 

 พุธ    อาทิตย ์

 พฤหสับดี 

 

12. ปริมาณชุดช้ันในชายที่ท่านซ้ือโดนเฉลีย่ต่อคร้ัง 

 1-2 ช้ิน/คร้ัง 

 3-4 ช้ิน/คร้ัง 
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 มากกวา่ 4 ช้ิน/คร้ังข้ึนไป 

 

13. สถานทีท่ี่ท่านเลอืกซ้ือชุดช้ันในชายมากทีสุ่ดคือ 

 ศูนยก์ารคา้/หา้งสรรพสินคา้ 

 ช่องทางออนไลน์ 

 ร้านขายของชาํ/ร้านโชวห่วย 

 ตลาดนดั 

 

14. จํานวนเงินทีท่่านจ่ายในการซ้ือชุดช้ันในชายโดยเฉลีย่แต่ละคร้ัง 

 ตํ่ากวา่ 500 บาท    1,500 – 2,000 บาท 

 501 – 1,000 บาท     2,000 บาทข้ึนไป 

 1,001 – 1,500 บาท 

 

15. บุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกซ้ือชุดช้ันในชายมากทีสุ่ดคือ 

 ตนเอง     พนกังานขาย  

 เพื่อน      แฟน 

 ครอบครัว  

  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………………….. 
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ตอนที ่3 ช่องทางและรูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์   

คําช้ีแจง  โปรดทาํเคร่ืองหมาย    ลงในช่องคาํตอบ ท่ีตรงกบัระดบัความสนใจของท่านมากท่ีสุด  

ช่องทางการส่ือสารการตลาดออนไลน์ที่ท่านสนใจมากทีสุ่ด  
ระดับความสนใจ 

5 4 3 2 1 

1.Facebook           

2.Instagram           

3.Line           

4.TikTok           

5.YouTube           

6.Website           

7.Shopee           

8.Lazada           

รูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์ที่ท่านสนใจมากทีสุ่ด 
ระดับความสนใจ 

5 4 3 2 1 

1.บทความ (Blog)           

2.รูปภาพ (Photo)           

3.รายการวทิย ุ(Podcast)           

4.วดิิโอ (Video)           
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ตอนที่ 4 การส่ือสารการตลาดออนไลน์ ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ข้อมูล และการ

ส่งเสริมการขาย 

คําช้ีแจง  โปรดทาํเคร่ืองหมาย    ลงในช่องคาํตอบ ท่ีตรงกบัระดบัความสนใจของท่านมากท่ีสุด  

 

 

 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ด้านการโฆษณา 
ระดับความสนใจ 

5 4 3 2 1 

1.การโฆษณาชุดชั้นในชายผา่นส่ือสังคมออนไลน์มีความ

น่าสนใจ 
          

2.ความแปลกใหม่ของสินคา้สามารถดึงดูดความสนใจของ

ท่านได ้           

3.คุณประโยชน์สามารถดึงดูดความสนใจของท่านได ้           

4.การโฆษณาแบบ Sale Page สามารถดึงดูดความสนใจได ้           

5.ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณาท่ีเป็นภาพอินโฟกราฟฟิกสามารถ

ดึงดูดความสนใจได ้           

6.ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณาท่ีเป็นวดิีโอสามารถดึงดูดความสนใจ

ได ้           

7.การประชาสัมพนัธ์ชุดชั้นในชายผา่นส่ือออนไลน์ทาํให้

ท่านรู้จกัสินคา้มากข้ึน 

     8.นายแบบท่ีใส่ชุดชั้นในชายสามารถดึงดูดใหท้่านสนใจ9.

การประชาสัมพนัธ์ผา่นบล็อกหรือเวบ็ไซตส์ร้างความ

น่าเช่ือถือใหก้บัท่านสินคา้มากข้ึน 

     9.การประชาสัมพนัธ์ผา่นบล็อกหรือเวบ็ไซตส์ร้างความ

น่าเช่ือถือใหก้บัท่าน 

     10.การประชาสัมพนัธ์โดยการรีวิว/แนะนาํสินคา้ผา่นส่ือ

ออนไลน์สามารถเขา้ถึงท่านไดม้ากท่ีสุด 

     11.การประชาสัมพนัธ์แบบ E- Catalog สามารถดึงดูดความ

สนใจได ้
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ส่วนที ่5 ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือชุดชั้นในชาย 

คําช้ีแจง  โปรดทาํเคร่ืองหมาย    ลงในช่องคาํตอบ ท่ีตรงกบัระดบัความสนใจของท่านมากท่ีสุด  

 

 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ด้านการส่งเสริมการขาย 
ระดับความสนใจ 

5 4 3 2 1 

12.ท่านคิดวา่การมีโปรโมชัน่ท่ีหลากหลายสามารถดึงดูด

ความสนใจได ้           

13.ท่านคิดวา่การจดัโปรโมชัน่ลดราคาชุดชั้นในชายสามารถ

ดึงดูดความสนใจได ้           

14.การจดัโปรโมชันฺ่แบบจบัคู่สินคา้ (Bundle) เช่น กางเกงใน

ทรงบรีฟ กบั ทรงทรังค ์สามารถดึงดูดความสนใจท่านได ้           

15.ท่านคิดการทาํโปรโมชัน่แบบซ้ือขั้นตํ่าพร้อมส่งฟรี

สามารถดึงดูดความสนใจได ้           

16.ท่านคิดวา่การส่งเสริมการขายแบบ Flash Sale สามารถ

ดึงดูดความสนใจได ้           

การตัดสินใจซ้ือชุดช้ันในชาย 
ระดับความสนใจ 

5 4 3 2 1 

1. แบรนดห์รือยีห่้อของสินคา้ช่วยใหท้่านซ้ือชุดชั้นในชายได้

ง่ายข้ึน           

2. สีและดีไซน์ของชุดชั้นในชายมีผลต่อการซ้ือชุดชั้นในชาย

ของท่าน           

3. แพก็เกจหรือการบรรจุภณัฑมี์ผลต่อการซ้ือชุดชั้นในชาย

ของท่าน           

4. สถานท่ีหรือช่องทางมีผลต่อการซ้ือชุดชั้นในชายของท่าน           

5. การส่งเสริมการขายแบบ ลด แลก แจก แถมช่วยใหท้่านซ้ือ

ชุดชั้นในชายไดง่้ายข้ึน           
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ตอนที ่6 ขอ้เสนอแนะ 

........................................................................................................................................................... 

........................................................................................................................................................... 

........................................................................................................................................................... 

........................................................................................................................................................... 

........................................................................................................................................................... 

........................................................................................................................................................... 

........................................................................................................................................................... 

........................................................................................................................................................... 

 

     ขอบคุณค่ะ 
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ภาคผนวก ค 

ผลการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือวิจยั 
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ผลการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมอืวจิัย 

 

 การทดสอบค่าความเช่ือมัน่ด้วยแบบสอบถามจาํนวน 30 ชุด คาํถามจาํนวน 33 ข้อ  

ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) เท่ากับ 0.933  

ดงัปรากฏในตารางประกอบน้ี 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

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

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items N of Items 

.923 .933 33 
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ประวตัิผู้วจิัย 
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