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บทคัดย่อ 

งานวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของโฆษณา YouTube รูปแบบ Bumper 
ที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มอาหารและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y โดยใช้การ
สัมภาษณ์เชิงลึกในการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม คือ กลุ่มคน Gen Y ตอนต้น อายุ 18-27 ปี 
จ านวน 5 ราย และกลุ่มคน Gen Y ตอนปลาย อายุ 28-37 ปี จ านวน 5 ราย รวมกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 
10 ราย  

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่ม มีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มอาหาร
และเครื่องดื่มที่ไม่ซับซ้อน และไปในทิศทางเดียวกัน ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ของ
สินค้า การสนใจสินค้า การประเมินทางเลือกก่อนตัดสินใจซื้อ การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการ
ตัดสินใจซื้อ แต่บางครั้ง หรือบางรายอาจจะไม่ได้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อทุกขั้นตอน เนื่องจาก
สินค้ากลุ่มอาหารและเครื่องดื่มเป็นสินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันต่ า (Low Involvement Product) ดังนั้น
กระบวนการตัดสินใจซื้อจึงค่อนข้างเรียบง่าย และไม่มีอะไรซับซ้อนมากนัก ดังนั้นการที่จะท าให้กลุ่ม
คน Gen Y ทั้งสองกลุ่มเกิดการตัดสินใจซื้อได้จะขึ้นอยู่กับอีกหลายปัจจัยประกอบกัน ทั้งปัจจัยภายใน 
ที่เกิดขึ้นจากตัวบุคคลเอง ทั้งในด้านความคิดและการแสดงออก ที่มีพ้ืนฐานมาจากสภาพแวดล้อมที่
ต่างกัน เช่น การจูงใจ ความเชื่อถือ ทัศนคติบุคลิกภาพ และแนวคิดของตัวเอง เป็นต้น และปัจจัย
ภายนอก ซึ่งเป็นปัจจัยทางด้านสังคมและวัฒนธรรม ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ  

ในเรื่องของโฆษณา YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ากลุ่มอาหารและเครื่องดื่ม พบว่า
มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเกือบทุกล าดับของกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยมีอิทธิพลต่อ 4 
ขั้นตอนหลัก คือ การรับรู้ของสินค้า การสนใจสินค้า การประเมินทางเลือกก่อนตัดสินใจซื้อ และการ
ตัดสินใจซื้อ โดยโฆษณา YouTube รูปแบบ Bumper แต่ละตัวจะมีอิทธิพลต่อกลุ่มคน Gen Y ทั้ง
สองกลุ่มแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับว่าโฆษณาตัวนั้นสามารถกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองอย่างไรในแต่ละ
บุคคล ซึ่งสาเหตุนั้นประกอบด้วย 2 ส่วน ทั้งสิ่งเร้าทางการตลาด เช่น โฆษณาต่าง ๆ ซึ่งเป็นปัจจัยที่
ควบคุมได้ และสิ่งเร้าภายนอกอ่ืน ๆ ซึ่งไม่สามารถควบคุมได้ เช่น สภาพแวดล้อมต่าง ๆ หรือบริบท
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ต่าง ๆ ในขณะนั้น ถ้าโฆษณามีจุดจูงใจให้กลุ่มคน Gen Y มีทัศนคติคล้อยตามได้มากเพียงใด ก็จะ
สามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ในล าดับขั้นที่สูงขึ้นมากข้ึนเท่านั้น 

ค ำส ำคัญ: โฆษณำ Bumper, กลุ่มคน Gen Y, กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ 



ฉ 
 

Chuthamongkol, K. M. Com. Arts Digital Marketing Communications, June 2018, 
Graduate School, Bangkok University. 
Influence of YouTube Bumper Advertisement on Purchase Decision Process of Food 
and Beverage Categories among Gen Y (90 pp.) 
Advisor: Asst. Prof. Patama Satawedin, Ph.D. 
 

ABSTRACT  
 
The objective of this research is to study the influence of YouTube Bumper 

advertisement on purchasing decision process in the food and beverage Category 
among Gen Ys. Data were collected by conducting in-depth interviews with two 
sampled groups, i.e.: a group of five early Gen Y, aged between 18 and 27 years of 
aged and a group of five late Gen Y, aged from 28 to 37 years of age. The total 
numbers were 10 persons. 
  From the studies, we found that both groups of Gen Ys tend to have the 
same simple purchase decision process of purchasing food and beverage products, 
consisting of 5 steps: product awareness, product interest, evaluation of alternatives 
before making decision, purchase decision, and behavior after purchasing decision. In 
some cases, steps may be skipped due to the low involvement nature of the 
product, making the process much simpler. The creation of purchasing decision in 
both sample groups consist of multiple factors, which can be grouped into internal 
factors and external factors. Internal factors include all the factors originated inside 
individuals such as thoughts and behaviors which are developed base on different 
environments, inspirations, and beliefs, among other things; while external factors 
include all the outside forces that affect the purchasing decision, such as culture and 
social norms. 

Youtube’s Bumper advertisement on Food and Beverage are found to affect 
the first 4 out of 5 steps of purchasing decision, which are product awareness, 
product interest, evaluation of alternatives before making decision and purchase 
decision. Different Bumper advertisements influence the two sample groups 
differently, depending on how the advertisement can stimulate responses in an 
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individual. The stimuli can be categorized into two groups: controllable marketing 
stimuli like advertisement, and uncontrollable external stimuli like environment and 
context the individual is currently in. The better the stimulus in an advertisement, 
the more likely the potential purchaser can progress to the next step in the 5 steps 
of purchasing decision process. 

Keywords: Bumper Ads, Generation Y, Purchase Decision Process 
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ความรู้และประสบการณ์ของโลกการตลาดดิจิทัลอย่างแท้จริง 

และท่ีส าคัญท้ายสุด ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่ได้อบรมเลี้ยงดูและสนับสนุนให้แก่ 

ข้าพเจ้าอย่างเต็มที่ รวมทั้งเป็นผู้คอยให้ก าลังใจและอยู่เคียงข้างข้าพเจ้ามาโดยตลอดจนงานวิจัยครั้งนี้ 

ส าเร็จลุล่วงเป็นอย่างดีจึงขอกราบขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้ 

คคนานต์ จุฑามงคล 



 
 

ฌ 

สารบัญ 
 

หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย                    ง 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ                   ฉ 
กิตติกรรมประกาศ                     ซ 
สารบัญตาราง                      ฎ 
สารบัญภาพ                      ฏ 
บทที ่1 บทน า           

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญ                 1 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย                 5 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย                   5 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ                 6 
1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ                   6 

บทที ่2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง       
2.1 ความหมายของโฆษณา YouTube รูปแบบ Bumper           8 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค       10 

        2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ           24 
  2.4 แนวคิดเก่ียวกับอิทธิพลของโฆษณา              27 
บทที ่3 วิธีการด าเนินการวิจัย         

3.1 ประเภทของงานวิจัย                  37 
3.2 แหล่งข้อมูล                    37 
3.3 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ                  38 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย                39 
3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ              40 
3.6 ข้อพิจารณาด้านจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์             41 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล                 41 
3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล                 42 
3.9 การน าเสนอข้อมูล                  43 
 
 



ญ 

สารบัญ (ต่อ) 

หน้า 
บทที ่4 ผลการวิจัย         

4.1 ผลการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณา YouTube   44 
     รูปแบบ Bumper ของกลุ่มคน Gen Y 
4.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีต่อสื่อโฆษณา YouTube    50 
     รูปแบบ Bumper ของสินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y 
4.3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของโฆษณา YouTube รูปแบบ Bumper   54 
     ที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มอาหารและเครื่องดื่มของกลุ่มคน Gen Y 

บทที ่5 สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ      
5.1 สรุปผลการวิจัย         68 
5.2 อภิปรายผล         80 
5.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าไปใช้         84 
5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการท าวิจัยในครั้งต่อไป        85 

บรรณานุกรม    87 
ประวัติผู้เขียน     90 
เอกสารข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใช้สิทธิ์ในรายงานการค้นคว้าอิสระ 



ฎ 

สารบัญตาราง 

หน้า 
ตารางที ่2.1: ข้อดีและข้อจ ากัดของโฆษณา Youtube รูปแบบ Bumper    9 
ตารางที ่5.1: วัตถุประสงค์การเปิดรับสื่อดิจิทัลต่าง ๆ         70 
ตารางที ่5.2: พฤติกรรมและวัตถุประสงค์ของการใช้ Youtube        71 
ตารางที ่5.3: พฤติกรรมgและวัตถุประสงค์ของการใช้ Youtube        72 



ฏ 

สารบัญภาพ 

หน้า 
ภาพที ่2.1: รูปแบบพฤติกรรมการซื้อ (Model of consumer behavior)     13 
ภาพที ่2.2: โมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนการการตัดสินใจซื้อ         23 
ภาพที่ 4.1: โฆษณา YouTube รูปแบบ Bumper ของร้านอาหาร KFC   61 

ภาพที่ 4.2: โฆษณา YouTube รูปแบบ Bumper ของไอศกรีม Magnum   62 

ภาพที่ 4.3: โฆษณา YouTube รูปแบบ Bumper ของขนมขบเค้ียว Lay’s   64 

ภาพที่ 4.4: โฆษณา YouTube รูปแบบ Bumper ของกาแฟชง Moccona   66

ภาพที่ 5.1: กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มอาหารและเครื่องดื่ม    74 

ภาพที่ 5.2: โฆษณา YouTube รูปแบบ Bumper ของร้านอาหาร KFC   78 
ภาพที่ 5.3: โฆษณา YouTube รูปแบบ Bumper ของไอศกรีม Magnum   78 
ภาพที่ 5.4: โฆษณา YouTube รูปแบบ Bumper ของขนมขบเค้ียว Lay’s   79 
ภาพที่ 5.5: โฆษณา YouTube รูปแบบ Bumper ของกาแฟชง Moccona   80 



บทที่ 1 
บทน ำ 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญ 
ปัจจุบัน เทคโนโลยีได้น ำพำมนุษย์เรำก้ำวเข้ำสู่สังคมดิจิทัลอย่ำงเต็มรูปแบบกับชีวิตประจ ำวัน

ที่ขำดไม่ได้กับกำรพ่ึงพำอุปกรณ์ไฮเทคเพ่ือเข้ำถึงโลกดิจิทัลที่คอยอ ำนวยควำมสะดวกในกำร
ติดต่อสื่อสำรกับผู้อ่ืนทั้งเรื่องส่วนตัวและธุรกิจ เป็นโลกไร้พรมแดนอย่ำงแท้จริง  

สังคมไทยเองก็เช่นกัน ปฏิเสธไม่ได้เลยว่ำประเทศไทยได้ก้ำวเข้ำสู่เส้นทำงของยุคดิจิทัลอย่ำง
แท้จริงแล้ว คนไทยใช้เวลำบนอินเทอร์เน็ตสูงที่สุดเป็นอันดับหนึ่งของโลก จำกรำยงำนกำรวิจัย
ประจ ำปีของ We Are Social และ Hootsuite (2019) เรื่อง Digital in 2019 ระบุว่ำคนไทยใช้งำน
อินเทอร์เน็ตต่อวันมำกถึง 9 ชั่วโมง 11 นำที และสิ่งที่ท ำให้คนไทยครองแชมป์โลก นั่นก็คือคนไทยใช้
เวลำไปกับอินเทอร์เน็ตผ่ำนมือถือมำกกว่ำ 5 ชั่วโมง ซึ่งสูงเป็นอันดับหนึ่งของโลก และสิ่งที่น่ำสนใจ
ต่อมำก็คือ จำกกำรวิจัยพบว่ำคนไทยกว่ำ 74% ใช้งำนโซเชียลมีเดียมำกที่สุด โดยใช้เวลำอยู่บน
โซเชียลมีเดียเฉลี่ย 3 ชั่วโมงต่อวัน 

โดยกลุ่มคนท่ีครองแชมป์กำรใช้อินเทอร์เน็ตมำกที่สุด 4 ปีซ้อน ก็ยังคงเป็นกลุ่มคน Gen Y 
จำกรำยงำน Thailand Internet User Profile 2018 ETDA เปิดเผยผลส ำรวจพฤติกรรมผู้ใช้งำน
อินเทอร์เน็ตประเทศไทยปี 2561 พบว่ำ พฤติกรรมกำรใช้งำนอินเทอร์เน็ตยังคงเพ่ิมข้ึนอย่ำงต่อเนื่อง 
คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยเกือบ 10 ชั่วโมงต่อวันในวันท ำงำนหรือวันเรียน และ 11 ชั่วโมงในวันหยุด 
หรือคิดง่ำย ๆ คือประมำณ 1 ใน 3 ของชีวิตประจ ำวัน คนไทยใช้เวลำอยู่กับอินเทอร์เน็ต   

โดย Gen Y กลุม่ที่มีช่วงอำยุระหว่ำง 18-37 ปี ครองแชมป์กำรใช้งำนอินเทอร์เน็ตสูงที่สุด
ติดกันเป็นปีที่ 4  เป็นผลมำจำกกำรเปลี่ยนผ่ำนชีวิตไปสู่โลกดิจิทัลเพิ่มมำกข้ึน โดยในวันหยุดนั้น กลุ่ม
คน Gen Y มีกำรใช้งำนบนอินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 11 ชั่วโมง 52 นำทีต่อวัน ในขณะที่วันท ำงำนมีกำรใช้
งำนบนอินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 10 ชั่วโมง 22 นำที 

ในขณะเดียวกัน สื่อที่คนไทยนิยมใช้เวลำบนอินเทอร์เน็ตมำกท่ีสุดคงหนีไม่พ้นโซเชียลมีเดีย 
กลุ่มคน Gen Y ใช้เวลำไปกับโซเชียลมีเดียสูงมำกถึง 3 ชั่วโมง 30 นำทีต่อวัน โดยโซเชียลมีเดียที่
ได้รับควำมนิยมสูงสุด คือ YouTube, Line และ Facebook ครองแชมป์โซเชียลมีเดีย 3 สมัยซ้อน 
โดยสลับอันดับกัน และในปี 2018 โซเชียลมีเดียที่ได้รับควำมนิยมสูงสุดอันดับที่สำมคือ Facebook 
คิดเป็น 96% ของจ ำนวนคนไทยทั้งหมดที่ใช้งำนอินเทอร์เน็ต ตำมมำด้วยอันดับสองอย่ำง Line คิด
เป็น 98.6% และแชมป์โซเชียลมีเดียในปี 2018 มียอดผู้ใช้งำนคิดเป็น 98.8% ของจ ำนวนคนไทย
ทั้งหมดท่ีใช้งำนอินเทอร์เน็ต นั่นก็คือ YouTube 

YouTube ได้ประกำศควำมส ำเร็จของตนเองอย่ำงชัดเจนในงำน YouTube Day 2018 กับ
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ควำมเป็นอันดับหนึ่งของวิดีโอแพลตฟอร์มของโลก และของประเทศไทย โดยเมื่อวันที่ 3 มีนำคม 
2561 Brand Inside ได้สรุปบทควำมที ่เบน คิง Country Director Google Thailand และ มุกพิม 
อนันตชัย หัวหน้ำฝ่ำยพันธมิตรธุรกิจบันเทิง YouTube ประเทศไทย ได้ให้ข้อมูลที่น่ำสนใจไว้หลำย
ส่วน นอกจำกกำรประกำศยืนยันว่ำ YouTube เป็นวิดีโอแพลตฟอร์มช่องทำงเลือกอันดับหนึ่ง ที่
ผู้ใช้งำนจะนึกถึงและเข้ำใช้งำนแล้วนั้น ยังกล่ำวถึงสำเหตุที่สืบเนื่องมำจำกกำรส ำรวจยอดวิว 
คอนเทนท์รีรัน พบว่ำมี YouTube คิดเป็นสัดส่วน 89% ของยอดวิวคอนเทนท์รีรันทั้งหมด เมื่อเทียบ
กับวิดีโอแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ ในตลำด 
  นอกจำกนี้ยังมีข้อมูลอื่น ๆ ที่น่ำสนใจ จำกผลส ำรวจกำรเข้ำมำใช้งำน YouTube ยังพบอีกว่ำ 
คนไทยมีชั่วโมงดู YouTube ติดอันดับ 1 ใน 10 ของโลก และกว่ำ 71% เข้ำมำดู YouTube มำกกว่ำ 
1 ครั้งต่อวัน โดย 51% เข้ำมำดูรำยกำรรีรัน เนื่องจำกพลำดกำรดูรำยกำรส ำคัญ หรือละครยอดนิยม
ต่ำง ๆ ซึ่งสำมำรถมำหำดูได้ที่นี่ 33% มำหำข้อมูลเพ่ือเรียนรู้สิ่งใหม่ 70% มำฟังเพลง 24% มำหำ
ข้อมูลสินค้ำและบริกำร โดยคนไทยใช้ YouTube ระหว่ำงสัปดำห์ ระหว่ำงวันจันทร์ถึงศุกร์ เฉลี่ย 2.3 
ชั่วโมง และช่วงสุดสัปดำห์ วันหยุดเสำร์และอำทิตย์ เพิ่มเป็น 2.9 ชั่วโมง หรือเพ่ิมข้ึน 30% เมื่อเทียบ
กับช่วงระหว่ำงสัปดำห์   
  ในมุมมองของนักกำรตลำด อำจจะมีควำมสงสัยที่ว่ำ ท ำไมทุกแบรนด์จะต้องโฆษณำลง 
YouTube นั้น ไมเคิล จิตติวำณิชย์ หัวหน้ำฝ่ำยกำรตลำด Google ประเทศไทย ได้กล่ำวถึงเหตุผล
หลัก ๆ ที่แบรนด์สินค้ำจะต้องลงโฆษณำผ่ำนทำง YouTube ไว้ 3 ประกำร 
  1. คนไทยมีชั่วโมงดู YouTube ติดอันดับ 1 ใน 10 ของโลก และกว่ำ 71% เข้ำมำดูมำกกว่ำ 
1 ครั้งต่อวัน และคนไทยที่ใช้อินเทอร์เน็ตดู YouTube มำกกว่ำทีวีถึง 61% โดย 80% ของคนที่ชอบ
ดู YouTube บอกว่ำดีเพรำะ ‘ดูเมื่อไหร่ก็ได้’ 
  2. คนไทยเข้ำอินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 8 ชั่วโมงต่อวัน เรียกได้ว่ำ ครึ่งหนึ่งของชีวิตหลังตื่นนอนก็จะ
อยู่กับอินเทอร์เน็ต โดยเข้ำผ่ำนมือถือ 4 ชั่วโมง ซึ่งถือว่ำใช้อินเทอร์เน็ตผ่ำนมือถือมำกท่ีสุดในโลก 
ขณะที่ทีวี คนไทยดูเฉลี่ยแค่ 2 ชั่วโมงต่อวัน  
  3. พฤติกรรมของคนไทยใช้อินเทอร์เน็ตระหว่ำงดูทีวีเพิ่มข้ึนทุกวัน กว่ำ 3 ใน 4 หรือ 75% 
ของคนไทยเล่นมือถือระหว่ำงดูทีวี และ 1 ใน 3 ใช้คอมพิวเตอร์ระหว่ำงดูทีวี 

ปัจจุบัน พวกเรำสำมำรถเข้ำถึงคอนเทนท์ได้อย่ำงง่ำยดำย ใคร ๆ ก็สำมำรถท ำคอนเทนท์ได้ 
ท ำให้จ ำนวนคอนเทนท์มีมำกมำยมหำศำล จนเกิดศึกแย่งชิงเวลำกำรรับชมของผู้บริโภคท่ีมีอยู่อย่ำง
จ ำกัด  โดยสิ่งที่ท ำให้เกิดยำกมำกที่สุดส ำหรับแบรนด์ต่ำง ๆ ในปัจจุบัน นั่นก็คือ โฆษณำของแบรนด์
สำมำรถเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยแล้วได้รับควำมสนใจหรือไม่ ผลส ำรวจของไมโครซอฟท์ที่เผยในงำน ระบุ
ว่ำ สมำธิในกำรรับรู้ของคนในช่วง 10 ปีที่ผ่ำนมำ ลดจำก 12 วินำที เหลือ 8 วินำที ขณะที่ปลำทองมี
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ควำมสนใจระยะสั้นที่ 9 วินำที คนเรำในปัจจุบันมีสมำธิสั้นกว่ำปลำทองเสียอีก พอสมำธิของคนสั้นลง
ขนำดนี้ ค ำถำมท่ีตำมมำก็คือ จะท ำให้คนสนใจคอนเทนท์หรือโฆษณำของแบรนด์ได้อย่ำงไร 
  ไมเคิล จิตติวำณิชย์ หัวหน้ำฝ่ำยกำรตลำด Google ประเทศไทย กล่ำวต่อถึงสมกำรของ
ควำมสนใจ ที่จะท ำโฆษณำได้รับควำมสนใจจำกผู้รับชมได้นั้น ต้องมี 3 ส่วนประกอบกัน ดังนี้ 
      1. คนเห็นหรือไม่? เกณฑ์ชี้วัดนี้ฟังดูง่ำยมำก เพรำะแค่วิดีโอโฆษณำปรำกฎบนหน้ำจออย่ำง
น้อย 2 วินำที ก็ถือว่ำโฆษณำนั้นได้ถูกเห็นแล้ว แต่ในควำมเป็นจริงแล้ว ปัจจุบันในอุตสำหกรรม
โฆษณำมีระดับ โฆษณำนั้นได้ถูกเห็นแล้วต่ ำมำก 
      2. คนได้ยินเสียงของโฆษณำหรือเปล่ำ? ผลส ำรวจของ Google ที่ดูผลของโฆษณำต่ำง ๆ 
พบว่ำคลิปโฆษณำท่ีเห็นและได้ยินเสียงไปพร้อม ๆ กัน จะเกดิกำรจดจ ำโฆษณำได้ดีกว่ำคลิปโฆษณำท่ี
เห็นอย่ำงเดียวแต่ไม่ได้ยินเสียง ถึง 1.6 เท่ำ 
      3. คนดูโฆษณำนำนแค่ไหน? หำกคนดูคลิปโฆษณำเรำเกิน 3 วินำที จะจดจ ำโฆษณำเรำได้
มำกขึ้นกว่ำ 2 เท่ำเม่ือเทียบกับกำรดูคลิปโฆษณำไม่ถึง 3 วินำที ซึ่งระยะเวลำกำรดูโฆษณำเป็นตัววัด
ควำมสนใจที่ดีที่สุด ยิ่งดูนำนเท่ำไหร่ก็จะได้รับควำมสนใจจำกคนมำกข้ึนเท่ำนั้น 
  ควำมสนใจก็เหมือนกับกำรกินอำหำรของคน บำงครั้งเรำก็อยำกกินแค่ขนมเล็ก ๆ บำงครั้งก็
อยำกกินอะไรรองท้อง แต่บำงครั้งก็อยำกกินมื้อใหญ่ ดังนั้นสิ่งที่นักกำรตลำดต้องคิดคือในช่วงเวลำที่มี
ไม่เทำ่กันของแต่ละคน เรำต้องท ำโฆษณำให้เหมำะกับระดับควำมสนใจที่ผู้บริโภคมี ยกตัวอย่ำง ถ้ำ
ผู้บริโภคมีเวลำให้แบรนด์ได้เยอะ แบรนด์สำมำรถจัดเต็มท ำโฆษณำแบบยำวเล่ำเรื่องของแบรนด์เรำ
ให้คนรู้ได้ หรือต่อมำเป็นรูปแบบโฆษณำท่ีคุ้นเคยคือโฆษำยำว 15-30 วินำที คือคนดูมีเวลำให้เรำ
ระดับหนึ่ง แต่ในปัจจุบันเองด้วยชีวิตที่เร่งรีบกำรท ำงำนในออฟฟิศแล้วแอบดู YouTube ได้ช่วง
ระยะเวลำอันสั้นนั้นก็มีค่อนข้ำงเยอะ ดังนั้นโฆษณำท่ีเหมำะกับคนช่วงนี้คือโฆษณำ 6 วินำที ซึ่งเป็น
โฆษณำรูปแบบใหม่ที่ YouTube ท ำข้ึนมำเรียกว่ำโฆษณำ Bumper (YouTube ยืนยันเป็นอันดับ 1 
ช่องทำงคนดูคอนเทนท์ รี-รันจำกทีวีมำกที่สุด เหนือกว่ำ LINE TV, 2561) 
  Google เห็นถึงควำมเปลี่ยนไปของพฤติกรรมผู้บริโภค ดังนั้นจึงได้ประกำศเปิดตัวโฆษณำ
รูปแบบใหม่บน YouTube ที่จะใช้ชื่อสั้น ๆ ว่ำ “Bumper” Digital Marketing Wow ได้สรุป
ใจควำมส ำคัญของโฆษณำ Bumper ไว้ว่ำ Bumper คือโฆษณำวิดีโอรูปแบบหนึ่ง ที่แสดงผลใน 
YouTube และวิดีโอช่องทำงอ่ืน ๆ ที่เป็นพันธมิตรกับ Google โดยโฆษณำ Bumper จะมีรูปแบบ
เฉพำะตัว คือมีระยะเวลำเพียง 6 วินำที หรือต่ ำกว่ำเท่ำนั้น และเมื่อแสดงผลแล้วจะเป็นโฆษณำที่ไม่
สำมำรถกดข้ำมได้ จ ำเป็นที่จะต้องดูให้จบ มีหลักกำรคิดเงินแบบ CPM หรือ Cost per 1,000 
Impressions ซึ่งโฆษณำในรูปแบบ Bumper นี้เอง ได้รับกำรพัฒนำต่อยอดมำจำกโฆษณำแบบ True 
View In-Stream โดยหลักกำรนั้นจะช่วยท ำให้ผู้บริโภคเห็นมำกขึ้น และแสดงผลได้ถี่ข้ึน 
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  สิ่งที่ส ำคัญของ Bumper ก็คือ ด้วยควำมยำว 6 วินำทีอันแสนจ ำกัดของโฆษณำ ท ำให้ทั้งทำง
แบรนด์สินค้ำและเอเจนซีเองจะต้องมีไอเดียใหม่ ๆ ในกำรน ำเสนอสินค้ำด้วยเรื่องรำวขนำดสั้น
ซ่ึง Google เปรียบเทียบไว้ว่ำเหมือนกับบทกวีไฮกุท่ี “เขียนน้อยแต่สื่อได้เยอะ”  
  Google ได้ใหข้้อมูลที่น่ำสนใจเพิ่มเติมไว้ว่ำรูปแบบโฆษณำ Bumper เหล่ำนี้จะเหมำะสมกับ
กลุ่มลูกค้ำในวัย 18-49 ปีที่เริ่มหันไปใช้งำนอุปกรณ์ประเภทสมำร์ตโฟนหรือแท็บเล็ตเป็นหลัก ซึ่งก็คือ
กลุ่มคน Gen Y เป็นหลักนั่นเอง (โฆษณำ Bumper Ads คืออะไร พร้อมรู้เทคนิคกำรท ำ Bumper 
Ads ให้ดีขึ้น, 2561) 
  เมื่อชีวิตของเรำทุกคนในปัจจุบันเปลี่ยนไป กำรท ำกำรตลำดในยุคนี้ก็ต้องปรับตัวอย่ำง
รวดเร็วเช่นเดียวกัน เพื่อให้โฆษณำของแบรนด์เข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ กำรเลือก
สื่อที่ใช้ก็ต้องปรับให้เข้ำกับวิถีชีวิตของผู้บริโภคด้วย นั่นคือเหตุผลที่ท ำให้สื่อใหม่ ๆ มีกำรเติบโตอย่ำง
รวดเร็ว และมีส่วนแบ่งกำรตลำดเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ 
  นอกจำกนี้ กลุ่มแบรนด์สินค้ำที่ผู้วิจัยให้ควำมสนใจเป็นพิเศษ คือสินค้ำประเภทอำหำรและ
เครื่องดื่ม เนื่องจำกมีกำรแข่งขันกันอย่ำงดุเดือดในตลำด และมีควำมเคลื่อนไหวออกสินค้ำใหม่ ๆ อยู่
ตลอดเวลำ ประกอบกับเป็นประเภทสินค้ำท่ีใช้เม็ดเงินโฆษณำบนสื่อดิจิทัลรวมสูงที่สุด จำกกำร
รำยงำนผลส ำรวจมูลค่ำกำรใช้จ่ำยเงินโฆษณำดิจิทัลในประเทศไทยในปี 2018 ของสมำคมโฆษณำ
ดิจิทัล (DAAT) ร่วมกับกันตำร์ ทีเอ็นเอส (ไทยแลนด์) พบว่ำสินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่ม ใช้
งบประมำณโฆษณำดิจิทัลรวมกันเป็นมูลค่ำ 2,107 คิดเป็นอันดับ 1 ของกลุ่มสินค้ำทั้งหมด 
ประกอบด้วย 4 กลุ่มย่อย คือ กลุ่มสินค้ำ Dairy Products & Dairy Substitute Products ใช้
งบประมำณโฆษณำดิจิทัลมูลค่ำ 820 ล้ำนบำท กลุ่มสินค้ำ Non Alcoholic Beverages ใช้
งบประมำณโฆษณำดิจิทัลมูลค่ำ 675 ล้ำนบำท กลุ่มสินค้ำ Food Outlets & Restaurants ใช้
งบประมำณโฆษณำดิจิทัลมูลค่ำ 366 ล้ำนบำท และกลุ่มสินค้ำ Snack Foods ใช้งบประมำณโฆษณำ
ดิจิทัลมูลค่ำ 246 ล้ำนบำท จะเห็นได้ว่ำสินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่มนี้เป็นกลุ่มที่น่ำจับตำมอง
เป็นอย่ำงมำก ประกอบกับผู้วิจัยเองก็เป็นหนึ่งในนักกำรตลำดของเอเจนซีที่ดูแลแบรนด์สินค้ำ
ประเภทอำหำรและเครื่องดื่มเช่นกัน 
 อีกท้ังผู้วิจัยก็เป็นหนึ่งในนักกำรตลำดที่ต้องวำงแผนกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดดิจิทัลให้กับ 
แบรนด์สินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่ม โดยกลุ่มเป้ำหมำยหลักของสินค้ำประเภทนี้ก็คือกลุ่ม Gen 
Y โดยผู้วิจัยมีกำรเลือกใช้โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ในกำรวำงแผนกำรสื่อสำรทำงกำร
ตลำดดิจิทัล ซึ่งปัจจุบันมีกำรเลือกใช้สื่อประเภทนี้ตำมค ำแนะน ำ และกำรสมมติฐำนของ YouTube 
รวมถึงจำกผู้มีประสบกำรณ์แล้วเท่ำนั้น ยังไม่พบหลักฐำนที่แน่ชัดว่ำผู้บริโภคมีพฤติกรรม หรือมีควำม
คิดเห็นอย่ำงไรต่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper และท้ำยท่ีสุดแล้ว โฆษณำ YouTube 
รูปแบบ Bumper มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่มของผู้บริโภคใน



5 

ขั้นตอนใดบ้ำงหรือไม่ อย่ำงไร  
  จำกท่ีได้กล่ำวมำนี้ ท ำให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษำอิทธิพลของโฆษณำ YouTube รูปแบบ 
Bumper ต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y พร้อม
ทั้งควำมคิดเห็น และพฤติกรรมกำรเปิดรับสื่อในรูปแบบนี้ เพ่ือใช้เป็นข้อมูลส ำหรับกำรวิเครำะห์กำร
ใช้เครื่องมือทำงกำรตลำดต่ำง ๆ ให้ตอบวัตถุประสงค์ทำงกำรตลำด และเป็นแนวทำงในกำรปรับปรุง
และพัฒนำโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ให้กับแบรนด์หรือเอเจนซีที่ดูแลสินค้ำกลุ่มอำหำร
และเครื่องดื่มต่อไปให้เกิดกำรท ำงำนที่มีประสิทธิภำพมำกที่สุด 
  
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
  1.2.1 เพื่อศึกษำพฤติกรรมกำรเปิดรับสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของกลุ่มคน 
Gen Y 
  1.2.2 เพื่อศึกษำควำมคิดเห็นที่มีต่อสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่ม
อำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y 
  1.2.3 เพื่อศึกษำอิทธิพลของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ที่มีต่อกระบวนกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y 
   
1.3 ขอบเขตของงำนวิจัย 
  ในกำรศึกษำวิจัยครั้งนี้ ผู้ศึกษำได้ก ำหนดขอบเขตกำรศึกษำอิทธิพลของโฆษณำ YouTube 
รูปแบบ Bumper ต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y 
โดยใช้วิธีศึกษำข้อมูลจำกแหล่งปฐมภูมิในกำรสัมภำษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ผ่ำนทำงกำร
สัมภำษณ์ทำงบุคคล (Face to face Interview) โดยใช้ระยะเวลำเฉลี่ยประมำณ 2 ชั่วโมงต่อคน 
หลังจำกนั้นเมื่อผู้วิจัยมีข้อสงสัย หรือต้องกำรสอบถำมข้อมูลเพิ่มเติมภำยหลัง จะมีกำรขอนัด
สัมภำษณ์เพ่ิมเติม โดยผ่ำนทำงกำรสัมภำษณ์ทำงบุคคล (Face to face Interview) เช่นกัน โดยใช้
แบบสัมภำษณ์เป็นคู่มือในกำรถำม โดยท ำกำรศึกษำในช่วงเดือนมีนำคม-เมษำยน พ.ศ. 2562 รวมถึง
กำรศึกษำข้อมูลเกี่ยวกับทฤษฎีกำรโฆษณำของ YouTube รูปแบบ Bumper โดยใช้วิธีศึกษำข้อมูล
จำกแหล่งทุติยภูมิ 
  1.3.1 ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย 
  ประชำกรที่ท ำกำรศึกษำค้นคว้ำส ำหรับกำรวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ประชำกรที่อำศัยในเขต
กรุงเทพมหำนคร กลุ่ม Gen Y เกิดในช่วงต้นของปี พ.ศ. 2525 จนถึงปลำย พ.ศ. 2544 โดยอยู่ในช่วง
อำยุ 18-37 ปี เนื่องจำกผลส ำรวจพฤติกรรมกำรใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยในปี 2561 พบว่ำช่วง
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อำยุนี้มีใช้งำนอินเทอร์เน็ตสูงที่สุด (ส ำนักงำนพัฒนำธุรกรรมทำงอิเล็กทรอนิกส์, 2561) รวมถึงเป็น
กลุ่มเป้ำหมำยหลักของสินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่มอีกด้วย 

1.3.2 กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย 
เนื่องจำกกำรวิจัยในครั้งนี้เป็นกำรสัมภำษณ์เชิงลึก ดังนั้นจะมีกำรแบ่งกลุ่มผู้บริโภค โดย

จ ำแนกกันจำกช่วงอำยุ เพ่ือให้ครอบคลุมกลุ่ม Gen Y ทั้งหมด เนื่องจำกกลุ่ม Gen Y ตอนต้น และ
กลุ่ม Gen Y ตอนปลำย มีวุฒิภำวะที่ต่ำงกัน ดังนั้น พฤติกรรม ควำมคิดเห็น และกระบวนกำร
ตัดสินใจซื้ออำจมีควำมแตกต่ำงกัน และคัดเลือกกลุ่มตัวอย่ำงทั้งสิ้น 10 คน โดยคัดเลือกจำกควำม
สะดวกของกลุ่มตัวอย่ำงและควำมเต็มใจในกำรให้สัมภำษณ์ จ ำแนกเป็น 2 กลุ่ม คือ 

1. กลุ่ม Gen Y ตอนต้น ช่วงอำยุ 18-27 ปี จ ำนวน 5 รำย
2. กลุ่ม Gen Y ตอนปลำย ชว่งอำยุ 28-37 ปี จ ำนวน 5 รำย

1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1.4.1 เพื่อให้ทรำบถึงรูปแบบเนื้อหำ และองค์ประกอบของโฆษณำท่ีมีประสิทธิภำพผ่ำนสื่อ 

YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม เพ่ือน ำไปพัฒนำและประยุกต์ใช้ใน
กำรสร้ำงสรรค์กำรโฆษณำของแบรนด์หรือเอเจนซีที่จะสื่อสำรไปยังกลุ่มคน Gen Y 

1.4.2 เพื่อให้ทรำบถึงอิทธิพลของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ที่มีต่อกระบวนกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y เพ่ือน ำไปใช้เป็นแนวทำงกำรวำงสื่อ
โฆษณำบน YouTube ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและควำมต้องกำรของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y และ
น ำไปสู่กำรตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อกำรท ำงำนของแบรนด์ และเอเจนซี 

1.5 ค ำนิยำมศัพท์เฉพำะ 
1.5.1 โฆษณำ Bumper (Bumper Ads) หมำยถึง โฆษณำวิดีโอรูปแบบหนึ่ง ที่แสดงผลใน 

YouTube และวิดีโอช่องทำงอ่ืน ๆ ที่เป็นพันธมิตรกับ Google โดยโฆษณำ Bumper จะมีรูปแบบ
เฉพำะตัว คือมีระยะเวลำเพียง 6 วินำที หรือต่ ำกว่ำเท่ำนั้น และเมื่อแสดงผลแล้วจะเป็นโฆษณำที่ไม่
สำมำรถกดข้ำมได้ จ ำเป็นที่จะต้องดูให้จบ 

1.5.2 กลุ่มคน Gen Y (Generation Y) หมำยถึง กำรแบ่งกลุ่มประชำกรด้วยหลัก
ประชำกรศำสตร์ โดยใช้อำยุเป็นเครื่องมือในกำรแบ่งกลุ่ม ส ำหรับ Gen Y คือ คนที่เกิดในช่วงต้นของ
ปี พ.ศ. 2525 จนถึงปลำย พ.ศ. 2544 โดยปัจจุบันมีอำยุอยู่ระหว่ำง 18-37 ปี 

1.5.3 กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) หมำยถึง ขั้นตอนพฤติกรรม
ของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ทุก ๆ ครั้งที่ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้ำ ในแง่ของกำรเลือกซื้อสินค้ำประเภท
อำหำรและเครื่องดื่ม แสดงให้เห็นว่ำ ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y มีสเต็ปกระบวนกำรคิดอย่ำงไรก่อน
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ตัดสินใจซื้อและหลังซื้อสินค้ำ โดยทฤษฎีเกี่ยวกับกำรตัดสินใจซื้อนั้น ผู้บริโภคมีขั้นตอนในกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำ โดยมีล ำดับกระบวนกำร 5 ขั้นตอน 

1.5.3.1 กำรรับรู้ปัญหำ หมำยถึง กำรที่กลุ่ม Gen Y ฉุกคิดถึงปัญหำและควำม
จ ำเป็นที่ต้องกำรสินค้ำนั้น ๆ โดยมีแรงผลักดันมำจำก 2 ส่วน 

1) แรงกระตุ้นจำกภำยในตัวผู้บริโภค เช่น ฉันยังไม่ได้กินมื้อเที่ยง
เลย พอเห็นโฆษณำอำหำร ก็จะเกิดควำมหิวและอยำกกินข้ึนมำ 

2) แรงกระตุ้นจำกภำยนอก เช่น เมื่อเห็นโฆษณำน้ ำหวำนขวดนั้น
มันช่ำงดูสดชื่นเย้ำยวนน่ำลองเสียเหลือเกิน จึงเกิดควำมอยำกซ้ือสินค้ำ 

1.5.3.2 กำรแสวงหำข้อมูล หมำยถึง กำรที่กลุ่ม Gen Y ค้นหำข้อมูลเพ่ือช่วยในกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำนั้น ๆ บำงคนก็ใช้ควำมพยำยำมในกำรหำข้อมูลเพ่ือใช้ประกอบกำรตัดสินใจซื้อมำก
แต่บำงคนก็น้อย ทั้งนี้อำจขึ้นอยู่กับปริมำณของข้อมูลเดิมที่แต่ละคนมีอยู่ รวมถึงควำมรุนแรงของ
ควำมต้องกำร และควำมสะดวกในกำรสืบเสำะหำข้อมูล โดยแบ่งเป็น 

1) ข้อมูลภำยใน เป็นกำรน ำเสนอข้อมูลผ่ำนควำมทรงจ ำของ
ผู้บริโภคเอง เช่น เคยมีประสบกำรณ์กับขนมแบรนด์สินค้ำนี้อย่ำงไรเมื่อครั้งที่แล้ว? 

2) ข้อมูลภำยนอก เป็นข้อมูลจำกผู้บริโภคคนอื่น ๆ เช่น กลุ่ม
เพ่ือน ๆ เขำว่ำกันอย่ำงไรบ้ำงกับขนมแบรนด์สินค้ำนี้? 

1.5.3.3 กำรประเมินทำงเลือก หมำยถึง เมื่อกลุ่ม Gen Y ได้ข้อมูลจำกข้ันตอนที่ 2 
แล้วก็จะประเมินทำงเลือกและตัดสินใจเลือกทำงที่ดีท่ีสุด วิธีกำรที่ใช้ในกำรประเมินทำงเลือกจะ
ประเมินโดยกำรเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติและประโยชน์ของสินค้ำที่ได้รับ ระดับ
ควำมส ำคัญ ควำมเชื่อถือต่อแบรนด์สินค้ำ ควำมพอใจ และกระบวนกำรประเมินของแต่ละสินค้ำ และ
คัดสรรในกำรที่จะตัดสินใจเลือกซ้ือจำกหลำกหลำยแบรนด์สินค้ำให้เหลือเพียงแบรนด์เดียว 

1.5.3.4 กำรตัดสินใจซื้อ หมำยถึง กำรที่กลุ่ม Gen Y ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำแล้ว 
โดยปกติผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องกำรข้อมูลและระยะเวลำในกำรตัดสินใจส ำหรับสินค้ำอำหำรและ
เครื่องดื่มแตล่ะชนิดแตกต่ำงกัน สินค้ำบำงอย่ำงต้องกำรข้อมูลมำก ต้องใช้ระยะเวลำในกำร
เปรียบเทียบนำน แต่สินค้ำบำงอย่ำงก็ไม่ต้องกำรระยะเวลำกำรตัดสินใจนำน 

1.5.3.5 พฤติกรรมหลังกำรซื้อ หมำยถึง กำรที่กลุ่ม Gen Y ได้รับประสบกำรณ์ใน
กำรบริโภคหลังจำกมีกำรซื้อสินค้ำแล้ว ซึ่งอำจจะได้รับควำมพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้ำพอใจสินค้ำ ก็
จะท ำให้เกิดกำรซื้อซ้ ำได้หรืออำจมีกำรแนะน ำให้เกิดลูกค้ำรำยใหม่ได้ แต่ถ้ำไม่พอใจ กลุ่ม Gen Y ก็
อำจเลิกซ้ือสินค้ำนั้น ๆ ในครั้งต่อไปและอำจส่งผลเสียต่อเนื่องจำกกำรบอกต่อ ท ำให้ลูกค้ำซื้อสินค้ำ
น้อยลงตำมไปด้วย 
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บทท่ี 2  
แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
กำรวิจัยเรื่องอิทธิพลของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ

สินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y ในครั้งนี้ ผู้ศึกษำได้น ำแนวคิด ทฤษฎี และ
งำนวิจัยที่เกี่ยวข้องมำเป็นกรอบในกำรอ้ำงอิงดังนี้ 
 2.1 ควำมหมำยของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper 
       2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมและกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
       2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรเปิดรับสื่อ 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับอิทธิพลของโฆษณำ 
 
2.1 ควำมหมำยของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper 

โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper คือโฆษณำวิดีโอรูปแบบหนึ่งที่แสดงผลใน YouTube 
และวิดีโอช่องทำงอ่ืน ๆ ที่เป็นพันธมิตรกับ Google โดยโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper จะมี
รูปแบบเฉพำะตัว คือ มีระยะเวลำเพียง 6 วินำที หรือต่ ำกว่ำเท่ำนั้น และเมื่อแสดงผล จะเป็นโฆษณำ
ทีไ่ม่สำมำรถกดข้ำมได้ จ ำเป็นที่จะต้องดูให้จบ ซึ่งโฆษณำรูปแบบนี้เอง ได้รับกำรพัฒนำต่อยอดมำจำก
โฆษณำ YouTube รูปแบบ True View In-Stream โดยหลักกำรนั้นจะช่วยท ำให้คนเห็นมำกขึ้น และ
แสดงผลได้ถ่ีขึ้น (ธนำคำร เลิศสุดวิชัย, 2561) 
 โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper จะมีลักษณะดังนี้ (สรุปให้ง่ำย “6 รูปแบบโฆษณำบน 
YouTube” กดข้ำมโฆษณำได้กี่แบบ กดข้ำมไม่ได้กี่แบบ…มำดูกัน, 2017) 
1. ต ำแหน่งโฆษณำ เป็นโฆษณำวิดีโอแบบกดข้ำมไม่ได้ที่ขึ้นมำก่อนจะเข้ำสู่วิดีโอที่ต้องกำรดู 
2. แพลตฟอร์มที่รองรับกำรแสดงผล ทั้งบนหน้ำจอ ทั้งบนเครื่องคอมพิวเตอร์ และบนมือถือ 
3. ข้อก ำหนด ซึ่งผู้ชมต้องดูโฆษณำวิดีโอควำมยำวสูงสุด 6 วินำทีจนจบ จึงจะสำมำรถดูวิดีโอที่เลือกได้  
 บริษัท แอมทูบีมำร์เก็ตติ้ง (Bumper Ads โฆษณำ Youtube แบบใหม่ ไม่สำมำรถ Skip ได้, 
2017) ได้ให้ค ำนิยำมของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ไว้ว่ำ เป็นกำรท ำโฆษณำที่ไม่สำมำรถ
กดข้ำมได้ ซึ่งลักษณะของ โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper นี้จะเป็นกำรท ำโฆษณำในระยะเวลำ
สั้น ๆ เพียงแค่ 6 วินำทีเท่ำนั้น โดยที่ผู้เข้ำชมบน YouTube ไม่สำมำรถกดข้ำมผ่ำนโฆษณำได้
เหมือนกับกำรชมโฆษณำปกติ ที่เมื่อถึงระยะที่ก ำหนดแล้ว จะปรำกฏค ำว่ำ Skip เพ่ือให้กดข้ำมผ่ำน
โฆษณำได้เลยหำกไม่ต้องกำรรับชม  
 โดยแนวคิดของกำรท ำโฆษณำรูปแบบนี้ก็คือ กำรท ำให้มีผู้คนพบเห็นโฆษณำในระยะเวลำ 
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สั้น ๆ เป็นจ ำนวนมำก โดยกำรเพิ่มควำมถี่ในกำรปรำกฏตัวของโฆษณำให้มำกขึ้น และใช้หลัก
ควำมคิดว่ำ ดูเล่น ๆ ดูผ่ำน ๆ แต่ก็ยังสำมำรถท ำให้รับรู้ได้ว่ำโฆษณำนี้ท ำขึ้นมำเพ่ืออะไร และต้องกำร
จะสื่อถึงอะไร 

ทั้งนี้ในมุมมองของผู้ท ำโฆษณำ โจทย์ของกำรโฆษณำ 6 วินำทีนี้ ถือได้ว่ำเป็นควำมท้ำทำยที่
ยำกไม่น้อยเลยทีเดียว ส ำหรับผู้คิดโฆษณำ เพรำะกำรท ำวิดีโอในลักษณะนี้ จ ำเป็นจะต้องสื่อให้ผู้เข้ำ
ชมวิดีโอเข้ำใจควำมหมำยที่ผู้จัดท ำโฆษณำท ำข้ึนมำเพ่ืออะไร โดยผู้จัดท ำก็ต้องมีกำรวำงแผน มีกำร
วำงเนื้อเรื่อง เนื้อหำให้ดี ต้องมีควำมกระชับ ฉับไว ชัดเจน โดยอำจเป็นเพียงแค่กำรแนะน ำแบรนด์
ของตัวเองในระยะเวลำสั้น ๆ เพ่ือให้ผู้ที่ได้รับชมทั่วไปได้รับรู้ถึงกำรมีตัวตนของแบรนด์มำกข้ึนก็ได้ 
นอกจำกนี้ยังพบว่ำกำรท ำ โฆษณำ Youtube รูปแบบ Bumper นั้นมีทั้งข้อดี และข้อเสีย 

ตำรำงที่ 2.1: ข้อดีและข้อจ ำกัดของโฆษณำ Youtube รูปแบบ Bumper 

ข้อดีของ Bumper Ads ข้อจ ำกัดของ Bumper Ads 

1. ท ำให้ผู้เข้ำชมที่ไม่ชอบกำรกดข้ำมโฆษณำ
รู้สึกสบำยขึ้น
เหตุผล: เนื่องจำกโฆษณำรูปแบบนี้ไม่สำมำรถ
กดข้ำมได้ แต่ก็ไม่ได้มีระยะเวลำในกำร
โฆษณำท่ีมำกเกินไปจนผู้ชมรู้สึกเบื่อ

2. สนับสนุนกำรใช้งำนบนโทรศัพท์มือถือได้ดี  
เหตุผล: ด้วยข้อจ ำกัดเรื่องอินเทอร์เน็ตบนมือ
ถือของแต่ละเครือข่ำยนั้นจะไม่เหมือนกัน
บำงเครือข่ำยอำจให้ใช้งำนได้เต็มที่ แต่บำง
เครือข่ำยอำจมีข้อจ ำกัดมำกมำย ดังนั้นกำร
ท ำโฆษณำแบบ Bumper Ads นั้นจะท ำให้
ข้อจ ำกัดด้ำนอินเทอร์เน็ตลดลง เพรำะเมื่อ
เป็นแค่เพียงโฆษณำสั้น ๆ ก็ใช้งำน
อินเทอร์เน็ตเพียงเล็กน้อยในกำรชม

1. ต้องเสียเวลำในกำรวำงแผนมำกพอสมควร
เพ่ือให้ผู้ที่รับชมสำมำรถเข้ำใจควำมหมำยที่ได้
จัดท ำโฆษณำชิ้นนี้ขึ้นมำ ว่ำมีจุดประสงค์เพ่ือ
อะไร ในระยะเวลำเพียงแค่ 6 วินำที
เหตุผล: เนื่องจำกเป็นกำรท ำโฆษณำในเวลำที่
จ ำกัด 
2. กำรวำงวัตถุประสงค์ของโฆษณำถูกจ ำกัดลง
เช่น หำกโฆษณำที่จัดท ำข้ึนมำเพ่ือบรรยำย ขำย
สินค้ำ หรือเป็นโฆษณำท่ีจ ำเป็นจะต้องโน้มน้ำว
จิตใจผู้ฟัง กำรโฆษณำแบบ Bumper Ads จะไม่
สำมำรถใช้ได้
เหตุผล: เพรำะเป็นกำรท ำโฆษณำในระยะเวลำ
แค่เพียง 6 วินำที นั่นจึงท ำให้เรื่องรำวที่คุณได้
ถ่ำยทอดออกไปนั้นมีข้อจ ำกัดอยู่มำก 
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ตำรำงที่ 2.1: ข้อดีและข้อจ ำกัดของโฆษณำ Youtube รูปแบบ Bumper (ต่อ) 

ข้อดีของ Bumper Ads ข้อจ ำกัดของ Bumper Ads 

3. โฆษณำ Youtube แบบ Bumper Ads 
จะให้ผลดี หำกเป็นกำรท ำโฆษณำเพ่ือให้เกิด
กำรจดจ ำ ไม่ว่ำจะเป็นกำรจดจ ำชื่อของ 
แบรนด์ ชื่อของสินค้ำ หรือภำพลักษณ์ของ
สินค้ำก็ตำม  
เหตุผล: เนื่องจำกไม่สำมำรถกดข้ำมผ่ำน
โฆษณำได้ และโฆษณำก็ใช้เวลำไม่นำน จึงท ำ
ให้ผู้เข้ำชมสำมำรถให้ควำมสนใจในโฆษณำ
มำกกว่ำกำรดูโฆษณำเพ่ือรอกดปุ่มผ่ำนคลิป
เหล่ำนั้น 

3. บำงครั้งอำจท ำให้ผู้เข้ำชม ไม่ได้ให้ควำมสนใจ
มำกนัก เนื่องจำกเป็นกำรโฆษณำในระยะเวลำที่
สั้นมำก  
เหตุผล: เพรำะรู้สึกว่ำ ก็แค่โฆษณำสั้น ๆ 6 วินำที 
ไม่จ ำเป็นต้องเปิดเข้ำดู หรือเข้ำไปกดข้ำมโฆษณำ
ก็ได้ ในกรณีท่ีผู้เข้ำชมอำจแค่เปิดยูทูบเพ่ือฟัง
เพลงในเวลำท ำกิจกรรมต่ำง ๆ เท่ำนั้น  

 
 จำกควำมหมำยดังกล่ำวข้ำงต้น พอสรุปควำมหมำยของโฆษณำ YouTube รูปแบบ 
Bumper ได้ดังนี้ โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper คือ โฆษณำวิดีโอรูปแบบหนึ่งที่แสดงผลใน 
YouTube และวิดีโอช่องทำงอ่ืน ๆ ที่เป็นพันธมิตรกับ Google โดยมีระยะเวลำ 6 วินำที หรือต่ ำกว่ำ
นั้น และเม่ือแสดงผลจะไม่สำมำรถกดข้ำมได้  
 นอกจำกนี้จะเห็นได้ว่ำโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper มีทั้งข้อดีและข้อเสียปะปนกัน
อยู่ แต่อย่ำงไรก็ตำม ถ้ำผู้จัดท ำโฆษณำมีกำรเลือกใช้ และน ำไปปรับใช้ให้เหมำะสมกับวัตถุประสงค์ 
และรูปแบบของกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดดิจิทัลของสินค้ำหรือแบรนด์ของตนเองได้นั้น เชื่อว่ำกำรท ำ
โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ทีไ่ม่สำมำรถกด Skip ได้ก็สำมำรถเป็นอีกหนึ่งทำงเลือกในกำร
ท ำโฆษณำให้เข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมและกำรตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมผู้บริโภค คือกำรศึกษำปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์กำร และกระบวนกำรที่
พวกเขำเหล่ำนั้นใช้เลือกสรร รักษำ และก ำจัด สิ่งที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริกำร ประสบกำรณ์ หรือ
แนวคิด เพ่ือตอบสนองต่อควำมต้องกำรและผลกระทบที่กระบวนกำรเหล่ำนี้มีต่อผู้บริโภคและสังคม 
ในที่นี้ผู้วิจัยได้ศึกษำถึงแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค และกำรตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคท่ีได้มีผู้รู้ให้ค ำนิยำมควำมหมำยไว้ดังนี้ 
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ควำมหมำยของพฤติกรรมผู้บริโภค 
      Engle, Blackwell and Paul 1990 (อ้ำงใน บุศรำ เกิดแก้ว, 2550, หน้ำ 20) ได้ให้

ควำมหมำยของพฤติกรรมผู้บริโภค ไว้ว่ำ เป็นกำรกระท ำที่เกี่ยวข้องกับกำรได้มำซึ่งกำรบริโภค และ
กำรจับจ่ำยใช้สอยสินค้ำหรือกำรบริกำร รวมถึงกระบวนกำรตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งก่อนและหลังกำรซ้ือ 

Peter and Olsem 1990 (อ้ำงใน บุศรำ เกิดแก้ว, 2550, หน้ำ 20) แห่งสมำคมกำรตลำด 
ของสหรัฐอเมริกำ (American Marketing Association = AMA) กล่ำวว่ำ เป็นกำรกระท ำทีส่่งผลต่อ
กันในตลอดเวลำ ว่ำด้วยเรื่องของควำมรู้ ควำมเข้ำใจ ภำยใต้สิ่งแวดล้อมท่ีบุคคลได้กระท ำขึ้น ในเรื่อง
ของกำรแลกเปลี่ยนส ำหรับกำรด ำเนินชีวิตมนุษย์ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) กล่ำวว่ำ พฤติกรรมผู้บริโภค คือ กำรกระท ำที่ผู้บริโภค
คิด ค้นหำ ซื้อ ประเมินผล ในกำรซื้อสินค้ำและบริกำร ซึ่งน่ำจะสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของ
ผู้บริโภค หรือเป็นขั้นตอนทีเ่กี่ยวกับควำมคิด ประสบกำรณ์กำรซื้อ กำรใช้สินค้ำ และบริกำรของ
ผู้บริโภค เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภค  

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมำยถึง กำรกระท ำทีผู่้บริโภคค้นหำสินค้ำ กำร
ซื้อ กำรประเมินผล กำรใช้ผลิตภัณฑ์ และบริกำร โดยมีควำมคำดหวังว่ำจะตอบสนองควำมต้องกำร
ของผู้บริโภค (Schiffman and Kanuk, 2007, หน้ำ 5) หรือหมำยถึง กำรศึกษำกระบวนกำรตัดสินใจ 
และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวกับกำรซื้อสินค้ำ รวมถึงกำรใช้สินค้ำ ซึ่งมีประโยชน์ต่อนักกำรตลำด 
ส ำหรับควำมจ ำเป็นที่จะต้องศึกษำข้อมูล  และวิเครำะห์กำรกระท ำของผู้บริโภค ด้วยเหตุผลหลำย
ประกำร ดังนี้ 

1. กำรกระท ำของผู้บริโภคทีม่ีผลต่อกลยุทธ์ทำงกำรตลำดจะประสบควำมส ำเร็จ ถ้ำสำมำรถ
ตอบสนองควำมพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 

2. เพ่ือให้เป็นไปในทิศทำงเดียวกับแนวควำมคิดทำงกำรตลำด (Marketing concept) โดย
กำรท ำให้ลูกค้ำพึงพอใจ (อดุลย์ จำตุรงคกุล, 2550, หน้ำ 7) 

จำกควำมหมำยดังกล่ำวข้ำงต้น สำมำรถสรุปควำมหมำยของพฤติกรรมผู้บริโภคได้ดังนี้ 
พฤติกรรมผู้บริโภค คือ กำรกระท ำของบุคคลที่แสดงให้เห็นทั้งจำกภำยในจิตใจและภำยนอก เป็นกำร
กระท ำที่แสดงออกมำทั้งท่ีรู้ตัวและไม่รู้ตัว โดยบุคคลอ่ืนสำมำรถสังเกตเห็นได้ หรืออำจสังเกตจำก
เครื่องมือวัดก็ได้ โดยพฤติกรรมของผู้บริโภคนี้มีควำมจ ำเป็นต่อนักกำรตลำด เพื่อน ำไปวิเครำะห์ศึกษำ 
เพ่ือสร้ำงกลยุทธ์กำรวำงแผนทำงกำรตลำดเพ่ือให้เข้ำถึง และตอบโจทย์กลุ่มเป้ำหมำยได้ ซึ่งจะน ำไปสู่
ควำมส ำเร็จทำงธุรกิจ 

กำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 
เป็นกำรค้นหำข้อมูล หรือกำรศึกษำเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในกระบวนกำรซื้อ หรือ

กำรใช้สินค้ำ เพ่ือรับรู้ถึงลักษณะของควำมต้องกำร ค ำถำมที่ใช้ในกำรศึกษำและค้นหำลักษณะของ
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พฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1Hs เพ่ือค้นหำค ำตอบ 7 ประกำร หรือ 7Os โดยมีรำยละเอียด
ดังต่อไปนี้ 

1. ตลำดเป้ำหมำยคือใคร (Who is in the target market?) เพ่ือให้รู้ว่ำกลุ่มเป้ำหมำยมี
ลักษณะอย่ำงไร ทั้งด้ำนประชำกรศำสตร์ ด้ำนภูมิศำสตร์ ด้ำนพฤติกรรม และด้ำนควำมรู้สึกนึกคิด 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เพ่ือจะได้รู้ว่ำอะไรคือสิ่งที่
ผู้บริโภคต้องกำรซื้อ เช่น องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ หรือควำมต่ำงของคุณสมบัติของสินค้ำท่ีดีกว่ำคู่
แข่งขัน เป็นต้น 

3. ท ำไมผู้บริโภคถึงได้ตัดสินใจซื้อ (Why does the consumer buy?) โดยอยำกทรำบถึง
วัตถุประสงค์ของกำรซื้อของผู้บริโภค โดยจะต้องท ำกำรศึกษำหำข้อมูลที่เกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมในกำรซื้อ ทั้งปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ ปัจจัยด้ำนวัฒนธรรม ปัจจัยด้ำนสังคม รวมถึงปัจจัยของ
เฉพำะบุคคลด้วย  

4. บุคคลใดบ้ำงที่มีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) โดย
ต้องกำรอยำกรู้ถึงบทบำทของผู้บริโภค ทีส่่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย ผู้ริเริ่ม ผู้ซื้อ ผู้บริโภค 
ผู้มีอิทธิพล และผู้ตัดสินใจซื้อ 

5. ผู้บริโภคจะเกิดกำรซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) โดยต้องกำรทรำบถึง
ช่วงเวลำหรือโอกำสในกำรซื้อ เช่น ช่วงเดือนใด ช่วงฤดูกำลไหน ช่วงวันอะไร ช่วงโอกำสพิเศษไหน 
หรือเทศกำลวันส ำคัญใด เป็นต้น  

6. ผู้บริโภคไปซื้อมำจำกที่ไหน (Where does the consumer buy?) เป็นค ำถำมที่ต้องกำร
ที่จะรู้ถึงช่องทำงกำรซื้อของผู้บริโภค เช่น ร้ำนค้ำ ซุปเปอร์มำร์เก็ต ห้ำงสรรพสินค้ำ ฯลฯ 

7. ผู้บริโภคมีกำรซื้ออย่ำงไร (How does the consumer buy?) โดยต้องกำรรู้ขั้นตอนใน
กำรตัดสินใจซื้อ ว่ำด้วยกำรรับรู้ปัญหำ กำรค้นหำข้อมูล กำรประเมินผลก่อนกำรตัดสินใจซื้อ และ
ควำมรู้สึกภำยหลังกำรซื้อ  

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
ตัวแบบพฤติกรรมของผู้บริโภค (Model of Consumer Behavior) ได้แก่ ตัวแบบ 

พฤติกรรมกำรซื้อ (Kotler Philip, 2000, หน้ำ 161) คอตเลอร์ได้อธิบำยพฤติกรรมของผู้บริโภค
เกี่ยวกับกำรซื้อ โดยใช้ทฤษฎีพื้นฐำนเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ทีเ่กิดข้ึนนั้นจะต้องมีสำเหตุ 
ดังนั้นตำมตัวแบบของคอตเลอร์ที่เป็นสำเหตุ ท ำให้เกิดพฤติกรรมประกอบด้วยสิ่งเร้ำ 2 ส่วน  
1) สิ่งเร้ำทำงกำรตลำด ได้แก่ ส่วนประสมทำงกำรตลำด หรือ 4P’s ซ่ึงสำมำรถควบคุมได้
2) สิ่งเร้ำภำยนอกอ่ืน ๆ ซึ่งไม่สำมำรถควบคุมได้ ไดแ้ก่ ปัจจัย และสภำพแวดล้อมต่ำง ๆ ซึ่งมีอิทธิพล

ในกำรตัดสินใจซื้อ ได้แก่ เหตุกำรณ์ วัฒนธรรม เศรษฐกิจ เทคโนโลยี และกำรเมือง
สิ่งเร้ำทั้ง 2 ส่วนจะก่อให้เกิดพฤติกรรมในกำรซื้อ จะเป็นตัวป้อนเข้ำสู่กล่องด ำ หรือ Black 
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Box ผ่ำนกระบวนกำรในกำรตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อภำยใต้อิทธิพลของวัฒนธรรมทำงสังคมจิตวิทยำ ที่
บุคคลนั้นไดร้ับและจะปรำกฏผลออกมำ โดยแสดงพฤติกรรมทีต่อบสนองต่อสิ่งเร้ำในรูปของกำร
ตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อด้วยเหตุที่ตัวแบบของคอตเลอร์เกี่ยวข้องกับสิ่งเร้ำ และกำรตอบสนองต่อสิ่งเร้ำ
ดังกล่ำว ดังนั้นจึงเรียกตัวแบบนี้ว่ำ Stimulus-Response Model ดังภำพ (Phillip Kotler, 2000, 
หน้ำ 166) 

ภำพที่ 2.1: แสดงรูปแบบพฤติกรรมกำรซื้อ (Model of Consumer Behavior) 

จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้เกิดจำกกำรมีสิ่งที่ท ำให้เกิดควำมต้องกำรก่อน แล้วท ำให้เกิดกำร
กระท ำใด ๆ ตำมมำ ดังนั้น โมเดลนี้จึงเรียกว่ำ S-R Theory ซ่ึงมีรำยละเอียดดังนี้ 

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นที่อำจเกิดข้ึนเองภำยในของแต่ละบุคคล และสิ่งกระตุ้น
จำกภำยนอก โดยจ ำเป็นต้องให้ควำมสนใจ และจัดสิ่งกระตุ้นภำยนอก เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดควำม
ต้องกำรในผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นคือสิ่งที่สำมำรถจูงใจให้เกิดกำรซื้อสินค้ำ ในด้ำนเหตุผล ด้ำนอำรมณ์ 
ซึ่งสิ่งกระตุ้นทำงภำยนอกนั้นมี 2 ส่วนคือ 
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1.1 สิ่งกระตุ้นทำงกำรตลำด (Marketing stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นที่ควบคุมได้ 
และสำมำรถสร้ำงให้มีข้ึนได ้เป็นสิ่งกระตุ้นที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) 
ประกอบด้วย 

1) ผลิตภัณฑ์ เช่น ออกแบบสินค้ำให้มีควำมสวยงำม เพื่อกระตุ้นควำมต้องกำร
2) รำคำ เช่น กำรก ำหนดรำคำให้เหมำะสม
3) ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย เช่น มีวำงขำยอย่ำงทั่วถึง เพ่ือให้ไปซื้อได้สะดวก
4) กำรส่งเสริมกำรตลำด เช่น ควำมสม่ ำเสมอในกำรท ำแคมเปญ กำรท ำโปรโมชั่น

กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์อันดีกับลูกค้ำ 
1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) ที่สำมำรถกระตุ้นควำมต้องกำรของ

ผู้บริโภคท่ีอยู่ภำยนอกองค์กร โดยไม่สำมำรถควบคุมได้ ได้แก่ 
1) สิ่งกระตุ้นทำงเศรษฐกิจ เช่น รำยได้ของผู้บริโภค ภำวะเศรษฐกิจ
2) สิ่งกระตุ้นทำงเทคโนโลยี เช่น Facebook เป็นสื่อโซเชียลที่มีอิทธิพลต่อกำร

ตัดสินใจของแต่ละคนด้วย 
3) สิ่งกระตุ้นทำงกฎหมำย และทำงกำรเมือง เช่น กฎหมำยที่เก่ียวกับภำษีของสินค้ำ
4) สิ่งกระตุ้นวัฒนธรรม เช่น ตำมขนมธรรมเนียมประเพณี ในเทศกำลต่ำง ๆ

2. กล่องด ำ หรือควำมรู้สึกและควำมคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ว่ำด้วยกำร
เปรียบเทียบควำมรู้สึกและควำมคิดของผู้ซื้อนั้นเป็นกล่องด ำ โดยเจ้ำของสินค้ำ หรือผู้ขำยไม่สำมำรถ
รับรู้ได ้จึงจ ำเป็นต้องค้นหำควำมรู้สึกและควำมคิด รวมถึงกระบวนกำรในกำรตัดสินใจของผู้ซื้อ 

2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) ได้รับอิทธิพลมำจำกทำงวัฒนธรรม 
ทำงบุคคล ทำงจิตวิทยำ และทำงสังคม  

2.2 กระบวนกำรในกำรตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) มีขั้นตอนในกำร 
รับรู้ควำมต้องกำรสินค้ำ กำรค้นหำข้อมูล กำรประเมินผลทำงเลือก กำรตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภำยหลัง 

3. กำรตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
(Buyer’s Purchase Decision) โดยมีกำรตัดสินใจในประเด็นที่หลำกหลำย ประกอบด้วย กำรเลือก
สินค้ำและผลิตภัณฑ์ กำรเลือกแบรนด์สินค้ำ กำรเลือกผู้ขำย กำรเลือกเวลำในกำรซื้อ กำรเลือก
ปริมำณกำรซื้อ เป็นต้น 

ผู้บริโภคแต่ละคนมีปัจจัยในกำรตัดสินใจซื้อที่มีควำมแตกต่ำงกัน เป็นผลมำจำกควำมไม่
เหมือนกันของแต่ละบุคคล และสภำพแวดล้อม ส่งผลให้กำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่ำงกัน นักกำร
ตลำดจ ำเป็นต้องศึกษำปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเหล่ำนี้อย่ำงเหมำะสม (ฉัตยำพร 
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เสมอใจ, 2550, หน้ำ 38) โดยสำมำรถแบ่งปัจจัยออกเป็น 2 ประเภท คือ  ปัจจัยภำยใน และปัจจัย
ภำยนอก 

1. ปัจจัยภำยใน (Internal Factors) ปัจจัยที่เกิดขึ้นจำกคนนั้น ๆ ในด้ำนควำมคิด และกำร
แสดงออก มีพ้ืนฐำนมำจำกสภำพแวดล้อมต่ำง ๆ เช่น กำรเรียนรู้ ควำมเชื่อถือ กำรรับรู้ ทัศนคติ และ
แนวคิดของตัวเอง เป็นต้น 

 1.1 กำรจูงใจ (Motivation) เป็นตัวกระตุ้นที่เกิดข้ึนจำกภำยใน และผลักดันให้เกิด
พฤติกรรม และเป็นแรงจูงใจที่อยู่บนพ้ืนฐำนของควำมต้องกำร เมื่อไรที่ผู้บริโภคมีแรงจูงใจแล้ว ก็จะมี
ควำมต้องกำรเกิดข้ึนตำมมำ 

1.2 กำรรับรู้ (Perception) เป็นกำรแสดงควำมเห็นด้วยกับควำมคิด หรือพฤติกรรม
ของบุคคลอื่น กำรรับรู้ของแต่ละคนจะต่ำงกัน แม้ว่ำจะถูกกระตุ้นอย่ำงเดียวกันจำกสถำนกำรณ์
เดียวกัน ทั้งหมดนี้ขึ้นอยู่กับ 

1.2.1 ลักษณะของสิ่งกระตุ้น 
1.2.2 ควำมสัมพันธ์ของสิ่งกระตุ้นกับสิ่งรอบตัว 
1.2.3 สภำพกำยในของบุคคล 

1.3 กำรเรียนรู้ (Learning) เกิดข้ึนเมื่อคนนั้นได้กระท ำแล้ว โดยเกิดข้ึนจำกสิ่งต่ำง ๆ 
คือ แรงขับภำยใน กำรตอบสนอง และตัวเร่งให้เกิดพฤติกรรม และกำรเรียนรู้จะท ำให้เกิดกำร
เปลี่ยนแปลงกำรกระท ำ และประสบกำรณ์ ท ำให้ผู้บริโภคเกิดกำรเรียนรู้ได้ 3 ด้ำน 

1.3.1 ด้ำนกำรรับรู้ เป็นกำรเปลี่ยนแปลงจำกที่ไมเ่คยรู้ข้อมูล มำเป็นกำรรู้
ข้อมูล หรือจำกทีรู่้ข้อมูลน้อย มำเป็นกำรรู้ข้อมูลมำกขึ้น 

1.3.2 ด้ำนควำมรู้สึก เป็นกำรเปลี่ยนจำกควำมรู้สึกทีไ่ม่ชอบเป็นชอบ หรือ
จำกควำมรู้สึกชอบน้อยมำเป็นชอบมำก 

1.3.3 ด้ำนทักษะ เป็นกำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเกี่ยวกับควำมช ำนำญ 
จำกสิ่งที่ท ำไม่เป็นมำท ำเป็น หรือจำกท่ีเป็นน้อยมำท ำให้ถนัดมำกขึ้น 

1.4 ควำมเชื่อถือ (Belief) ควำมคิดที่ยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Kotler, Philip, 
2003, หน้ำ 198) ซึ่งอำจสืบเนื่องมำจำกประสบกำรณ์ที่เคยมี และมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค 

1.5 ทัศนคติ (Attitudes) เป็นกำรประเมินในควำมพึงพอใจในด้ำนต่ำง ๆ หรือ 
แนวโน้มของกำรเรียนรู้ที่จะตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ดังนั้น นักกำรตลำดจ ำเป็นต้องสร้ำงทัศนคติ
ของผู้บริโภคให้สอดคล้องกับสินค้ำ และบริกำร 
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1.6 บุคลิกภำพ (Personality) เป็นลักษณะของบุคคลที่ถูกพัฒนำมำจำกควำมคิด 
ควำมเชื่อ อุปนิสัย และแสดงออกมำในด้ำนต่ำง ๆ ซึ่งมีผลต่อกำรก ำหนดรูปแบบในกำรสนองตอบของ
แต่ละบุคคล บุคลิกภำพ และพฤติกรรม  

1.7 แนวคิดของตนเอง (Self-concept) เป็นควำมนึกคิดของแต่ละคน เป็นสิ่งที่
ประทับใจ ซึ่งสำมำรถก ำหนดลักษณะของบุคคลนั้น โดยคนเรำจะมีบุคลิก หรือแนวคิดของตนเอง ซ่ึง
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซื้อ 

2. ปัจจัยภำยนอก (External Factors) คือ ปัจจัยด้ำนสังคมและวัฒนธรรม เป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซื้อ และไม่สำมำรถควบคุมได้มีรำยละเอียด ดังนี้ 

2.1 ปัจจัยด้ำนวัฒนธรรม (Cultural Factors) เป็นผลรวมจำกกำรเรียนรู้ระหว่ำง 
ควำมเชื่อ ค่ำนิยมและประเพณี ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งในกำรควบคุมกำรเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภค 
(Schiffman and Kanuk, 2007)  

2.2 ปัจจัยด้ำนสังคม (Social Factors) มีควำมเกี่ยวข้องในชีวิตประจ ำวัน และมีผล
ต่อพฤติกรรมกำรซื้อ ทั้งทำงตรงและทำงอ้อม ปัจจัยด้ำนสังคม ประกอบด้วย กลุ่มอ้ำงอิง กลุ่มบุคคล
ซ่ึงมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ค่ำนิยม และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน (Etzel, Walker and Stanton, 2007, 
หน้ำ 10) กลุ่มครอบครัว ตำมมำด้วยบทบำท และสถำนะ โดยคนเรำจะมีบทบำท และสถำนะท่ี
แตกต่ำงกัน ในแต่ละกลุ่มสังคม ดังนั้นผู้บริโภคมักจะเลือกซ้ือสินค้ำท่ีสำมำรถแสดงถึงบทบำท และ
สถำนะของตนเองในสังคม 

จำกแนวควำมคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีกล่ำวมำข้ำงต้น ซึ่งกล่ำวไว้ว่ำ 
ลักษณะทำงพฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละคนมีควำมแตกต่ำงกัน โดยเป็นผลมำจำกควำมแตกต่ำงกัน
ของลักษณะทำงกำยภำพ และสภำพแวดล้อม ส่งผลให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีแตกต่ำงกัน 
ท ำให้ผู้วิจัยตระหนักว่ำกำรศึกษำเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคจะท ำให้ทรำบพฤติกรรมของผู้ที่เลือกซื้อ
อำหำรและเครื่องดื่ม ว่ำมีพฤติกรรมในกำรเลือกซ้ืออย่ำงไร เช่น ควำมถี่ในกำรเลือกซ้ืออำหำรหรือ
เครื่องดื่มประเภทต่ำง ๆ ในกำรบริโภค ช่วงเวลำในกำรบริโภค บุคคลที่มำร่วมในกำรบริโภคใน
ชีวิตประจ ำวัน บุคคลที่มีส่วนในกำรตัดสินใจในกำรเลือกซ้ืออำหำรและเครื่องดื่ม ค่ำใช้จ่ำยต่อครั้งใน
กำรเลือกซื้อ เป็นต้น  

ควำมหมำยของกำรตัดสินใจ 
นักวิชำกำรได้ให้ควำมหมำยของกำรตัดสินใจไว้แตกต่ำงกันดังนี้ 
Barnard Chester I (1938) ได้ให้ควำมหมำยของกำรตัดสินใจว่ำเป็นเทคนิควิธีที่ลด

ทำงเลือกลงมำให้เหลือเพียงทำงเดียว 
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Jones, D.B (1994) ได้ให้ควำมหมำยของกำรตัดสินใจขององค์กร ว่ำเป็นกระบวนกำรที่จะ
แก้ไขปัญหำขององค์กร โดยกำรค้นหำทำงเลือก และเลือกทำงเลือก หรือแนวทำงปฏิบัติที่ดีที่สุด เพ่ือ
บรรลุเป้ำหมำยขององค์กำรที่ได้ก ำหนดไว้ 

วุฒิชัย จ ำนงค์ (2523) กล่ำวว่ำ กำรตัดสินใจเป็นเรื่องของกำรจัดกำรที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ และใน
กำรจัดกำรนั้น กำรตัดสินใจเป็นหัวใจในกำรปฏิบัติงำนทุก ๆ เรื่อง ทุก ๆ กรณีเพ่ือด ำเนินกำรไปสู่
วัตถุประสงค์อำจมีเครื่องมือมำช่วยในกำรพินิจพิจำรณำ มีเหตุผลส่วนตัวอำรมณ์ควำมรักใคร่ ชอบพอ 
เข้ำมำมีส่วนเกี่ยวข้องในกำรตัดสินใจ และมีลักษณะเป็นกระบวนกำรอันประกอบด้วยขั้นตอนต่ำง ๆ
ต่อเนื่องกันไป 

Simon, Herbert A (1977) ได้ให้ควำมหมำยว่ำ กำรตัดสินใจเป็นกระบวนกำรของกำรหำ
โอกำสที่จะตัดสินใจ กำรหำทำงเลือกที่พอเป็นไปได้และทำงเลือกจำกงำนต่ำง ๆ ที่มีอยู่ 

บุษกร ค ำคง (2542) กล่ำวว่ำ กำรตัดสินใจต้องใช้ข้อมูลพื้นฐำนจำกเรื่องที่ก ำลังพิจำรณำ 
โดยใช้ควำมรู้พ้ืนฐำนและข้อสรุปที่เป็นที่ยอมรับ น ำมำผสมผสำนกับกำรสรุปอ้ำงอิง เพ่ือน ำไปสู่
เป้ำหมำย แสดงทิศทำงน ำไปสู่กำรตัดสินใจ 

จำกควำมหมำยดังกล่ำวข้ำงต้น พอสรุปควำมหมำยของกำรตัดสินใจได้ดังนี้ กำรตัดสินใจ คือ
กระบวนกำรหนึ่งซึ่งหลีกเลี่ยงไม่ได้ในทุก ๆ เรื่อง เป็นกระบวนกำรขั้นพ้ืนฐำนซึ่งเป็นทำงเลือกหรือ 
แนวทำงปฏิบัติที่ดีที่สุด เพ่ือใช้เป็นแนวทำงในกำรด ำเนินกำรขั้นต่อไปให้ส ำเร็จตำมวัตถุประสงค์หรือ 
เป้ำหมำยในเรื่องนั้น ๆ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรตัดสินใจ 
ปิยะนุช เหลืองำม (2552) ได้กล่ำวว่ำ ในบรรดำทฤษฎีที่ส ำคัญของกำรตัดสินใจ อำจจ ำแนก

ได้อย่ำงน้อย 2 ประเภท ดังนี้   
1. ทฤษฎีบรรทัดฐำน (Normative Theory) เป็นทฤษฎีกำรตัดสินใจที่มีลักษณะส ำคัญ คือ

จะค ำนึงถึงว่ำแนวทำงกำรตัดสินใจน่ำจะเป็น หรือควรจะเป็นเช่นใด จึงจะสำมำรถบรรลุถึงเป้ำหมำยที่
ต้องกำรตัดสินใจได้ ซึ่งกำรพิจำรณำว่ำแนวทำงใดเป็นแนวทำงที่น่ำจะเป็นหรือควรจะเป็นนั้น 
ย่อมขึ้นอยู่กับวิจำรณญำณของบุคคลแต่ละคน ซึ่งอำจจะคล้ำยคลึงหรือแตกต่ำงกันก็ได้ ดังนั้น กำรใช้
ทฤษฎีนี้ตัดสินใจในประเด็นปัญหำใด ๆ ก็ตำมจึงมีลักษณะที่ข้ึนอยู่กับมำตรฐำนหรือหลักเกณฑ์
ดังกล่ำว จะเป็นเครื่องก ำหนดว่ำมีปัญหำนั้น ๆ น่ำจะหรือควรจะตัดสินใจอย่ำงไรจึงจะดีที่สุด 
ถูกต้อง  เหมำะสมที่สุด ซึ่งในทัศนคติของบุคคลอ่ืนที่มีมำตรฐำนควำมพึงพอใจที่แตกต่ำงกันอำจจะ
เห็นว่ำไม่เหมำะสมก็ได้ ด้วยเหตุนี้กำรตัดสินใจโดยใช้ทฤษฎีจึงมีลักษณะกำรพรรณนำแบบอุดมทัศน์ 
(Idea Type) มำกกว่ำจะเป็นแบบวิเครำะห์ถึงสภำพที่แท้จริง 

2. ทฤษฎีพรรณนำ (Descriptive Theory) เป็นทฤษฎีที่เกี่ยวกับกำรตัดสินใจเพ่ือแก้ปัญหำ
หนึ่ง ๆ จะต้องกระท ำอย่ำงไรจึงจะส ำเร็จ หรือกล่ำวอีกนัยหนึ่งก็คือ กำรตัดสินใจโดยใช้ทฤษฎีนี้จะ
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พยำยำมหลีกเลี่ยงกำรใช้ควำมรู้สึกนึกคิดใด หรือค่ำนิยมส่วนตัวของผู้ตัดสินใจมำเป็นหลักเกณฑ์ใน
กำรตัดสินใจ โดยมุ่งเน้นให้กำรตัดสินใจเป็นไปอย่ำงมีเหตุผล มีควำมถูกต้องและเป็นที่ยอมรับของ
บุคคลทั่วไป ดังนั้นจึงได้มีกำรก ำหนดหลักเกณฑ์และวิธีกำรที่แน่นอน ตลอดจนมีกำรน ำเอำเทคนิค
สมัยใหม่ต่ำง ๆ เข้ำมำช่วยในกำรตัดสินใจด้วย เพื่อที่จะให้กำรตัดสินใจนั้นมีควำมถูกต้องเหมำะสม
ทีสุ่ด 

นักกำรตลำดชื่อ จอนน์ ฟำร์ลีย์ (John Farley, 1993) และคณะ ได้พัฒนำ “ทฤษฎีกำร
ตัดสินใจ” เรียกย่อ ๆ ว่ำ CDM ซึ่งย่อมำจำกค ำว่ำ Consumer Decision Model  

ทฤษฎีกำรตัดสินใจใช้บริกำร อธิบำยว่ำ กำรตัดสินใจใช้บริกำรหรือไม่ข้ึนอยู่กับ 6 
องค์ประกอบ ที่มีควำมสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน  

องค์ประกอบที่ 1 ข้อมูลข่ำวสำรเกี่ยวกับสินค้ำหรือบริกำร โดยสำมำรถรับรู้ได้ 2 วิธี คือ 
1) จำกประสบกำรณ์ทำงตรง คือ ผู้ซื้อจะได้สัมผัสสินค้ำโดยตรง เช่น ได้เห็น ได้ยิน

ได้ดม ได้ชิม แล้วเกิดกำรรับรู้ว่ำตรงกับควำมต้องกำรหรือไม่ เป็นต้น 
2) จำกประสบกำรณ์ทำงอ้อม คือ ผู้ซื้อได้รับข้อมูลข่ำวสำรมำจำกผู้อื่น เช่น จำก

สื่อสำรมวลชน แล้วเกิดกำรรับรู้ว่ำตรงกับควำมต้องกำรหรือไม่ เป็นต้น 
องค์ประกอบที่ 2 ตรำสินค้ำ ท ำให้ผู้ซื้อนึกถึงลักษณะของสินค้ำและบริกำร ทั้งในด้ำนรูปร่ำง 

สี รส ขนำด กำรออกแบบบรรจุหีบห่อ และคุณภำพของสินค้ำ และบริกำร 
องค์ประกอบที่ 3 ควำมรู้สึกท่ีมีต่อตรำสินค้ำ เป็นควำมรู้สึกในแง่ด ีหรือไม่ดตี่อสินค้ำ และ

บริกำร โดยอำจเกิดจำกกำรได้รับข้อมูลข่ำวสำรว่ำมีมำอย่ำงไร หำกได้รับข้อมูลข่ำวสำรมำในเชิงบวก 
ก็จะนึกถึงแบรนด์สินค้ำนั้นในด้ำนดี ควำมรู้สึกก็จะเกิดบวกตำมมำ แต่ควำมรู้สึกในทำงลบจะเกิดเมื่อ
ได้รับข้อมูลข่ำวสำรมำในทำงลบ  

องค์ประกอบที่ 4 ควำมเชื่อมั่นในสินค้ำและบริกำร เป็นกำรประเมินควำมต้องกำรของตนเอง 
ในกำรตัดสินใจซื้อ ว่ำตรงตำมควำมต้องกำรหรือไม่ ซึ่งควำมเชื่อมั่นเกิดจำกกำรได้รับข่ำวสำร และ
ควำมเชื่อมั่นในแบรนด์  

องค์ประกอบที่ 5 ควำมมุ่งมั่นในกำรใช้ เป็นกำรใช้โดยผ่ำนกำรวำงแผน เช่น จะกินอะไร ที่
ไหน เมื่อไร อย่ำงไร เป็นต้น 

องค์ประกอบที่ 6 กำรซื้อสินค้ำและบริกำร เป็นขั้นตอนสุดท้ำยที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
และบริกำรนั้น 

กระบวนกำรตัดสินใจ 
กระบวนกำรตัดสินใจ (Process of decision making) หมำยถึง กำรก ำหนดขั้นตอนของ

กำรตัดสินใจตั้งแต่ขั้นตอนแรกไปจนถึงขั้นตอนสุดท้ำย กำรตัดสินใจโดยมีล ำดับขั้นของกระบวนกำร
ดังกล่ำว เป็นกำรตัดสินใจโดยใช้หลักเหตุผลและมีกฎเกณฑ์ซึ่งเป็นกำรตัดสินใจโดยใช้ระเบียบวิธีทำง
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วิทยำศำสตร์เป็นเครื่องมือช่วยในกำรหำข้อสรุปเพื่อกำรตัดสินใจ ขั้นตอนของกระบวนกำรตัดสินใจมี 
อยู่หลำยรูปแบบ แล้วแต่ควำมคิดเห็นของนักวิชำกำร (Plunkett and Attner, 1994, หน้ำ 162) ได้
เสนอล ำดับขั้นตอนของกระบวนกำรตัดสินใจเป็น 7 ขั้นตอน ดังนี้ (อ้ำงใน กุลชลี ไชยนันตำ, 2539, 
หน้ำ 135-139) 

ขั้นที่ 1 กำรระบุปัญหำ (Define the problem) เป็นขั้นตอนแรกที่มีควำมส ำคัญ อย่ำงมำก 
เพรำะกำรระบุปัญหำได้ถูกต้องหรือไม่ ย่อมมีผลต่อกำรด ำเนินกำรในขั้นต่อ ๆ ไปของกระบวนกำร
ตัดสินใจ ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อคุณภำพของกำรตัดสินใจด้วย  

ขั้นที่ 2 กำรระบุข้อจ ำกัดของปัจจัย (Indentify limiting factors) เมื่อสำมำรถระบุปัญหำได้
ถูกต้องแล้ว ผู้บริหำรควรพิจำรณำถึงข้อจ ำกัดต่ำง ๆ ขององค์กำร โดยพิจำรณำจำกทรัพยำกร ซึ่งเป็น
องค์ประกอบของกระบวนกำรผลิต ได้แก่ ก ำลังคน เงินทุน เครื่องจักร สิ่งอ ำนวยควำมสะดวกอ่ืน ๆ 
รวมทั้งเวลำซึ่งมักเป็นปัจจัยจ ำกัดท่ีพบอยู่เสมอ ๆ กำรรู้ถึงข้อจ ำกัดหรือเงื่อนไขท่ีไม่สำมำรถ
เปลี่ยนแปลงได้จะช่วยให้ผู้บริหำรก ำหนดขอบเขตในกำรพัฒนำทำงเลือกให้แคบลงได้ เช่น ถ้ำมี
เงื่อนไขว่ำต้องส่งสินค้ำให้แก่ลูกค้ำภำยในเวลำ 1 เดือน ทำงเลือกของกำรแก้ไขปัญหำกำรผลิตสินค้ำ
ไม่เพียงพอที่มีระยะเวลำด ำเนินกำรมำกกว่ำ 1 เดือน ก็ควรถูกตัดทิ้งไป  

ขั้นที่ 3 กำรพัฒนำทำงเลือก (Develop potential alternatives) ขั้นตอนต่อไป ผู้บริหำร
ควรพัฒนำทำงเลือกต่ำง ๆ ขึ้นมำ ซึ่งทำงเลือกเหล่ำนั้นควรเป็นทำงเลือกท่ีมีศักยภำพและมีควำม
เป็นไปได้ในกำรแก้ปัญหำให้น้อยลงหรือให้ประโยชน์สูงสุด เช่น กรณีท่ีองค์กำรประสบปัญหำเวลำกำร
ผลิตไม่เพียงพอ ผู้บริหำรอำจพิจำรณำทำงเลือกดังนี้ เพ่ิมกำรท ำงำนกะพิเศษ เพ่ิมกำรท ำงำนล่วงเวลำ
โดยใช้ตำรำงปกติ เพ่ิมจ ำนวนพนักงำน หรือไม่ท ำอะไรเลย ในกำรพัฒนำทำงเลือกผู้บริหำรอำจขอ
ควำมคิดเห็นจำกนักบริหำรอ่ืน ๆ ที่ประสบควำมส ำเร็จทั้งภำยในและภำยนอกขององค์กำร ซึ่งอำจใช้
วิธีกำรปรึกษำหำรือเป็นรำยบุคคล หรือจัดกำรประชุมกลุ่มย่อยข้ึน ข้อมูลที่ได้รับจำกบุคคลเหล่ำนั้น 
เมื่อผนวกรวมกับสติปัญญำ ควำมรู้ ควำมสำมำรถ ควำมคิด สร้ำงสรรค์ และประสบกำรณ์ของตนเอง
จะช่วยให้ผู้บริหำรสำมำรถพัฒนำทำงเลือกได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ  

ขั้นที่ 4 กำรวิเครำะห์ทำงเลือก (Analyze the alternatives) เมื่อผู้บริหำรได้พัฒนำ
ทำงเลือกต่ำง ๆ โดยน ำเอำข้อดีและข้อเสียของแต่ละทำงเลือกมำเปรียบเทียบกันอย่ำงรอบคอบ 
ทำงเลือกบำงทำงเลือกท่ีอยู่ภำยใต้ข้อจ ำกัดขององค์กำรก็อำจท ำให้เกิดผลต่อเนื่องที่ไม่พึงประสงค์
ตำมมำ เช่น ทำงเลือกหนึ่งของกำรเพ่ิมผลผลิต ได้แก่ กำรลงทุนติดตั้งระบบคอมพิวเตอร์ ซึ่งจะช่วยให้
แก้ปัญหำได้แต่อำจมีปัญหำเกี่ยวกับกำรลดลงของขวัญก ำลังใจของพนักงำนในระยะต่อมำ เป็นต้น  

ขั้นที่ 5 กำรเลือกทำงเลือกท่ีดีที่สุด (Select the best alternative) เมื่อผู้บริหำรได้
วิเครำะห์และประเมินทำงเลือกต่ำง ๆ แล้ว ผู้บริหำรควรเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสียของแต่ละ
ทำงเลือกอีกครั้งหนึ่ง เพ่ือพิจำรณำทำงเลือกที่ดีที่สุดเพียงทำงเดียว ทำงเลือกท่ีดีที่สุดควรมีผลเสีย
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ต่อเนื่องในภำยหลังน้อยที่สุด และให้ผลประโยชน์มำกที่สุด แต่บำงครั้งผู้บริหำรอำจตัดสินใจเลือก
ทำงเลือกแบบประนีประนอมโดยพิจำรณำองค์ประกอบที่ดีที่สุดของแต่ละทำงเลือก 

ขั้นที่ 6 กำรน ำผลกำรตัดสินใจไปปฏิบัติ (Implement the decision) เมื่อผู้บริหำร ได้
ทำงเลือกท่ีดีที่สุดแล้ว ก็ควรน ำผลกำรตัดสินใจนั้นไปปฏิบัติ เพื่อให้กำรด ำเนินงำนเป็นไปอย่ำงมี
ประสิทธิภำพ ผู้บริหำรควรก ำหนดโปรแกรมของกำรตัดสินใจ โดยระบุถึงตำรำงเวลำกำรด ำเนินงำน 
งบประมำณ และบุคคลที่เกี่ยวข้องกับกำรปฏิบัติควรมีกำรมอบหมำยอ ำนำจหน้ำที่ที่ชัดเจน และจัดให้
มีระบบกำรติดต่อสื่อสำรที่จะช่วยให้กำรตัดสินใจเป็นที่ยอมรับ นอกจำกนี้ผู้บริหำรควรก ำหนด 
ระเบียบวิธีกฎและนโยบำย ซึ่งมีส่วนสนับสนุนให้กำรด ำเนินงำนนั้นมีประสิทธิภำพ  

ขั้นที่ 7 กำรสร้ำงระบบควบคุมและประเมินผล (Establish a control and evaluation 
system) ขั้นตอนสุดท้ำยของกระบวนกำรตัดสินใจ ได้แก่ กำรสร้ำงระบบกำรควบคุมและกำร
ประเมินผล ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริหำรได้รับข้อมูลย้อนกลับเกี่ยวกับผลกำรปฏิบัติงำนว่ำเป็นไปตำม
เป้ำหมำยหรือไม่ ข้อมูลย้อนกลับจะช่วยให้ผู้บริหำรแก้ปัญหำหรือท ำกำรตัดสินใจใหม่ได้โดยได้ 
ผลลัพธ์ของกำรปฏิบัติที่ดีที่สุด 

ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจ 
1. กำรจูงใจ (Motivation) หมำยถึง แรงผลักดันจำกควำมต้องกำรและควำมคำดหวังต่ำง ๆ

ของมนุษย์ เพื่อให้แสดงออกตำมท่ีต้องกำรด้วยควำมพึงพอใจ  (Satisfaction) อำจกล่ำวได้ว่ำ กำรจูง
ใจ เป็นสิ่งเร้ำและควำมพยำยำมท่ีจะตอบสนองควำมต้องกำรหรือเป้ำหมำย ส่วนควำมพึงพอใจ 
หมำยถึง ควำมพอใจเมื่อควำมต้องกำรได้รับกำรตอบสนอง ดังนั้นกำรจูงใจจึงเป็นสิ่งเร้ำเพ่ือให้ได้
ผลลัพธ์คือควำมพึงพอใจซึ่งเป็นผลลัพธ์ ซึ่งได้มีผู้ให้ควำมหมำยของกำรจูงใจหลำยประกำร ดังนี้  

ทฤษฎีกำรจูงใจของนักจิตวิทยำชื่อ Abraham Maslow โดยมำสโลว์มองควำมต้องกำรเป็น
ลักษณะล ำดับขั้น จำกระดับต่ ำสุดไปยังระดับสูงสุด และเม่ือควำมต้องกำรระดับหนึ่งได้รับกำร
ตอบสนอง จะมีควำมต้องกำรอ่ืนในระดับที่สูงขึ้นต่อไป คือ ทฤษฎีกำรจูงใจ ERG (Alderfer, Clayton 
P, 1969) เป็นทฤษฎีควำมต้องกำรซึ่งก ำหนดล ำดับขั้นตอนควำมต้องกำร ซึ่งชี้ให้เห็นถึงควำมแตกต่ำง
ระหว่ำงควำมต้องกำรในระดับต่ ำและระดับสูง โดยระลึกเสมอว่ำระดับควำมต้องกำรของบุคคล 
สำมำรถเปลี่ยนไปในระดับสูงขึ้นหรือต่ ำลงได้เสมอ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับควำมสำมำรถตอบสนองควำม
ต้องกำรในระดับต่ ำลงหรือควำมต้องกำรในระดับสูงขึ้นได้หรือไม่ ทฤษฎีควำมต้องกำรแสวงหำ 
(McClelland, D.C, 1985) เป็นทฤษฎีซึ่งเสนอแนะว่ำควำมต้องกำรที่แสวงหำกำรเรียนรู้โดยอำศัย 
ชีวิตและกำรที่บุคคลมุ่งที่ควำมต้องกำรเฉพำะอย่ำงมำกกว่ำควำมต้องกำรอ่ืน ๆ ทฤษฎีควำมคำดหวัง
ในกำรจูงใจของ Vroom ซึ่งถือว่ำบุคคลจะได้รับกำรกระตุ้นให้กระท ำสิ่งซึ่งสำมำรถบรรลุเป้ำหมำย 
กล่ำวคือ กำรจูงใจเป็นสิ่งมีคุณค่ำซึ่งแต่ละบุคคลก ำหนดเป้ำหมำยและโอกำสเพ่ือให้บรรลุเป้ำหมำยนั้น 
นอกจำกนี้บุคคลจะไม่มีกำรจูงใจให้บรรลุเป้ำหมำย ถ้ำควำมคำดหวังเป็นศูนย์หรือติดลบ 
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2. ภำวะเศรษฐกิจ ควำมเจริญก้ำวหน้ำทำงด้ำนเศรษฐกิจ เป็นควำมปรำรถนำของคนทุกคน
ได้มีนักเศรษฐศำสตร์หลำยท่ำนคิดตัวแบบกำรขยำยตัวทำงเศรษฐกิจ เพื่อจะได้น ำไปใช้ในกำรพัฒนำ
ประเทศ เช่น ตัวแบบของอำดำม สมิธ และ ริคำร์โด มีควำมเหมำะสมกับสังคมในประเทศอังกฤษ ใน
ยุคสมัยนั้นอังกฤษจึงมีควำมเจริญก้ำวหน้ำทำงด้ำนเศรษฐกิจอย่ำงรวดเร็ว เมื่อควำมมั่นคง เกิดข้ึนกับ
อังกฤษแล้ว ควำมมั่นคงก็ติดตำมมำด้วยภำวะเศรษฐกิจ ซึ่งภำวะเศรษฐกิจถือเป็นปัญหำระดับชำติที่
เกี่ยวพันกับกำรลงทุน กำรบริโภค กำรออมทรัพย์ กำรที่จะเข้ำใจบทบำทของสิ่งเหล่ำนี้ จ ำเป็นที่เรำ
ต้องพิจำรณำถึงปัจจัยส ำคัญ ที่มีอิทธิพลอยู่เหนือกำรตัดสินใจ คือ กำรตัดสินใจจะกระท ำกำรลงทุน 
กำรออมทรัพย์ ฯลฯ จึงสรุปได้ว่ำ ภำวะเศรษฐกิจ เป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ 

Schiffman and Kanuk (2000) กล่ำวว่ำพฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจำรณำในส่วนที่เกี่ยวข้อง
กับกระบวนกำรตัดสินใจทั้งด้ำนควำมรู้สึกนึกคิด และพฤติกรรมกำรซื้อ เป็นกิจกรรมด้ำนจิตใจ และ
ทำงกำยภำพ ซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลำหนึ่ง กิจกรรมเหล่ำนี้ท ำให้เกิดกำรซื้อ และเกิดพฤติกรรมกำร
ซื้อตำมบุคคลอ่ืน กระบวนกำรตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 5 ขั้นตอน 

1. กำรรับรู้ถึงควำมต้องกำร (Need recognition) หรือกำรรับรู้ปัญหำ (Problem
recognition) กำรรับรู้ถึงควำมแตกต่ำงระหว่ำงสภำพที่ต้องกำรและสภำพปัจจุบัน ซึ่งมำกพอท่ีจะ 
กระตุ้นให้เกิดกระบวนกำรตัดสินใจ (Blackwell, Miniard and Engel, 2001, หน้ำ 72) หรืออำจ
หมำยถึง ควำมจริงที่ผู้บริโภคทรำบควำมแตกต่ำงระหว่ำงสิ่งที่มีอยู่และสิ่งที่ควรจะเป็น (Schiffman 
and Kanuk, 2000, หน้ำ 663) ซึ่งถือว่ำเป็นขั้นตอนแรกของกระบวนกำรตัดสินใจ มีสิ่งที่ต้อง
พิจำรณำ 3 ประกำร ในกำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรคือ 

1.1 ข้อมูลได้เก็บไว้ในควำมทรงจ ำ  
1.2 มีควำมแตกต่ำงภำยในบุคคลหรือขอบเขตปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ 
1.3 มีอิทธิพลจำกสิ่งแวดล้อมหรือปัจจัยสิ่งแวดล้อมด้ำนสังคมวัฒนธรรม กำรท ำงำน

เหล่ำนี้ท ำงำนภำยในจิตใจของแต่ละ บุคคลและร่วมกันในกำรก ำหนดควำมต้องกำร 
2. กำรค้นหำข้อมูล (Information Search) ถ้ำควำมต้องกำรถูกกระตุ้นมำกพอและสิ่งที่

สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะด ำเนินกำรหำข้อมูลมำกข้ึน 
แหล่งข้อมูลของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 แหล่ง 

2.1 แหล่งบุคคล ได้แก่ เพ่ือน ครอบครัว คนรู้จัก เป็นต้น  
2.2 แหล่งกำรค้ำ ได้แก่ สื่อโฆษณำ ตัวแทนกำรค้ำ พนักงำนขำย กำรจัดแสดงสินค้ำ 
2.3 แหล่งประสบกำรณ์ ได้แก่ กำรควบคุม กำรตรวจสอบ กำรใช้สินค้ำ เป็นต้น  
2.4 แหล่งชุมชน ได้แก่ สื่อมวลชน องค์กำรคุ้มครองผู้บริโภค เป็นต้น  
2.5 แหล่งทดลอง ได้แก่ หน่วยงำนที่ส ำรวจคุณภำพสินค้ำ เป็นต้น 
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3. กำรประเมินทำงเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมำแล้วจำก
ขั้นที่สอง ผู้บริโภคจะเกิดควำมเข้ำใจ และประเมินทำงเลือกต่ำง ๆ กระบวนกำรประเมินผลพฤติกรรม
ผู้บริโภค มีดังนี้ 

3.1 ผู้บริโภคจะให้ควำมส ำคัญในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ทีแ่ตกต่ำงกัน นักกำร
ตลำดต้องพยำยำมค้นหำและจัดล ำดับควำมส ำคัญของคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  

3.2 ผู้บริโภคมีกำรพัฒนำควำมเชื่อเก่ียวกับแบรนด์ ขึ้นอยู่กับประสบกำรณ์ของ
ผู้บริโภค ซ่ึงเปลี่ยนแปลงได้เสมอ  

4. กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจำกประเมินพฤติกรรมในข้ันที่สำม ท ำให้
ผู้บริโภคก ำหนดควำมพอใจระหว่ำงสินค้ำต่ำง ๆ ที่เป็นทำงเลือก ซ่ึงผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้ำที่เขำ
ชอบมำกที่สุด ปัจจัยที่เกิดขึ้นระหว่ำงกำรตัดสินใจซื้อ มี 3 ปัจจัย 

4.1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืน  
4.2 ปัจจัยสถำนกำรณ์ที่คำดคะเนไว้  
4.3 ปัจจัยสถำนกำรณ์ที่ไม่ได้คำดคะเนไว้ 

5. พฤติกรรมหลังกำรซื้อ (Postpurchase Behavior) หลังจำกกำรซื้อ และทดลองใช้สินค้ำ
ไปแล้ว ผู้บริโภคจะรู้ว่ำพอใจหรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์ โดยพฤติกรรมหลังกำรซื้อที่นักกำรตลำดจะต้อง
ติดตำมและให้ควำมสนใจ มีดังนี้ 

5.1 ควำมพึงพอใจหลังกำรซื้อ เป็นระดับควำมพึงพอใจของผู้บริโภคภำยหลังจำกท่ี
ได้สินค้ำไปแล้ว 

5.2 กำรกระท ำหลังกำรซื้อ คือ ควำมพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจในสินค้ำ จะมีผลต่อ
พฤติกรรมในอนำคตของผู้บริโภค เป็นหน้ำที่ของนักกำรตลำดที่ต้องคอยติดตำมว่ำผู้บริโภคใช้สินค้ำ
นั้นอย่ำงไร (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546, หน้ำ 18-19) 
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ภำพที่ 2.2: โมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ 

ที่มำ: Philip Kotler, Marketing management: Analysis, planning, implementation and 
control, (2000) 

ส ำหรับเรื่องของกำรตัดสินใจซื้อนั้น พบว่ำ ผลงำนวิจัยที่ใกล้เคียงกันและสำมำรถน ำมำใช้
สนับสนุนแนวคิดในกำรศึกษำวิจัยในครั้งนี้ได้ คือ  

วรภร สุจริตสำธิต (2561) ได้มีกำรศึกษำค้นคว้ำด้วยตัวเองเรื่อง “กำรโฆษณำผ่ำนสื่อ 
YouTube กับกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ Skins care ของคนยุค Gen Y” กำรศึกษำวิจัยเรื่องนี้เป็น
กำรวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำเนื้อหำและองค์ประกอบของ
กำรโฆษณำผ่ำนสื่อ YouTube ประเภทสินค้ำผลิตภัณฑ์ Skin Care และเพ่ือวิเครำะห์ผู้บริโภคยุค 
Gen Y ในกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ ผลกำรศึกษำวิจัยพบว่ำ ส่วนใหญ่รับชมสื่อ โฆษณำผ่ำนทำง
รำยกำรเพลง/มิวสิควิดีโอ ในกำรเข้ำรับชมยูทูบแต่ละครั้งพบเห็นสื่อโฆษณำเกี่ยวกับ Skin Care 
ประมำณ 1-2 ครั้ง โดยรูปแบบของเนื้อหำเกี่ยวกับ Skin Care ที่พบเห็นบอกถึงคุณสมบัติ และ
ประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ โดยมีลักษณะของสื่อโฆษณำเป็นโฆษณำแบบกดข้ำมได้ พบว่ำ กลุ่มคนยุค 
Gen Y สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อำยุระหว่ำง 26-30 ปี เมื่อพบเห็นกำรโฆษณำสินค้ำประเภทผลิตภัณฑ์ 
Skin Care ผ่ำนสื่อ YouTube จะรู้สึกเฉย ๆ และไม่แชร์ข้อมูลในสื่อออนไลน์ หำกแต่เหตุผลที่จะท ำ
ให้ตัดสินใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ Skin Care ที่โฆษณำผ่ำนสื่อ YouTube นั้น เนื่องจำกมีควำมม่ันใจใน
คุณภำพของผลิตภัณฑ์ อำจเกิดจำกรูปแบบของเนื้อหำเกี่ยวกับ Skin Care ที่พบเห็นในสื่อโฆษณำ
ทำง YouTube บอกถึงคุณสมบัติและประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ และเมื่อพบว่ำเพ่ือนในเครือข่ำย
สังคมออนไลน์มีกำรสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ Skin Care ที่โฆษณำผ่ำนสื่อ YouTube ส่งผลต่อกำรตัดสินใจ
และควำมสนใจสั่งซื้อที่เร็วขึ้น  
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แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวกับกระบวนกำรตัดสินใจซื้อนี้ สำมำรถน ำมำวิเครำะห์
พฤติกรรม ควำมสนใจ และควำมต้องกำรของผู้บริโภคในแต่ละข้ันตอนของกระบวนกำรตัดสินใจซื้อได้ 
ซึ่งในแต่ละขั้นตอนก็จะมีควำมแตกต่ำงกัน ถ้ำนักกำรตลำดรู้ว่ำสินค้ำหรือแบรนด์ของเรำมี
วัตถุประสงค์ที่จะเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยในกระบวนกำรตัดสินใจซื้อขั้นตอนไหน ก็ควรจะออกแบบกำร
สื่อสำรให้เหมำะสม และสอดคล้องไปกับควำมสนใจ และควำมต้องกำรของผู้บริโภคในขั้นตอนนั้น ๆ  

ผู้วิจัยได้น ำทฤษฎีที่กล่ำวข้ำงต้นมำใช้ในกำรก ำหนดสมมติฐำนกำรวิจัย ก ำหนดรูปแบบ
งำนวิจัย รวมถึงก ำหนดหัวข้อแบบสอบถำมในส่วนกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคและควำม
คิดเห็นที่มีต่อสื่อโฆษณำอีกด้วย 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรเปิดรับสื่อ 
ยุพดี ฐิติกุลเจริญ (2537, หน้ำ 3) ได้อธิบำยว่ำ กำรสื่อสำรนับว่ำเป็นปัจจัยส ำคัญ อย่ำงยิ่งใน

กำรด ำเนินชีวิต นอกเหนือไปจำกปัจจัยสี่ เพรำะกำรสื่อสำรนั้นแม้จะไม่ได้เกี่ยวข้องโดยตรงกับกำร
ด ำรงชีวิต แต่ก็ต้องอำศัยกำรสื่อสำร เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ต่ำง ๆ ในกิจกรรมของตน ที่ส ำคัญก็
เพ่ือกำรอยู่ร่วมกับคนในสังคมได้อย่ำงดี กำรสื่อสำรจึงนับเป็นพื้นฐำนของกระบวนกำรติดต่อทำง
สังคม หำกสังคมนั้นมีควำมซับซ้อนมำกและมีผู้คนจ ำนวนมำกเท่ำใด ควำมส ำคัญของกำรสื่อสำรยิ่ง
มำกขึ้นเท่ำนั้น เพรำะกำรเปลี่ยนแปลงในสังคม เศรษฐกิจ หรืออุตสำหกรรม จะน ำมำซึ่งควำมซับซ้อน
หรือควำมสับสน ที่ก่อให้เกิดควำมไม่เข้ำใจของคนในสังคม ดังนั้นจึงต้องอำศัยกำรสื่อสำรเป็น
เครื่องมือเพ่ือแก้ไข ปัญหำดังกล่ำว  

กำรเปิดรับข่ำวสำรจำกสื่อมวลชนของประชำชนจึงมีควำมส ำคัญต่อกำรศึกษำ กำรรับรู้จำก
สื่อ ว่ำมีอ ำนำจในกำรโน้มน้ำวใจ ควำมเชื่อ ทัศนคติ และค่ำนิยมไปตำมกำรรับรู้หรือไม่ หรือเป็น
ปัจจัยส ำคัญเพ่ือใช้ประกอบกำรตัดสินใจในกิจกรรมต่ำง ๆ และเปิดรับอำรยธรรมใหม่ ๆ เข้ำมำเพ่ือ
กำรปรับตัวให้เข้ำกับสถำนกำรณ์ปัจจุบันของโลกได้ดียิ่งขึ้นตำมท่ี Atkin (1973, อ้ำงใน ณัฐพรหม 
อินทุยศ, 2553, หน้ำ 137) เคยกล่ำวว่ำ บุคคลที่เปิดรับข่ำวสำรมำกย่อมมีหูตำกว้ำงไกลมีควำมรู้ควำม
เข้ำใจในสภำพแวดล้อม และเป็นคนทันสมัยทันเหตุกำรณ์กว่ำบุคคลที่เปิดรับข่ำวสำรน้อยกว่ำ 

Defleur (1966, อ้ำงใน พีระ จิรโสภณ, 2529, หน้ำ 645) ได้เสนอทฤษฎีที่กล่ำวถึงตัวแปร
แทรก (Intervening variables) ที่มีอิทธิพลในกระบวนกำรสื่อสำรระหว่ำงผู้ส่งสำรกับผู้รับสำร โดย
เดอเฟลอร์ได้อธิบำยขยำยควำมแนวควำมคิดของสิ่งเร้ำ กำรตอบสนองให้เห็นว่ำข่ำวสำรนั้น ไม่ได้ไหล
ผ่ำนจำกสื่อมวลชนสู่ผู้รับสำรและเกิดผลได้โดยตรง แต่จะมีปัจจัยบำงส่วนที่เก่ียวข้องกับตัวผู้รับสำร 
ซึ่งมีอิทธิพลต่อกำรรับข่ำวสำรนั้น ๆ ท ำให้เกิดผลแตกต่ำงกันไป อันได้แก่ ทฤษฎีควำมแตกต่ำง
ระหว่ำงปัจเจกบุคคล (Individual Differences Theory), ทฤษฎีทำงกลุ่มสังคม (Social Categories 
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Theory) ที่มีลักษณะแตกต่ำงกัน และทฤษฎีควำมสัมพันธ์ทำงสังคม (The Social Relations 
Theory) หรือผู้ใกล้ชิดจะมีอิทธิพลต่อผลกำรรับรู้ข่ำวสำร 

Klapper (1960, อ้ำงใน กุลธิดำ สินอนันต์, 2553, หน้ำ 14) กล่ำวถึงกระบวนกำรเลือก
เปิดรับข้อมูลข่ำวสำรซึ่งเป็นเครื่องมือที่ใช้ส ำหรับกรองข้อมูลข่ำวสำรในกำรรับรู้ของมนุษย์ ซ่ึง
ประกอบไปด้วยกำรกลั่นกรองดังต่อไปนี้ 

1. กำรเลือกเปิดรับสื่อ (Selective Exposure) ถือว่ำเป็นขั้นตอนแรกของกำรเลือกช่องทำง
กำรโดยแหล่งข้อมูลข่ำวสำรที่คนเลือกที่จะเปิดรับที่มีหลำกหลำย เช่น กำรเลือกเปิดฟังรำยกำรจำก
โทรทัศน์ที่ตรงกับควำมต้องกำร และควำมสนใจของตนเอง รวมถึงควำมแตกต่ำงในด้ำนทักษะและ
ควำมช ำนำญในกำรรับรู้ข่ำวสำรของผู้ที่ได้รับสำร โดยผู้ที่เปิดรับข่ำวสำรนั้น มีแนวโน้มในกำรที่จะ
เลือกให้ควำมสนใจจำกแหล่งข่ำวแหล่งใดแหล่งหนึ่งตำมควำมเห็นและควำมสนใจของตน เพ่ือ
สนับสนุนควำมคิดเดิม และเลือกท่ีจะหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไม่สัมพันธ์กับทัศนคติเดิม ๆ ที่เคยมี  

2. กำรเลือกรับรู้สำร และกำรตีควำมหมำย (Selective Perceptionand Interpretation)
กำรที่บุคคลมีกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรแล้วไม่สำมำรถบอกได้ว่ำเป็นไปตำมควำมต้องกำรของผู้ส่งสำร
เสมอไป เนื่องจำกแต่ละคนมีกำรเลือกรับรู้ รวมถึงกำรตีควำมหมำยจะต่ำงกันตำมควำมต้องกำร 
ประสบกำรณ ์ทัศนคติ ควำมคำดหวัง สภำวะทำงร่ำงกำย และด้ำนจิตใจ เป็นต้น ดังนั้นบุคคลจึง
ตีควำมในข่ำวสำรที่มีควำมเกี่ยวข้องหรือสอดคล้องกับลักษณะของแต่ละบุคคล ซึ่งนอกจำกจะท ำให้
ข่ำวสำรนั้นไม่ครบถ้วน ยังอำจจะมีกำรบิดเบือนข่ำวสำรให้เป็นที่น่ำพอใจของแต่ละบุคคลด้วย 

3. กำรเลือกจดจ ำสำร (Selective Retention) บุคคลนั้นมักจะเลือกจดจ ำข่ำวสำรที่ตรงกับ
ควำมต้องกำรของตนเอง โดยมักจะลืม และไม่ได้สื่อสำรในส่วนที่ตนเองไม่สนใจ หรือไม่เห็นด้วยต่อไป
ยังผู้อื่น ดังนั้น ข่ำวสำรที่คนเลือกจดจ ำไว้จึงมักจะมีเนื้อหำที่สนับสนุนควำมคิด หรือควำมเชื่อของแต่
ละคนเอง ซึ่งยำกต่อกำรเปลี่ยนแปลง 

พีระ จิรโสภณ (2532, หน้ำ 435-438) ได้มีกำรอธิบำยเกี่ยวกับกระบวนกำรเลือก รับสำร 
(selective process) ของผู้รับสำรว่ำเป็นปัจจัยหนึ่งในกำรก ำหนดควำมส ำเร็จหรือควำมล้มเหลวของ
กำรส่งสำรไปยังผู้รับสำร เนื่องจำกข่ำวสำรต่ำง ๆ แม้จะได้รับกำรเตรียมมำอย่ำงดี โดยใช้ผู้ถ่ำยทอดที่
มีควำมสำมำรถและควำมน่ำเชื่อถือสูง หรือใช้สื่อที่มีประสิทธิภำพมำกก็ตำม แต่สิ่งเหล่ำนี้ก็ไม่ได้
รับประกันว่ำจะประสบควำมส ำเร็จของกำรสื่อสำรได้ 100 เปอร์เซ็นต์ เพรำะผู้รับสำรจะมี
กระบวนกำรเลือกรับข่ำวสำรที่ต่ำงกันตำมประสบกำรณ์ ควำมต้องกำร ควำมเชื่อ ฯลฯ ที่ไม่เหมือนกัน 
ซึ่งกระบวนกำรเลือกรับข่ำวสำรประกอบไปด้วย 3 ขั้นตอนดังนี้  

1. กำรเลือกเปิดรับสื่อ (Selective exposure) เป็นกระบวนกำรภำยในตัวเรำที่ พิจำรณำว่ำ
พร้อมจะเปิดรับข่ำวสำรหรือไม่ จะเลือกเปิดรับสำรประเภทไหน จำกสื่ออะไร และในเวลำใด โดยจะ
เลือกให้ควำมสนใจต่ำงกัน ซึ่งนอกจำกจะเลือกเปิดรับสำรแล้ว มนุษย์เรำยังเลือกให้ควำมสนใจกับ
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ข่ำวสำรที่สอดคล้องกับทัศนคติและควำมเชื่อของตน เนื่องจำกมีกำรจ ำกัดด้ำนควำมสำมำรถในกำรรับ
สำร  

2.กำรเลือกรับสำรและตีควำม (Selective perception and selective interpretation)
มนุษย์เรำจะเลือกรับรู้และตีควำมข่ำวสำรที่ได้รับไปในทิศทำงเดียวกันกับทัศนคติ และประสบกำรณ์ที่
มีอยู่ แต่ในกรณีที่ข่ำวสำรที่ได้รับมำใหม่มีควำมขัดแย้งกับทัศนคติและควำมเชื่อเดิม ตัวเรำมักจะ
บิดเบือนข่ำวสำร เพ่ือให้สอดคล้องกับทัศนคติ และควำมเชื่อของแต่ละคนเอง  

3. กำรเลือกจ ำสำร (Selective relation) นอกจำกจะเลือกรับเลือกให้ควำมสนใจ และเลือก
ตีควำมข่ำวสำรแล้ว มนุษย์เรำยังเลือกจดจ ำเนื้อหำสำระของสำรในส่วนที่ต้องกำรจ ำเข้ำไปเก็บไว้เป็น
ประสบกำรณ์เพ่ือน ำไปใช้ในโอกำสต่อไป  

พีระ จิรโสภณ (2532, หน้ำ 435-438) ได้อธิบำยว่ำผู้รับข่ำวสำรโดยทั่วไปจะมี พฤติกรรม
กำรเปิดรับสื่อและข่ำวสำรตำมแบบเฉพำะของแต่ละคนแตกต่ำงกันไป ซึ่งแรงผลักดันที่ให้คนหนึ่งได้มี
กำรเลือกรับสื่อนั้นเกิดจำกปัจจัยพื้นฐำนหลำยประกำร ได้แก่ ควำมเหงำ ควำมอยำกรู้ อยำกเห็น และ
ประโยชน์ใช้สอยของตนเอง  

ขวัญเรือน กิติวัฒน์ (2531, หน้ำ 23-26) กล่ำวว่ำปัจจัยที่เป็นตัวก ำหนดสำเหตุ ของ
พฤติกรรมกำรสื่อสำรในลักษณะต่ำง ๆ กัน โดยจ ำแนกเป็นปัจจัยหลัก 3 ประกำร คือ 

1. ปัจจัยด้ำนบุคลิกภำพ และจิตวิทยำส่วนบุคคล มำจำกแนวคิดว่ำคนเรำมีควำมแตกต่ำง
เฉพำะบุคคลมำกมำยในด้ำนโครงสร้ำงทำงจิตวิทยำบุคคล ซึ่งเป็นผลมำจำกกำรอบรมที่ต่ำงกัน และ
กำรด ำรงชีวิตในสภำพแวดล้อมทำงสังคมที่แตกต่ำงกัน ฯลฯ ส่งผลกระทบต่อควำมคิด ทัศนคติ 
ตลอดจนกระบวนกำรกำรเรียนรู้ กำรจูงใจ และบุคลิกภำพต่ำงกัน ซึ่งปัจจัยบุคลิกภำพ และจิตวิทยำ
ส่วนบุคคลนี้มักมีควำมส ำคัญต่อกำรก ำหนดรูปแบบพฤติกรรมกำรสื่อสำรของมนุษย์ โดยเฉพำะอย่ำง
ยิ่งกำรเลือกเปิดรับ (Selective exposure) กำรเลือกรับรู้ (Selective perception)  

2. ปัจจัยด้ำนสภำพควำมสัมพันธ์ทำงสังคม เนื่องจำกคนเรำยึดติดกับกลุ่มสังคมที่ตนอยู่ เป็น
กลุ่มอ้ำงอิงในกำรตัดสินใจที่จะแสดงกำรกระท ำใด ๆ มักจะคล้อยตำมกลุ่มในด้ำนควำมคิดทัศนคติ 
และพฤติกรรมเพ่ือเป็นที่ยอมรับของกลุ่ม และวัฒนธรรม ซึ่งเกิดจำกผลรวมของพฤติกรรมที่เกิดจำก
กำรเรียนรู้ของกลุ่มสังคมหนึ่ง ๆ จึงมักเป็นตัวก ำหนดกรอบแห่งกำรด ำเนินชีวิตของสมำชิกในสังคมนั้น 
ๆ และมีอิทธิพลต่อกำรรับรู้ และกำรตีควำมของคนในสังคมนั้นด้วย  

3. ปัจจัยด้ำนสภำพแวดล้อม นอกจำกระบบสื่อสำรแล้วนั้น เชื่อว่ำลักษณะต่ำง ๆ ได้แก่ เพศ
อำชีพ ระดับ กำรศึกษำ และรำยได้ ท ำให้เกิดควำมคล้ำยคลึงของกำรเปิดรับเนื้อหำของกำรสื่อสำร 
รวมทัง้กำรตอบสนองต่อเนื้อหำดังกล่ำวไม่แตกต่ำงกันด้วย 

ส ำหรับเรื่องของพฤติกรรมกำรเปิดรับสื่อนั้น จำกกำรตรวจสอบเอกสำร พบว่ำ ผลงำนวิจัยที่
ใกล้เคียงกันและสำมำรถน ำมำใช้สนับสนุนแนวคิดในกำรศึกษำวิจัยในครั้งนี้ได้ คือ  
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ญำณกร วิภูสมิทธ์ (2559) ท ำกำรศึกษำค้นคว้ำด้วยตัวเองเรื่อง “กำรเปิดรับ และพฤติกรรม
กำรตอบสนองต่อโฆษณำทำงยูทูบ (YouTube) ของผู้บริโภค” กำรศึกษำวิจัยเรื่องนี้เป็นกำรวิจัยเชิง
ส ำรวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำกำรเปิดรับ และพฤติกรรมกำรตอบสนองต่อ
โฆษณำทำงยูทูบของผู้บริโภค โดยเก็บข้อมูลจำกผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ใช้งำนเว็บไซต์ยูทูบ ซึ่งมีอำยุ 15 ปี
ขึ้นไป และเคยเห็นโฆษณำทำงยูทูบอย่ำงน้อย 1 ประเภท ผลกำรวิจัยพบว่ำกลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่เคย
พบเห็นโฆษณำประเภท TrueView instreams Ads มำกที่สุด แต่เปิดรับโฆษณำประเภท Non-
Skipable in-stream Ads มำกที่สุด และกลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่มีพฤติกรรมกำรตอบสนองต่อโฆษณำ
ประเภท TrueView in-streams Ads มำกที่สุด และพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีพฤติกรรมตอบสนองต่อ
ประเด็นควำมตั้งใจในกำรชมโฆษณำ (Attention) มำกที่สุด ส ำหรับกำรทดสอบสมมติฐำนพบว่ำ 
ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ที่แตกต่ำงกัน จะมีกำรเปิดรับโฆษณำทำงยูทูบไม่เหมือนกัน 
ยกเว้น เพศและกำรเปิดรับโฆษณำทำงยูทูบที่มีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมกำรตอบสนองทั้ง 4 ด้ำน 
อันได้แก่ ด้ำนควำมตั้งใจ ควำมสนใจ ควำมต้องกำร และกำรตัดสินใจซื้อ คือ โฆษณำประเภท 
TrueView in-streams Ads  

แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวกับพฤติกรรมกำรเปิดรับสื่อ จะท ำให้สำมำรถวิเครำะห์
พฤติกรรมกำรเปิดรับสื่อในขั้นตอนต่ำง ๆ ของผู้บริโภค ในแง่ของควำมสนใจ กำรตีควำมหมำย และ
เลือกจดจ ำ รวมไปถึงปัจจัยแวดล้อมอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้อง เพ่ือสนับสนุนควำมคิด และทัศนคติเดิมของแต่
ละบุคคลที่แตกต่ำงกัน ดังนั้นกำรเลือกรับสำร กำรตีควำมหมำยของข่ำวสำร และกำรเลือกจดจ ำ
ข่ำวสำรก็จะมีไม่เหมือนกัน เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบกำรในกำรวำงแผนกำรตลำดให้มีควำม
สอดคล้องกับควำมต้องกำร และสร้ำงควำมพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค ผู้วิจัยได้น ำทฤษฎีที่กล่ำวข้ำงต้นมำ 
ใช้ในกำรก ำหนดสมมติฐำนกำรวิจัย ก ำหนดรูปแบบงำนวิจัย รวมถึงก ำหนดหัวข้อแบบสอบถำมใน
ส่วนพฤติกรรมกำรเปิดรับสื่อด้วย 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของโฆษณำ 
กำรโฆษณำมีวัตถุประสงค์เพ่ือขำยสินค้ำหรือบริกำรให้มำกที่สุด คุณภำพที่ก ำหนด ดังนั้นไม่

ควรหลงเชื่อกับค ำโฆษณำโดยง่ำยควรวิเครำะห์ควำมเป็นเหตุเป็นผลของข้อมูลจำกสื่อโฆษณำ สินค้ำ
ให้รอบคอบก่อนที่จะตัดสินใจซื้อทุกครั้ง สื่อโฆษณำจึงมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเลือกบริโภคหรือใช้
บริกำรของผู้บริโภคเป็นอย่ำงมำกเพรำะจำกผลกำรวิจัยหรือผลกำรส ำรวจข้อมูลในเรื่องดังกล่ำวใน
หลำย ๆ สถำบันได้ข้อมูลที่ตรงกันว่ำ อิทธิพลของสื่อโฆษณำมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำทุก ๆ กลุ่ม
คน ไม่ว่ำจะมีควำมแตกต่ำงกันในเรื่องของเพศ กำรศึกษำ อำชีพ และรำยได้  

แนวคิดบทบำทของกำรโฆษณำสินค้ำ  
แนวคิดบทบำทของกำรโฆษณำสินค้ำ ประกอบด้วย 6 บทบำทคือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์,2537) 
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1. บทบำทของกำรโฆษณำต่อกระบวนกำรทำงกำรตลำด โดยองค์ประกอบส ำคัญของ
กระบวนกำรตลำดมีอยู่ 4 อย่ำง คือ สินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ (Product) รำคำสินค้ำ (Price) กำรจัด
จ ำหน่ำยตำมสถำนที่ต่ำง ๆ (Place) และกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) กำรโฆษณำเป็น
สื่อกลำงส ำคัญในกำรสื่อสำรให้ผู้บริโภคทรำบว่ำมีสินค้ำใหม่เกิดขึ้น มีกำรส่งเสริมกำรขำยในลักษณะ
ใด เงื่อนไขเป็นอย่ำงไร กระตุ้นให้เกิดกำรซื้อและกำรขำยสินค้ำ นอกจำกนี้โฆษณำยังมีส่วนในกำร
สร้ำงภำพลักษณ์ของสินค้ำให้ถูกต้องตรงใจของผู้ซื้ออีกด้วย 

2. บทบำทของกำรโฆษณำต่อระบบเศรษฐกิจ ในระบบเศรษฐกิจเสรี ควำมต้องกำรของ
ผู้บริโภคจะเป็นข้อมูลให้ผู้ผลิตสินค้ำตัดสินใจว่ำสิ่งใดหรือบริกำรใดเป็นที่ต้องกำรของตลำด และเป็น
สิ่งที่ควรผลิตออกสู่ตลำด นอกจำกนี้กำรโฆษณำยังก่อให้เกิดกำรจ้ำงงำนเพ่ิมขึ้น ทั้งในกระบวนกำร
ผลิต กระบวนกำรตลำด และกระบวนกำรบริโภค ท ำให้เศรษฐกิจขยำยตัวตำมไปด้วย 

3. บทบำทของกำรโฆษณำสินค้ำต่อกำรแข่งขันและปรับปรุงคุณภำพสินค้ำ กำรโฆษณำท ำให้
ตลำดสินค้ำกว้ำง ผู้บริโภคมีโอกำสเลือกซ้ือสินค้ำได้มำกข้ึน กำรแข่งขันทำงกำรตลำดท ำให้เกิดกำร
พัฒนำสินค้ำให้มีคุณภำพอันเป็นข้อดีต่อผู้บริโภค เนื่องจำกกำรโฆษณำสินค้ำช่วยบอกให้ผู้บริโภครู้ว่ำ
ผู้บริโภคสินค้ำประเภทเดียวกันอยู่ที่ใดบ้ำง ท ำให้ผู้ผลิตไม่อำจใช้ระบบผูกขำดกับผู้บริโภคได้ 

4. บทบำทของกำรโฆษณำต่อระบบสื่อสำรมวลชน สื่อมวลชนเป็นเครื่องมือที่ส ำคัญในกำร
สร้ำงควำมสัมพันธ์ และควำมเข้ำใจอันดีต่อกันภำยในสังคม สื่อมวลชน ได้แก่ หนังสือพิมพ์ 
วิทยุกระจำยเสียง และสถำนีโทรทัศน์ เป็นสื่อมวลชนที่มีอิทธิพลต่อควำมรู้สึกนึกคิดของประชำชน ท ำ
ให้ประชำชนทรำบข่ำวสำรที่เกิดข้ึนในสังคม เป็นกำรสร้ำงควำมคิดใหม่ รวมทั้งยังเป็นแหล่งให้ควำม
บันเทิง ปัจจุบันกำรด ำเนินกิจกำรของสื่อมวลชนทุกประเภทถือเป็นธุรกิจ ต้องอำศัยรำยได้จำกกำร
โฆษณำสินค้ำมำเป็นรำยได้หลัก 

5. บทบำทของกำรโฆษณำต่อพฤติกรรมผู้บริโภค กำรโฆษณำเป็นกำรตอบสนองทำงด้ำน
จิตวิทยำสังคม ส ำหรับผู้บริโภคท่ีว่ำมนุษย์เป็นสัตว์สังคมมีควำมต้องกำรเป็นที่ยอมรับในสังคม จึงเกิด
กำรศึกษำ เรียนรู้เพ่ือเลียนแบบ และเมื่อกำรโฆษณำมีลักษณะจูงใจให้คล้อยตำม ท ำให้เกิดค่ำนิยม
ร่วม ซึ่งมิใช่กำรเปลี่ยนแปลงทำงกำยภำพเท่ำนั้น แต่รวมไปถึงกำรเปลี่ยนแปลงทำงทัศนคติ ควำมเชื่อ 
ค่ำนิยม ฯลฯ 

6. บทบำทของกำรโฆษณำต่อสังคม มีผลต่อกำรเสริมสร้ำงภำพลักษณ์ให้แก่สินค้ำและบริกำร 
  1) บทบำทต่อควำมนิยม ควำมนิยมต่อองค์กรธุรกิจเป็นส่วนที่ส ำคัญ กำรโฆษณำ

กิจกรรมของบริษัทฯ หรือสถำบันที่เกี่ยวข้องกับประชำชน ให้เกิดควำมนิยม โฆษณำสร้ำงควำมนิยม
ให้เกิดแก่หน่วยงำนและสินค้ำหรือกิจกรรม 

  2) บทบำทต่อควำมไว้วำงใจ ภำพลักษณ์ที่ดีของบริษัทหรือสถำบันหน่วยงำน 
ก่อให้เกิดควำมไว้วำงใจ (Trust) เมื่อบริษัทผลิตสินค้ำสิ่งใดออกมำก็จะได้รับควำมสนับสนุนอยู่เสมอ 
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โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งกำรโฆษณำกิจกรรมที่สร้ำงประโยชน์ให้แก่สังคม  หรือกำรค้นคว้ำผลิตภัณฑ์ใหม่
เพ่ือประโยชน์แก่ประชำชน ก็ยิ่งท ำให้ภำพลักษณ์ของบริษัทนั้นเป็นที่รู้จักกันอย่ำงแพร่หลำย 
ประชำชนจะไว้วำงใจและเชื่อว่ำบริษัทจะไม่หลอกลวง ผลิตสินค้ำเป็นที่เชื่อถือได้ ควำมไว้วำงใจเป็น
ประตูสู่ควำมส ำเร็จ กิจกำรใดที่ได้รับควำมไว้วำงใจจำกประชำชน กิจกำรนั้นจะด ำรงคงอยู่และ
เจริญก้ำวหน้ำต่อไป 

3) บทบำทต่อกำรขำย ภำพลักษณ์ที่ดีของหน่วยงำนมีผลต่อกำรขำย 
สินค้ำและบริกำร เพรำะเมื่อประชำชนหรือผู้บริโภคเกิดควำมนิยมและไว้วำงใจในตัวหน่วยงำนแล้ว ก็
จะเกิดควำมนิยมและไว้วำงใจในคุณภำพของสินค้ำและบริกำร 

แนวคิดเก่ียวกับอิทธิพลของโฆษณำ 
แนวคิดเก่ียวกับอิทธิพลของโฆษณำในประเทศที่ก ำลังพัฒนำ (ธงชัย สันติวงษ์, 2534) 

ก่อให้เกิดอิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ในหลำกหลำยรูปแบบ 
1. ท ำให้เกิดกำรรับรู้ 

  ในประเทศก ำลังพัฒนำ สังคมมีควำมเคลื่อนไหวอยู่เสมอ กำรโฆษณำกลำยเป็นสิ่งจ ำเป็นใน
กำรบอกกล่ำวให้ผู้บริโภคทรำบถึงควำมเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น ทั้งนี้เพรำะในตลำดมีสินค้ำใหม่เกิด
ขึน้อยู่เรื่อย ๆ และคุณภำพสินค้ำก็แตกต่ำงกัน กำรโฆษณำท ำให้เกิดกำรรับรู้เกี่ยวกับสินค้ำ ท ำให้
ผู้บริโภคมีโอกำสเลือกซื้อสินค้ำต่ำง ๆ ได้อย่ำงเสรี อันเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคโดยตรง 

2. ท ำให้เกิดกำรขยำยตัวทำงกำรผลิต 
  ในประเทศก ำลังพัฒนำกำรลงทุนค่อนข้ำงจะอยู่ในเกณฑ์ต ่ำและผลตอบแทนน้อย ทั้งนี้
เนื่องจำกก ำลังซื้อของผู้บริโภคท่ีมีค่อนข้ำงจ ำกัด ฉะนั้นกำรโฆษณำจึงเป็นสิ่งที่ช่วยเสริมกำรลงทุน 
เพรำะช่วยให้ผู้บริโภคได้รู้จักผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ได้เห็นคุณค่ำ ซึ่งสิ่งเหล่ำนี้จะเป็นก ำลังใจให้มีกำรลงทุน
ผลิตสินค้ำใหม่ และช่วยกำรเจริญเติบโตของระบบเศรษฐกิจ กล่ำวคือโฆษณำเป็นสื่อกลำงของกำรซื้อ
และกำรขำย ท ำให้เกิดกำรขยำยตัวทำงกำรผลิตสินค้ำและบริกำร ท ำให้เกิดกำรลงทุน กำรสร้ำง
โรงงำน ซึ่งช่วยให้ประชำชนมีงำนท ำ มีรำยได้มำกข้ึน 

3. ส่งเสริมกำรพัฒนำเศรษฐกิจ 
  ปัญหำของประเทศก ำลังพัฒนำ คือ กำรขำดกำรประกอบกำรที่มีประสิทธิภำพ เพรำะควำม
ต้องกำรบริโภคสินค้ำอยู่ในเกณฑ์ต ่ำ มีทรัพยำกรจ ำกัด แรงงำนยังไม่มีคุณภำพเต็มที่ ฉะนั้นกำรพัฒนำ
เศรษฐกิจของประเทศเหล่ำนี้จึงต้องเน้นที่กำรส่งเสริมประสิทธิภำพของกำรผลิต กำรเพ่ิม
ประสิทธิภำพของกำรผลิต  นอกจำกจะพิจำรณำที่วิธีกำรผลิต กำรจัดกำร และกำรบริหำรแล้ว กำร
โฆษณำก็เป็นองค์ประกอบอย่ำงหนึ่งของกำรพัฒนำ เพรำะกำรโฆษณำเป็นกระบวนกำรที่ท ำให้ทรำบ
ถึงควำมต้องกำรของผู้บริโภค ชี้ให้ทรำบว่ำประสิทธิภำพกำรผลิตใดที่ควรได้รับกำรส่งเสริม อันจะ
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น ำไปสู่กำรใช้ทรัพยำกรอย่ำงมีประสิทธิภำพ และมีผลให้กำรพัฒนำของประเทศด ำเนินไปในแนวทำง
ที่สอดคล้องกับควำมต้องกำรของประชำชน 

4. ท ำให้เกิดกำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
  ประเทศก ำลังพัฒนำเป็นสังคมที่ก ำลังเปลี่ยนแปลงจำกสังคมเดิมมำสู่สังคมสมัยใหม่ กำร
เปลี่ยนแปลงดังกล่ำวอำจเกิดขึ้นได้ทั้งจำกปัจจัยภำยในและปัจจัยภำยนอก โดยกำรเปลี่ยนแปลงของ
สังคมส่วนใหญ่เกิดขึ้นจำกกำรกระจำยจำกวัฒนธรรมหนึ่ง (ซึ่งเป็นผู้คิดค้นหรือต้นแบบ) ไปสู่อีก
วัฒนธรรมหนึ่ง (ซึ่งเป็นผู้เอำอย่ำง) น ำไปปรับใช้ให้เข้ำกับวัฒนธรรมของตนเอง  
  กำรโฆษณำเป็นศิลปะจูงใจ ชักชวน ชี้แนะให้เกิดควำมคล้อยตำม ท ำให้ประชำชนเกิดควำม
อยำกรู้อยำกเห็น และอยำกทดลองเป็นเจ้ำของสินค้ำต่ำง ๆ สินค้ำหลำยประเภทเป็นสินค้ำทดแทน 
เมื่อมีกำรน ำมำโฆษณำบ่อยครั้งเข้ำ ก็จะสำมำรถท ำให้เกิดกำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม จำกพฤติกรรม
เดิมมำสู่กำรทดลองใช้ กลำยเป็นพฤติกรรมกำรบริโภคใหม่ได้ เช่น กำรโฆษณำผ้ำอ้อมส ำเร็จรูป
ส ำหรับเด็ก จำกเดิมที่มำรดำส่วนมำกนิยมใช้ผ้ำอ้อมผ้ำซึ่งสำมำรถซักและน ำกลับมำใช้ซ ้ำได้ เมื่อมีกำร
น ำ เอำผ้ำอ้อมส ำเร็จรูปเข้ำมำเผยแพร่ และโฆษณำถึงคุณประโยชน์ ควำมสะดวก และวิธีกำรใช้ที่ไม่
ยุ่งยำก ท ำให้คุณแม่ยุคนี้หันมำนิยมใช้ผ้ำอ้อมส ำเร็จรูปแบบใช้ครั้งเดียวทิ้งกันมำกขึ้น กำร
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเหล่ำนี้ เป็นกำรยกระดับกำรด ำรงชีวิตของมนุษย์ให้มีควำมทันสมัย มีควำม
สะดวกสบำยมำกขึ้นกว่ำเดิม และสอดคล้องกับสภำพสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป 

5. ท ำให้เกิดกำรยกระดับกำรครองชีพของประชำชน 
กำรโฆษณำที่สร้ำงแรงจูงใจและควำมตั้งใจที่จะพัฒนำกำรด ำเนินชีวิตของผู้บริโภค โดยกำร

สำธิตให้เห็นเทคนิคหรือเทคโนโลยีที่น ำมำใช้ในกำรแปรสภำพ ทรัพยำกรธรรมชำติมำเป็นสินค้ำ
ส ำหรับกำรบริโภค ท ำให้เกิดควำมมุ่งม่ันที่จะปรับระดับกำรครองชีพของตน ให้สอดคล้องกับ
เศรษฐกิจที่พัฒนำหรือสภำพสังคมท่ีเปลี่ยนไป 

6. ท ำให้เกิดกำรฟุ้งเฟ้อและเสียดุลกำรค้ำ 
ประเทศก ำลังพัฒนำมีทรัพยำกรจ ำกัด และมีประสิทธิภำพในกำรผลิตต ่ำ จึงมักถูกครอบคลุม

ด้วยเทคโนโลยีของต่ำงประเทศและสินค้ำต่ำงประเทศ ดังนั้นประเทศก ำลังพัฒนำจึงเป็นเสมือนตลำด
ส ำหรับระบำยสินค้ำต่ำงประเทศ กำรที่สินค้ำต่ำงประเทศเข้ำมำมีบทบำทในตลำดประเทศก ำลัง
พัฒนำ ก็เพรำะกำรโฆษณำท่ีก้ำวหน้ำมีศิลปะ มีแนวคิด และวิธีกำรโฆษณำที่เร้ำใจ และดึงดูดให้
ผู้บริโภคและประชำชนทั่วไปคล้อยตำมเห็นว่ำสินค้ำต่ำงประเทศมีคุณภำพดีกว่ำ หรือควำมเชื่อท่ีว่ำคน
ที่เจริญแล้วต้องกระท ำตัวหรูหรำ ใช้สินค้ำที่มีรำคำแพง คุณภำพสูง 

แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบโฆษณำ 
  กำรโฆษณำส ำหรับผลิตภัณฑ์ใด ๆ ย่อมต้องมีรูปแบบและแนวคิดในชิ้นงำนโฆษณำ อันมี
กรอบควำมคิดในกำรผลิตงำนอยู่หลำกหลำยรูปแบบ แล้วแต่ว่ำวิธีกำรใด หรือรูปแบบใดจะเหมำะสม
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กับผลิตภัณฑ์ชนิดไหน ซึ่งได้มีผู้รวบรวมรูปแบบกำรโฆษณำไว้มำกมำยหลำยท่ำน ซึ่งผู้วิจัยจะขอ
อ้ำงอิงถึงรูปแบบโฆษณำท่ีรวบรวมไว้โดยสุมิตรำ ศรีศุภรัตน์ (อ้ำงใน อภิชญำ อยู่ในธรรม, 2535) 

1. กำรสำธิต (Demonstration) ได้แก่กำรแสดงวิธีใช้ ให้เห็นถึงข้อดีของสินค้ำ เหมำะกับสื่อ
โทรทัศน์ เนื่องจำกสื่อโทรทัศน์เป็นกำรเสนอภำพเคลื่อนไหว ง่ำยต่อกำรแสดงวิธีใช้ให้ผู้ชมเข้ำใจได้
ง่ำย 
  2. กำรน ำผู้เคยใช้มำอ้ำงอิง (Testimonial) บุคคลที่ปรำกฏในโฆษณำเป็นตัวแทนของ
กลุ่มเป้ำหมำย โดยจะกล่ำวถึงคุณประโยชน์หรือควำมประทับใจในตัวสินค้ำหรือบริกำร โฆษณำ
ประเภทนี้จะประสบควำมส ำเร็จก็ต่อเมื่อกำรน ำเสนอเป็นไปอย่ำงธรรมชำติ ดูสมจริง 

3. โฆษณำโดยบุคคลที่เป็นที่รู้จักในสังคม (Presenter) เป็นกำรแนะน ำสินค้ำ ด้วยดำรำ 
นักแสดง หรือผู้แนะน ำ ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำ สำมำรถสร้ำงเอกลักษณ์ให้สินค้ำ และมีผลต่อภำพพจน์
ของสินค้ำ ท ำให้สินค้ำน่ำสนใจมำกขึ้น อีกท้ังยังสอดคล้องกับกลุ่มเป้ำหมำย 

4. เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) กำรใช้ละครฉำกย่อย โดยดึงเอำบำงส่วนของชีวิต
ผู้บริโภคท่ัวไปประสบ มำน ำเสนอโดยอำศัยเทคนิคกำรละคร ท ำให้ผู้ชมจดจ ำ เรื่องรำวในโฆษณำได้ 
และอยำกลองซื้อสินค้ำมำใช้ 
  5. รูปแบบกำรแก้ปัญหำ (Problem and Solution) กำรน ำเอำปัญหำที่ผู้บริโภคประสบอยู่
มำแก้ไข โดยใช้ตัวสินค้ำเป็นตัวแก้ปัญหำ หรือพยำยำมสร้ำงสถำนกำรณ์ให้ผู้บริโภคเกิดปัญหำขึ้นมำ 
แล้วหลังจำกนั้นก็จะเสนอทำงแก้ปัญหำโดยผลิตภัณฑ์ดังกล่ำว กำรโฆษณำประเภทนี้ต้องท ำให้เห็น
จริงว่ำไม่ได้เป็นกำรหลอกลวง 

6. สร้ำงตำมลักษณะของผู้ใช้สินค้ำ (Consumer’s Character) เมื่อสินค้ำนั้นเป็นสินค้ำ
ประเภทใช้เพื่อสังคม เช่น เครื่องดื่ม สุรำ บุหรี่ 

7. ภำพเคลื่อนไหว (Animation) เหมำะส ำหรับกำรโฆษณำส ำหรับเด็ก เป็นกำรสร้ำง
ภำพเคลื่อนไหวโดยใช้เทคนิคคอมพิวเตอร์ เพ่ือผลพิเศษของภำพที่ปรำกฏ 
  8. ดนตรี (Music) ช่วยดึงดูดผู้ชมโฆษณำได้เป็นอย่ำงดี แต่ควรเป็นเพลงที่เป็นที่รู้จัก มีจังหวะ 
มีเนื้อร้องทีจ่ดจ ำง่ำย เนื่องจำกผู้ชมจะจดจ ำเพลงโฆษณำได้ง่ำย และเร็วกว่ำกำรจดจ ำค ำโฆษณำ 
  9. ใช้แนวควำมคิดใหม่ในงำนโฆษณำ อำจเป็นกำรน ำภำพที่ไม่เคยปรำกฏ ภำพที่ตกแต่งโดย
คอมพิวเตอร์ ภำพเกินจริง เทคนิคพลิกแพลงต่ำง ๆ เพ่ือช่วยในกำรจดจ ำ และสร้ำงควำมโดดเด่น
แตกต่ำงจำกคู่แข่ง 
  10. เสนอข่ำวสำรใหม่เกี่ยวกับตัวสินค้ำ (New Information) ในกรณีที่สินค้ำมีกำรเพ่ิม
คุณสมบัติใหม่ จะน ำจุดดังกล่ำวมำเน้นย ้ำ และน ำเสนอทันที เพรำะจะช่วยให้ผู้บริโภคหันมำให้ควำม
สนใจสินค้ำนั้น 
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  11. เสนอข้อเท็จจริง (Realistic Format) สำมำรถดึงดูดผู้บริโภคได้มำก แต่ต้องเป็นกำร
น ำเสนออย่ำงตรงไปตรงมำเพ่ือเพ่ิมควำมน่ำเชื่อถือให้แก่ตัวสินค้ำ 

12. กำรเปรียบเทียบ (Comparison) เป็นกลยุทธ์ทำงกำรโฆษณำวิธีหนึ่ง เป็นกำรเสนอ
คุณภำพสินค้ำให้เห็นอย่ำงชัดเจน ท ำให้ผู้บริโภคสำมำรถรับทรำบถึงผลประโยชน์ที่ตนจะได้รับจำกเงิน
ที่จ่ำยไป 

13. กำรสัมภำษณ์ (Interview) เป็นกำรแหวกแนวจำกกำรโฆษณำ โดยมีผู้น ำ เสนอคนเดียว 
แสดงบุคลิกที่บอกเรื่องรำวได้ โฆษณำแบบนี้ดูสมจริง น่ำเชื่อถือ กระตุ้นควำมต้องกำรซื้อได้มำกข้ึน 

14. กำรใช้สัญลักษณ์ (Symbolism) มีควำมคล่องตัวในกำรเสนอสินค้ำต่ำง ๆ และทันสมัย
กว่ำกำรโฆษณำแบบอ่ืน ๆ กำรโฆษณำแบบนี้มักไม่สร้ำงให้เห็นถึงควำมแตกต่ำงของสินค้ำใน
ทันทีทันใดแต่จะเปรียบเทียบอย่ำงค่อยเป็นค่อยไป เหมำะส ำหรับกำรโฆษณำที่มีทุนจ ำกัด 

แนวคิดเรื่องรูปแบบกำรโฆษณำมำตรฐำนกำรสร้ำงงำนโฆษณำที่ดี (G.E.Belch and M. 
A.Belch,1990.) 
  1. Does this advertising position the product simply with unmistakable clarity? 

โฆษณำท่ีดีจะต้องท ำให้ผู้ชมสำมำรถรับรู้เนื้อหำของโฆษณำชิ้นนั้นได้โดยง่ำย และไม่สร้ำง
ควำมสับสนหรือควำมเข้ำใจผิดให้กับผู้ชมโฆษณำได้ นั่นคือ ผู้ชมโฆษณำสำมำรถเข้ำใจสินค้ำนั้นได้
อย่ำงถูกต้องและชัดเจน ท ำให้ผู้ชมรับรู้กำรวำงต ำแหน่งของโฆษณำชิ้นนั้นได้อย่ำงตรงกลุ่มเป้ำหมำย
มำกที่สุด 

2. Does this advertising bolt the brand to the clinching benefit? 
เนื่องจำกในตลำดมีชื่อตรำสินค้ำอยู่เป็นจ ำนวนมำก และแต่ละตรำสินค้ำก็จะพยำยำม

น ำเสนอประโยชน์ของสินค้ำให้กับลูกค้ำ ดังนั้น โฆษณำที่ดีจะต้องสำมำรถท ำให้ผู้ชมโฆษณำชิ้นนั้น 
สำมำรถจดจ ำคุณประโยชน์ที่จะได้รับจำกตัวสินค้ำนั้น และน ำ ไปผูกติดกับกำรจดจ ำชื่อตรำสินค้ำได้
เป็นอย่ำงดีและถูกต้อง โดยลูกค้ำสำมำรถจดจ ำ สินค้ำในงำนโฆษณำชิ้นนั้นเป็นชื่อตรำสินค้ำในอันดับ
ต้น ๆ ที่อยู่ในใจของลูกค้ำตลอดไป 

3. Does this advertising contain a Power Idea? 
โฆษณำท่ีดีต้องสำมำรถถ่ำยทอดแนวคิดของงำนโฆษณำชิ้นนั้นให้ผู้ชมสำมำรถรับรู้ได้อย่ำง

ทรงพลัง เมื่อได้ชมโฆษณำนั้นแล้ว ผู้ชมจะรู้สึกว่ำโฆษณำชิ้นนี้มีพลังในตัวเองที่สำมำรถผลักดันให้
ลูกค้ำจดจ ำ เนื้อหำของโฆษณำได้อย่ำงไม่ลืมเลือน 

4. Does this advertising design in Brand Personality? 
งำนโฆษณำที่ดีจะต้องถูกออกแบบมำให้สำมำรถสะท้อนบุคลิกภำพของสินค้ำที่เป็น

เอกลักษณ์โดดเด่นเฉพำะตัวของสินค้ำนั้นได้ ทั้งนี้เมื่อผู้ชมโฆษณำจะต้องสำมำรถรับรู้ได้ถึงควำม
แตกต่ำงของสินค้ำตัวนั้น ซึ่งจะน ำไปสู่กำรจดจ ำสินค้ำไว้ในควำมทรงจ ำได้ ในทำงตรงกันข้ำม โฆษณำ
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ใดที่ไม่สำมำรถสะท้อนคุณสมบัติที่เป็นเอกลักษณ์เฉพำะตัวของสินค้ำได้ ผู้บริโภคก็จะไม่สำมำรถจดจ ำ 
โฆษณำชิ้นนั้นได้เลย 

5. Is this advertising unexpected? 
งำนโฆษณำที่ดีจะต้องท ำให้ผู้ชมไม่สำมำรถคำดเดำเนื้อหำเรื่องรำวของโฆษณำชิ้นนั้นได้ และ

ไม่ลอกเลียนชิ้นงำนโฆษณำอ่ืนที่ได้เคยเผยแพร่ไปแล้ว เพรำะผู้รับชมจะรู้สึกเบื่อหน่ำย ไม่ใส่ใจ และไม่
จดจ ำโฆษณำชิ้นนั้น ในทำงตรงกันข้ำมหำกผู้ชมไม่สำมำรถคำดเดำเรื่องรำวโฆษณำได้ ผู้ชมก็จะใจจด
จ่อท่ีจะดูโฆษณำด้วยควำมสนใจและสำมำรถเข้ำใจเนื้อหำของโฆษณำและจดจ ำผลิตภัณฑ์ได้ดี 

6. Is this advertising single minded? 
โฆษณำท่ีดีต้องมีวัตถุประสงค์ที่จะบอกกล่ำวอย่ำงชัดเจนเพียงจุดเดียว เพรำะจุดขำยที่

น ำเสนอได้ชัดเจน จะท ำให้ผู้ชมจดจ ำเนื้อหำอันเป็นแก่นของสำรที่ผู้ผลิตงำนโฆษณำต้องกำรสื่อสำร
ออกไป 

7. Does this advertising reward the prospect? 
  งำนโฆษณำที่ดีจะต้องสำมำรถท ำให้กลุ่มเป้ำหมำยของโฆษณำได้รับประโยชน์จำกกำรชม
โฆษณำชิ้นนั้น นั่นคือ ต้องสำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคได้ ไม่ว่ำจะเป็นเสียงหัวเรำะ 
รอยยิ้ม หรือน ้ำตำซึม โดยสำมำรถกระตุ้นอำรมณ์ให้ผู้ชมโฆษณำรู้สึกประทับใจ และต้องกำรชม
โฆษณำชิ้นนั้นซ ้ำไปซ้ ำมำ 

8. Is this advertising visually arresting? 
งำนโฆษณำที่ดีจะต้องสำมำรถสร้ำงควำมฮือฮำให้เป็นที่สะดุดตำสะกิดใจผู้ได้ชม นอกจำกนั้น 

ยังต้องท ำให้ผู้ชมตั้งใจรับชมรับฟัง รู้สึกสนใจ เกิดควำมรู้สึกดี ๆ กับโฆษณำชิ้นนั้น รวมทั้งสำมำรถจุด
ประกำยควำมคิด ให้เกิดแก่ผู้ที่ชมโฆษณำภำยหลังจำกท่ีได้ชมโฆษณำชิ้นนั้นแล้ว 

9. Does this advertising exhibit painstaking craftsmanship? 
งำนโฆษณำที่ดีต้องสำมำรถถ่ำยทอดให้ผู้ชมได้รับรู้ถึงควำมเป็นมืออำชีพของงำนโฆษณำชิ้น

นั้น แสดงถึงควำมสำมำรถของกำรผลิตชิ้นงำนโฆษณำ ว่ำผู้ผลิตท ำ ด้วยควำมตั้งใจผลิตอย่ำงประณีต
บรรจง และปรำรถนำให้ผู้ชมได้รับชมงำนโฆษณำที่ดีมีคุณภำพเยี่ยม จนเปรียบเสมือนเป็นงำนศิลป์ชั้น
เลิศที่มีคุณค่ำในตัวเอง 

แนวคิดเก่ียวกับจุดจูงใจในงำนโฆษณำ 
  นักจิตวิทยำมีควำมเชื่อม่ันว่ำแรงจูงใจ (Motivation) เป็นแรงผลักดัน ช่วยกระตุ้นควำมคิด
ของมนุษย์ในอันที่จะก่อให้เกิดพฤติกรรมอย่ำงใดอย่ำงหนึ่ง ในกระบวนกำรกำรสื่อสำร เมื่อผู้รับสำรมี
ทัศนคติคล้อยตำมก็จะแสดงออกทำงพฤติกรรม  กำรตรวจสอบว่ำสื่อที่น ำเสนอให้ผู้ชมหรือผู้รับสำร
นั้นมีจุดจูงใจให้ผู้รับสำรมีทัศนคติคล้อยตำมมำกน้อยเพียงใด สำมำรถดูท่ีพฤติกรรมกำรแสดงออก 
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เช่น เกิดควำมสนใจมำกข้ึน หรืออำจกระท ำตำมข้อมูลนั้น ในกำรสร้ำงรูปแบบของงำนสื่อสิ่งพิมพ์
ตลอดจนงำนโฆษณำประชำสัมพันธ์ทุกประเภท 
  แรงจูงใจ คือ ควำมต้องกำรที่ได้รับจำกกำรกระตุ้นของบุคคลหนึ่งที่ต้องมีกำรแสวงหำควำม
พอใจด้วยกำรกระท ำที่มีเป้ำหมำย ซ่ึงแรงจูงใจปกติก็คือ แรงกระตุ้น เพ่ือจะได้เกิดกำรตอบสนองที่
พอใจ นักกำรตลำดอำจจะจับจุดจูงใจเพื่อกระตุ้นควำมต้องกำร (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2537, หน้ำ 41) 
ซึ่งจุดจูงใจ (Appeals) อำจจะแบ่งได้เป็น 2 กรณี  

1. จุดจูงใจที่เกิดจำกเหตุผล (Rational Appeals) 
จุดจูงใจที่เกิดจำกเหตุผลนั้น ที่เกิดขึ้นเป็นส่วนใหญ่ ได้แก่ ปัจจัยที่เก่ียวเนื่องมำจำก

งบประมำณในกำรซื้อ เพรำะลูกค้ำก่อนที่จะลงมือซื้อ จ ำเป็นต้องคิดถึงรำคำของที่จะต้องจ่ำยเงินก่อน 
โดยเหตุผลก่อนที่จะตกลงใจซื้อมีหลำยประกำรตำมล ำดับดังนี้ คือ 

1.1 รำคำของสินค้ำที่ตนจะซื้อ  
1.2 ค่ำใช้จ่ำยที่ต้องเสียในแต่ละครั้งเมื่อมีกำรน ำมำใช้  
1.3 ควำมคงทนของสินค้ำ  
1.4 ผลิตภัณฑ์ที่จะน ำมำใช้นั้นมีอำยุยืนนำนเท่ำไรที่จะให้ประโยชน์แก่ผู้ใช้ 
1.5 ประสิทธิภำพของผลิตภัณฑ์นั้นมีมำกน้อยเพียงไร  

2. จุดจูงใจที่เกิดจำกอำรมณ์ (Emotional Motives)  
  มูลเหตุจูงใจที่เกิดโดยปัจจัยแห่งอำรมณ์ เป็นเรื่องยำกท่ีจะท ำควำมเข้ำใจและเรียนรู้ แต่
อำรมณ์นี้เป็นมูลเหตุที่ก่อให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อได้ กำรตัดสินใจซื้อที่เกิดจำกอำรมณ์เป็นมูลเหตุจูงใจ
นั้น อำจเกิดขึ้นด้วยสำเหตุดังต่อไปนี้ 
   2.1 Appeal of the Sense กำรตัดสินใจซื้อจำกควำมรู้สึกซึ่งมีลักษณะ 5 อย่ำง 
ประกอบด้วย กำรสัมผัส รสชำติ สำยตำ กลิ่น และกำรได้ยิน ซึ่งเป็นองค์ประกอบส ำคัญในกำรที่จะ
ขำยสินค้ำต่ำง ๆ กัน โดยมำกลูกค้ำมักจะตั้งใจซื้อสินค้ำเพ่ือควำมพอใจตำมควำมรู้สึกดังกล่ำว 

2.2 Courtship เป็นกำรใช้สื่อโฆษณำท่ีอำศัยเสน่ห์ ควำมเย้ำยวน จุดจูงใจของ 
ผู้หญิงทีเ่ป็นตัวกระตุ้นให้ผู้รับสำรรู้สึกหลงใหลใคร่ติดตำม 

2.3 Protection อำรมณ์ที่ก่อให้เกิดกำรป้องกันตนเอง ครอบครัว และบรรดำเพ่ือน 
ฝูงก็มีส่วนช่วยกระตุ้นให้เกิดอำรมณ์เช่นนี้ 

2.4 Prestige and Status ชือ่เสียงและฐำนะของผลิตภัณฑ์ 
2.5 Personal Satisfaction ควำมพอใจส่วนบุคคลซึ่งเป็นควำมพอใจเฉพำะตัวโดย 

ไม่ข้ึนอยู่กับทัศนคติของ  
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ผู้รับสำรต่ำงรำยกัน แม้จะรับข่ำวสำรจูงใจแบบเดียวกัน ข่ำวสำรนั้นก็จะมีผลต่อแต่ละคนไม่
เหมือนกัน ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับปัจจัยทำงประชำกร เช่น เพศ อำยุ อำชีพ กำรศึกษำ และปัจจัยทำงจิตวิทยำ 
เช่น บุคลิกภำพ เป็นต้น 

ส ำหรับเรื่องของอิทธิพลของโฆษณำนั้น จำกกำรตรวจสอบเอกสำร พบว่ำ ผลงำนวิจัยที่
ใกล้เคียงกันและสำมำรถน ำมำใช้สนับสนุนแนวคิดในกำรศึกษำวิจัยในครั้งนี้ได้ คือ 

เกวลี เพ็ชรเนียม (2560) ได้มีกำรศึกษำค้นคว้ำด้วยตัวเองเรื่อง “สื่อโฆษณำกำรตลำดดิจิทัลที่
มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร” กำรวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษำสื่อโฆษณำกำรตลำดดิจิทัลที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนคร และ
เปรียบเทียบสื่อโฆษณำกำรตลำดดิจิทัลที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำจ ำแนกตำมปัจจัยส่วนบุคคล 
เครื่องมือที่ใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถำม ผลกำรวิจัยพบว่ำ สื่อดิจิทัลที่มีผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภคในภำพรวมอยู่ในระดับมีอิทธิพลมำก เมื่อพิจำรณำรำยละเอียดพบว่ำ 
ด้ำนที่มีอิทธิพลมำกท่ีสุด คือ ด้ำนควำมน่ำสนใจ รองลงมำคือด้ำนกำรจดจ ำ และด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ 
ตำมล ำดับ ส ำหรับผลกำรสมมติฐำนพบว่ำ ผู้บริโภคท่ีมีเพศ ระดับกำรศึกษำ รำยได้ สถำนภำพ 
แตกต่ำงกัน มีสื่อโฆษณำกำรตลำดดิจิทัลที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำแตกต่ำงกัน และยังพบว่ำ
พฤติกรรมกำรใช้สื่อดิจิทัลมีอิทธิพลต่อสื่อโฆษณำกำรตลำดดิจิทัลที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร  

แนวคิดและงำนวิจัยที่เกี่ยวกับอิทธิพลของโฆษณำ จะท ำให้สำมำรถวิเครำะห์รูปแบบโฆษณำ 
และควำมคิดเห็นของผู้บริโภคได้ว่ำ โฆษณำรูปแบบที่ศึกษำนั้นมีอิทธิพลกับผู้บริโภคอย่ำงไร รูปแบบ
กำรโฆษณำแบบใดที่สำมำรถจูงใจผู้บริโภคให้หันมำสนใจได้มำกที่สุด หรือโฆษณำรูปแบบที่ศึกษำนั้น
ควรมีหน้ำที่หรือบทบำทอย่ำงไร เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบกำรในกำรวำงแผนกำรตลำดให้มี
ควำมสอดคล้องกับควำมต้องกำรและสร้ำงควำมพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค ผู้วิจัยได้น ำแนวคิดท่ีกล่ำว
ข้ำงต้นมำ ใช้ในกำรก ำหนดสมมติฐำนกำรวิจัย ก ำหนดรูปแบบงำนวิจัย รวมถึงก ำหนดหัวข้อ
แบบสอบถำมในส่วนอิทธิพลของโฆษณำที่มีต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อด้วย 

นอกจำกนี้ จำกงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องข้ำงต้น จะท ำให้เห็นว่ำมีผู้ศึกษำเกี่ยวกับเรื่องของอิทธิพล
ของกำรโฆษณำผ่ำนสื่อ YouTube อยู่บ้ำง แต่ส่วนใหญ่จะเป็นในโฆษณำ YouTube รูปแบบที่
สำมำรถกดข้ำมได้  เนื่องจำกโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper เป็นโฆษณำรูปแบบใหม่ ดังนั้นจึง
ยังไม่มีใครท ำกำรศึกษำมำกนัก อีกทั้งงำนวิจัยที่พบมักเป็นกำรศึกษำถึงอิทธิพลของโฆษณำต่อกำร
ตัดสินใจซื้อ และเป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ แต่ยังไม่ได้ลงลึกไปถึงกระบวนกำรตัดสินใจซื้อในแต่ละ
ขั้นตอน  

ผู้วิจัยจึงเห็นว่ำยังมีโอกำสที่ให้ศึกษำถึงอิทธิพลของสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper 
ที่มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้ออยู่ ดังนั้นผู้วิจัยจึงให้ควำมสนใจในกำรศึกษำประเด็นดังกล่ำวเพ่ือ
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เป็นประโยชน์ต่อกำรท ำงำน น ำไปใช้เป็นแนวทำงกำรวำงสื่อโฆษณำบน YouTube ให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมและควำมต้องกำรของผู้บริโภคของแบรนด์และเอเจนซีต่อไป 
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บทที่ 3 
วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 

 
งำนวิจัยเรื่อง อิทธิพลของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ

สินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำอิทธิพลของโฆษณำ 
YouTube รูปแบบ Bumper ที่มีต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่ม ของ
กลุ่มคน Gen Y โดยมีวิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย ดังต่อไปนี้ 

3.1 ประเภทของงำนวิจัย 
3.2 แหล่งข้อมูล 
3.3 ผู้ให้ข้อมูลส ำคัญ 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
3.5 กำรตรวจสอบคุณภำพของเครื่องมือ 
3.6 ข้อพิจำรณำด้ำนจริยธรรมกำรวิจัยในมนุษย์ 
3.7 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.8 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
3.9 กำรน ำเสนอข้อมูล 

 
3.1 ประเภทของงำนวิจัย 
  งำนวิจัยเรื่อง อิทธิพลของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ
สินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y ใช้ระเบียบวิธีกำรวิจัยเชิงคุณภำพ 
(Qualitative Research Method) ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้วิธีศึกษำข้อมูลจำกแหล่งปฐมภูมิ 
โดยกำรสัมภำษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) รวมถึงศึกษำข้อมูลเกี่ยวกับทฤษฎีกำรท ำกำรตลำด
ด้วยสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper โดยใช้วิธีศึกษำข้อมูลจำกแหล่งทุติยภูมิ 
 
3.2 แหล่งข้อมูล 

งำนวิจัยเรื่อง อิทธิพลของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ
สินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y ใช้ระเบียบวิธีกำรวิจัยเชิงคุณภำพ 
(Qualitative Research Method) ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยเลือกวิเครำะห์ข้อมูลผ่ำน
แหล่งประเภทบุคคล ดังนี้ 
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3.2.1 ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย 
  ประชำกรที่ท ำกำรศึกษำค้นคว้ำส ำหรับกำรวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ประชำกรที่อำศัยในเขต
กรุงเทพมหำนคร กลุ่ม Gen Y เกิดในช่วงต้นของปี พ.ศ. 2524 จนถึงปลำย พ.ศ. 2543 โดยอยู่ในช่วง
อำยุ 18-37 ปี ทั้งเพศชำยและเพศหญิง โดยมีควำมสมัครใจในกำรให้สัมภำษณ์ โดยเลือกกลุ่มตัวอย่ำง
แบบเจำะจง (Purposive Sampling) โดยใช้ดุลพินิจ และกำรตัดสินใจของผู้วิจัยเป็นหลักในกำร
พิจำรณำเลือกตัวอย่ำง ว่ำมีลักษณะสอดคล้องกับประชำกรศำสตร์ของ Gen Y ที่ก ำหนดไว้ รวมถึงที่มี
พฤติกรรมกำรใช้อินเทอร์เน็ต และมีกำรซื้อสินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่มอยู่เป็นประจ ำหรือไม่ 
เพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย 
เนื่องจำกกำรวิจัยในครั้งนี้เป็นกำรสัมภำษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ดังนั้นจะมีกำร

เลือกกลุ่มตัวอย่ำงโดยกำรสุ่มกลุ่มคน Gen Y จ ำนวนทั้งหมด 10 รำย  โดยใช้หลักเกณฑ์ในกำร
แบ่งกลุ่มตัวอย่ำงโดยจ ำแนกกันจำกช่วงอำยุ เพื่อให้ครอบคลุมกลุ่ม Gen Y ทั้งหมด คือ  

1) กลุ่ม Gen Y ตอนต้น ช่วงอำยุ 18-27 ปี จ ำนวน 5 รำย 
2) กลุ่ม Gen Y ตอนปลำย ช่วงอำยุ 28-37 ปี จ ำนวน 5 รำย 
รวมทั้งสิ้น 10 รำย โดยคัดเลือกจำกควำมสะดวกของกลุ่มตัวอย่ำง และควำมเต็มใจที่จะให้

กำรสัมภำษณ์จำกกำรที่ผู้วิจัยติดต่อไปยังช่องทำงต่ำง ๆ ทั้งต่อหน้ำ และช่องทำงออนไลน์อ่ืน ๆ คือ 
Line และFacebook Messenger 
 
3.3 ผู้ให้ข้อมูลส ำคัญ 

กำรศึกษำวิจัยในครั้งนี้ได้ใช้วิธีกำรศึกษำในเชิงคุณภำพ (Qualitative Method) ด้วยกำร
สัมภำษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ดังนั้นจะเลือกจำกประชำกร โดยกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำงแบบ
เจำะจง โดยเลือกกลุ่มคน Gen Y ที่มีพฤติกรรมกำรใช้อินเทอร์เน็ตอยู่เป็นประจ ำที่ผู้วิจัยสำมำรถหำ
ช่องทำงกำรติดต่อได้อย่ำงสะดวกมำกที่สุดแล้วท ำกำรติดต่อไปเพ่ือสอบถำมว่ำผู้ให้สัมภำษณ์รำยนั้นมี
ควำมสมัครใจ และควำมสะดวกในกำรให้สัมภำษณ์หรือไม่ 

จำกกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำงและส ำรวจควำมสะดวกของกลุ่มผู้ให้สัมภำษณ์ โดยกำรเลือกกลุ่ม
คน Gen Y ที่มีพฤติกรรมกำรใช้อินเทอร์เน็ตและมีกำรซื้อสินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่มอยู่เป็น
ประจ ำ โดยได้ก ำหนดผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informant) ออกเป็น 2 กลุ่ม รวมทั้งสิ้น 10 รำย โดยมี
กลุ่มคน Gen Y ที่มีพฤติกรรมกำรใช้อินเทอร์เน็ตและมีกำรซื้อสินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่มอยู่
เป็นประจ ำ ที่มีควำมสมัครใจในกำรให้สัมภำษณ์ดังนี้  

1) กลุ่ม Gen Y ตอนต้น ช่วงอำยุ 18-27 ปี จ ำนวน 5 รำย 
2) กลุ่ม Gen Y ตอนปลำย ช่วงอำยุ 28-37 ปี จ ำนวน 5 รำย 
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3.4 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
กำรศึกษำครั้งนี้เป็นกำรวิจัยเชิงคุณภำพโดยกำรสัมภำษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ซ่ึง

จะมีกำรสัมภำษณ์ทำงบุคคล (Face to face Interview) หลังจำกนั้นเมื่อผู้วิจัยมีข้อสงสัย หรือ
ต้องกำรสอบถำมข้อมูลเพ่ิมเติมภำยหลัง จะมีกำรขอนัดสัมภำษณ์เพ่ิมเติม โดยผ่ำนทำงกำรสัมภำษณ์
ทำงบุคคล (Face to face Interview) เช่นกัน ท ำให้ผู้วิจัยได้สร้ำงเครื่องมือขึ้นมำ เพ่ือเพ่ิมควำม
สะดวกในกำรสัมภำษณ์  

เครื่องมือที่ผู้วิจัยใช้ในกำรวิจัยนี้ คือ แบบสัมภำษณ์ (Interview Form) โดยกำรศึกษำ
เอกสำรทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ซึ่งได้ครอบคลุมเนื้อหำและวัตถุประสงค์ในกำรวิจัยครั้งนี้ โดยกำรใช้แบบ
สัมภำษณ์จะเป็นส่วนประกอบในกำรสัมภำษณ์กลุ่มเป้ำหมำย โดยผู้สัมภำษณ์จะเป็นผู้กรอกข้อมูล
แทนกลุ่มเป้ำหมำย ซึ่งผู้วิจัยได้สร้ำงข้ึนมำเพ่ือเป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำง
ในกำรศึกษำงำนวิจัยเรื่อง อิทธิพลของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ต่อกระบวนกำรตัดสินใจ
ซื้อสินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y โดยแบ่งค ำถำม (Questionnaires) ที่จะ
ใช้ในกำรสัมภำษณ์กลุ่มคน Gen Y แต่ละกลุ่มเป็น 3 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ค ำถำมเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรเปิดรับสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของ 
กลุ่มคน Gen Y เป็นแบบสอบถำมแบบปลำยเปิด (Open-Ended Questions) จ ำนวน 4 ข้อ ได้แก่ 
1. ปัจจุบันมีกำรใช้ชีวิตประจ ำวันอย่ำงไรบ้ำง รวมถึงกำรรับสื่อและพฤติกรรมกำรใช้เวลำบนสื่อต่ำง ๆ 
ในแต่ละวัน 
2. ปัจจุบันมีพฤติกรรมกำรใช้เวลำบนสื่อดิจิทัลในชีวิตประจ ำวันอย่ำงไร และมีวัตถุประสงค์อะไร 
3. ปัจจุบันมีพฤติกรรมกำรใช้ YouTube อย่ำงไร และเพ่ืออะไร 
4. กำรรู้จักสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper รู้จักหรือไม่ และมีพฤติกรรมอย่ำงไรเมื่อเห็นสื่อ 
โฆษณำ YouTube รปูแบบ Bumper พร้อมทั้งยกตัวอย่ำง 

ส่วนที่ 2 ค ำถำมเกี่ยวกับควำมคิดเห็นที่มีต่อสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของ
สินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y เป็นแบบสอบถำมแบบปลำยเปิด (Open-
Ended Questions) จ ำนวน 4 ข้อ ได้แก่ 
1. ควำมคิดเห็นที่มีต่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ที่เคยเห็นของสินค้ำกลุ่มอำหำรและ
เครื่องดื่ม พร้อมทั้งยกตัวอย่ำง 
2. ควำมคิดเห็นที่มีต่อเนื้อหำและรูปแบบกำรน ำเสนอของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของ
สินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม 
3. ยกตัวอย่ำงโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ที่ ชอบ ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม 
4. ยกตัวอย่ำงโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ที่ ไม่ชอบ ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม 
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ส่วนที่ 3 ค ำถำมเกี่ยวกับอิทธิพลของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ที่มีต่อ
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y เป็นแบบสอบถำมแบบ
ปลำยเปิด (Open-Ended Questions) จ ำนวน 4 ข้อ ได้แก่  
1. กระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม 

  2. ปัจจัยที่มีผลต่อกำรเลือกตัดสินใจซื้อสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม  
3. สื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มที่เคยเห็น มีผลต่อ
กำรตัดสินใจซื้อหรือไม่ อย่ำงไร พร้อมทั้งยกตัวอย่ำง 
4. ดูตัวอย่ำงโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ในสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มที่ได้รับควำม
นิยมบน YouTube ไทย มำกที่สุดในปี 2018 จ ำนวน 4 ตัวอย่ำง (10 งำนโฆษณำ Bumper Ads ที่
ได้รับควำมนิยมบน YouTube ไทย มำกที่สุดในปี 2018, 2561) เพ่ือศึกษำอิทธิพลต่อกระบวนกำร
ตัดสินใจซื้อ 

โดยค ำถำมในแต่ละส่วนนั้น ได้คิดมำจำกกำรศึกษำกำรสอบถำมเอเจนซีที่มีหน้ำที่ในกำร
วำงแผนสื่อโฆษณำให้กับแบรนด์ของสินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่ม โดยดูว่ำสิ่งที่เอเจนซีนั้นมี
ควำมต้องกำรที่จะทรำบรำยละเอียดในเชิงลึกของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y มีประเด็นอะไรบ้ำงที่ต้องกำร
ทรำบ ก็จะน ำประเด็นเหล่ำนั้นมำเป็นค ำถำมในกำรศึกษำในส่วนนี้ นอกจำกนั้นยังอำจจะมีกำรคิดค้น
เพ่ิมเติมข้ึนมำในบำงประเด็นที่เห็นว่ำเหมำะสม  

 กำรสร้ำงเครื่องมือผู้วิจัยได้ท ำกำรศึกษำค้นคว้ำ จำกหนังสือ เอกสำรวิชำกำรและงำนวิจัยที่
เกี่ยวข้องรวมถึงกำรใช้ประสบกำรณ์ของผู้วิจัยเพื่อรวบรวมข้อมูลและรำยละเอียดต่ำง ๆ และน ำมำ
สร้ำงแบบสอบถำมเป็นรำยข้อ โดยมีวิธีกำรสร้ำงเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัยดังนี้ 

1. ศึกษำเอกสำรหลักกำร ทฤษฎี และแนวคิด เพ่ือน ำมำก ำหนดขอบเขตในกำรสร้ำง
เครื่องมือในกำรวิจัย  

2. ก ำหนดโครงสร้ำงของเครื่องมือ  
3. สร้ำงเครื่องมือตำมขอบเขต และโครงสร้ำงตำมที่ก ำหนด  
4. น ำเครื่องมือที่สร้ำงแล้ว ตรวจสอบควำมครอบคลุมของเนื้อหำ และน ำมำปรับปรุงแก้ไข

เพ่ือควำมถูกต้องและสมบูรณ์ของเครื่องมือ  
5. น ำเครื่องมือฉบับสมบูรณ์แล้วไปใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล  
 

3.5 กำรตรวจสอบคุณภำพของเครื่องมือ 
ก่อนท ำกำรสัมภำษณ์ ผู้วิจัยได้น ำแบบสัมภำษณ์ที่จัดท ำขึ้นส่งให้กับอำจำรย์ปรึกษำ

ตรวจสอบพิจำรณำ และท ำกำรแก้ไขตำมค ำแนะน ำเพ่ือให้เนื้อหำและค ำถำมในแบบสอบถำมมีควำม
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ถูกต้อง ชัดเจน ครอบคลุมตำมวัตถุประสงค์ท่ีก ำหนดไว้ก่อนกำรสัมภำษณ์จริง โดยท ำกำรก ำหนด
รูปแบบกำรตรวจสอบคุณภำพเครื่องมือเพ่ือควำมถูกต้องและควำมเชื่อมั่น 

  โดยเครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้ คือแบบสัมภำษณ์ในกำรสัมภำษณ์เชิงลึก ผู้ศึกษำจึงได้
มีกำรตรวจสอบเครื่องมือโดยกำรทดสอบแบบสัมภำษณ์จำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึกในกลุ่มตัวอย่ำงที่มี
ลักษณะตรงตำมกลุ่มเป้ำหมำยที่ก ำหนดไว้จ ำนวน 2 คน ท ำกำรสัมภำษณ์พร้อมทั้งสังเกตกำรณ์ และ
ท ำกำรสัมภำษณ์เพ่ิมเติมหำกมีข้อสงสัยในประเด็นอ่ืน ๆ ที่ได้รับข้อมูลเพิ่มจำกกำรสังเกตกำรณ์ เพ่ือ
ทดสอบควำมเข้ำใจของแบบสัมภำษณ์ เพ่ือให้เข้ำใจถึงปรำกฏกำรณ์ที่เกิดขึ้น และท ำควำมเข้ำใจถึง
ปรำกฏกำรณ์นั้น ๆ จำกนั้นได้มีกำรปรับปรุงค ำถำมในแบบสัมภำษณ์ให้สมบูรณ์ยิ่งข้ึนก่อนที่จะท ำไป
ท ำกำรสัมภำษณ์กับกลุ่มตัวอย่ำงจริงทั้ง 10 รำย 
 
3.6 ข้อพิจำรณำด้ำนจริยธรรมกำรวิจัยในมนุษย์ 

ในกำรวิจัยเรื่องอิทธิพลของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ต่อกระบวนกำรตัดสินใจ
ซื้อสินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y ผู้วิจัยได้ค ำนึงถึงจริยธรรมในกำรวิจัย โดย
ผู้วิจัยได้ท ำกำรติดต่อขอสัมภำษณ์ผู้ให้ข้อมูลส ำคัญ ท ำกำรชี้แจงวัตถุประสงค์ของกำรวิจัย เพื่อขอ
อนุญำตในกำรสัมภำษณ์ก่อน เมื่อผู้ให้ข้อมูลส ำคัญเอ่ยปำกยินยอมให้เก็บรวบรวมข้อมูลแล้ว ผู้วิจัยจึง
ท ำกำรสัมภำษณ์จริง แต่เนื่องจำกทำงผู้วิจัย และผู้ให้สัมภำษณ์ได้ค ำนึงถึงควำมเป็นส่วนตัวของผู้ให้
ข้อมูลส ำคัญ ดังนั้นในงำนวิจัยนี้ จะขอใช้นำมสมมุติของผู้ให้ข้อมูลส ำคัญแทน 

โดยผู้วิจัยได้เปิดเผยเฉพำะข้อมูล รูปภำพ และข้อควำมในงำนวิจัยตำมที่ผู้ให้สัมภำษณ์
อนุญำตแล้วเท่ำนั้น ซึ่งในส่วนของข้อมูลที่ไม่สำมำรถเปิดเผยได้ ผู้วิจัยได้ท ำกำรเก็บไว้เป็นควำมลับไม่
ท ำกำรเผยแพร่ เพ่ือปกป้องควำมเป็นส่วนตัวและควำมปลอดภัยของผู้ให้ข้อมูลส ำคัญ  
 
3.7 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล   

ในกำรศึกษำอิทธิพลของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ
สินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y เป็นกำรวิจัยเชิงคุณภำพ (Qualitative 
Research) โดยใช้รูปแบบ กำรวิจัยเชิงคุณภำพ 

วิธีกำรศึกษำเชิงพรรณนำ (Descriptive Study) จำกแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
คือกำรเก็บรวบรวมข้อมูลโดยกำรสัมภำษณ์เชิงลึก (In-Depth Interviews) จำกกลุ่มคน Gen Y ที่มี
กำรใช้งำนอินเทอร์เน็ต และมีกำรซื้อสินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่มอยู่เป็นประจ ำ จ ำนวน 2 กลุ่ม 
รวมทั้งสิ้น 10 รำย  

กำรวิจัยในครั้งนี้จะมีกำรสัมภำษณ์ในรูปแบบผ่ำนทำงกำรผ่ำนทำงกำรสัมภำษณ์ทำงบุคคล 
(Face to face Interview) เป็นหลัก โดยใช้ระยะเวลำเฉลี่ยประมำณ 2 ชั่วโมงต่อคน หลังจำกนั้นเมื่อ
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ผู้วิจัยมีข้อสงสัย หรือต้องกำรสอบถำมข้อมูลเพิ่มเติมภำยหลัง จะมีกำรขอนัดสัมภำษณ์เพ่ิมเติม โดย
ผ่ำนทำงกำรสัมภำษณ์ทำงบุคคล (Face to face Interview) เช่นกัน โดยใช้แบบสัมภำษณ์เป็นคู่มือ
ในกำรถำม 

โดยก่อนกำรสัมภำษณ์ต้องมีกำรหำข้อมูลพ้ืนฐำนของกลุ่มคน Gen Y ที่เป็นผู้ให้สัมภำษณ์ 
เพ่ือเป็นข้อมูลพื้นฐำนและเป็นกำรค้นหำหำช่องทำงในกำรติดต่อเพ่ือที่จะสอบถำมควำมสะดวกในกำร
ขอนัดสัมภำษณ์ โดยกำรเก็บรวบรวมข้อมูลในกำรสัมภำษณ์ครั้งนี้ จะท ำศึกษำในช่วงระหว่ำงวันที่ 15 
มีนำคม ถึง 12 เมษำยน พ.ศ. 2562  
 
3.8 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลนั้น ผู้วิจัยจะน ำผลจำกกำรสัมภำษณ์ของกลุ่มตัวอย่ำงทั้ง 10 รำย มำ
ท ำกำรถอดเทป และบันทึกค ำตอบที่ได้จำกกำรสัมภำษณ์โดยใช้แบบสัมภำษณ์ ซึ่งหลังจำกนั้นผู้วิจัย
ด ำเนินกำรวิเครำะห์ข้อมูลตำมแบบกำรเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching) ดูว่ำมีค ำตอบในจุด
ไหนของกลุ่มตัวอย่ำงแต่ละประเภทที่มีควำมคล้ำยคลึงกัน และสรุปใจควำมส ำคัญของค ำตอบ
เหล่ำนั้น เพ่ือที่จะน ำมำสรุปผลกำรวิจัยและน ำไปอภิปรำยผลต่อไป 

โดยกำรสร้ำงข้อสรุปจำกข้อมูลที่ได้มำเปรียบเทียบกับข้อมูลทฤษฎี เพ่ือให้เกิดควำมเข้ำใจ
ทำงปรำกฏกำรณ์ทำงควำมคิดดังกล่ำว โดยมีขั้นตอนในกำรวิเครำะห์ข้อมูลตำมแนวทำงของไมล์และฮู
เบอร์แมน (2537) ที่ได้เสนอขั้นตอนกำรเก็บข้อมูลเชิงคุณภำพ ประกอบด้วยกำรวิเครำะห์ 3 ขั้นตอน  

1. กำรลดทอนข้อมูล (Data Reduction) คือกระบวนกำรคัดเลือก กำรย่อควำมที่ท ำให้
เข้ำใจง่ำย กำรแปลงข้อมูลให้พร้อมน ำไปใช้งำนในขั้นตอนต่อไป สิ่งที่ผู้วิจัยท ำในกำรลดทอนข้อมูล คือ
กำรเขียนสรุป กำรร่ำงหัวเรื่องย่อท่ีเกี่ยวข้อง สร้ำงหลักกำรในกำรจ ำแนกกลุ่มข้อมูล จดบันทึกตั้งแต่
กำรเก็บข้อมูลครั้งแรกไปจนงำนวิจัยเสร็จสมบูรณ์ 

2. กำรจัดรูปแบบข้อมูล (Data Display) คือกำรสร้ำงรูปแบบข้อมูลที่สำมำรถสื่อสำรกับ
ผู้อ่ำนให้เข้ำใจโดยง่ำย เช่น กำรแสดงข้อมูลด้วยตำรำงแผนภำพ กระบวนกำรกำรจัดรูปแบบข้อมูลนี้
เกิดข้ึนนับตั้งแต่ผู้วิจัยเริ่มวำงแผนกำรน ำเสนอข้อมูลด้วยกำรจัดรูปแบบให้เหมำะสมกับผู้อ่ำน เพื่อให้
ผู้อ่ำนเข้ำใจได้ง่ำย 

3. กำรร่ำงข้อสรุปและกำรยืนยัน (Conslusion Drawing and Verification) คือกำร
ตีควำมหมำย กำรท ำควำมเข้ำใจถึงรูปแบบควำมสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงของข้อมูลที่ได้รวบรวมมำเพ่ือ
น ำไปสรุปผลกำรวิจัย 
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3.9 กำรน ำเสนอข้อมูล 
ส ำหรับกำรน ำเสนอข้อมูลในงำนวิจัยในครั้งนี้ เป็นกำรน ำเสนอในรูปแบบพรรณนำเชิง

วิเครำะห์ (Descriptive Analysis) โดยแบ่งเป็นประเด็นตำมวัตถุประสงค์ของกำรวิจัย ซึ่งใช้วิธีอธิบำย
ข้อมูลโดยน ำควำมคิดเห็น ค ำสัมภำษณ์ และประเด็นที่น่ำสนใจ ยกเหตุผลสนับสนุน พร้อมยกตัวอย่ำง 
และภำพประกอบกำรวิเครำะห์ข้อมูลของผู้วิจัย  
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บทที่ 4  
ผลกำรวิจัย 

  
กำรศึกษำเรื่อง “อิทธิพลของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ต่อกระบวนกำรตัดสินใจ

ซื้อสินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำอิทธิพลของ
โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ที่มีต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำประเภทอำหำรและ
เครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y โดยผู้วิจัยได้น ำข้อมูลที่ได้จำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึกของกลุ่มเป้ำหมำย
จ ำนวนทั้งหมด 10 คน มำวิเครำะห์ผลและเสนอผลกำรวิเครำะห์ โดยใช้กำรสรุปค ำตอบเป็นใจควำม
ส ำคัญ โดยน ำเสนอผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลโดยกำรจ ำแนกลักษณะของชุดค ำถำมในกำรสัมภำษณ์
ออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

4.1 ผลกำรศึกษำพฤติกรรมกำรเปิดรับสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของกลุ่มคน 
Gen Y  

4.2 ผลกำรศึกษำเกี่ยวกับศึกษำควำมคิดเห็นที่มีต่อสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper 
ของสินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y 
 4.3 ผลกำรศึกษำเกี่ยวกับอิทธิพลของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ที่มีต่อ
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y 
 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
4.1 ผลกำรศึกษำพฤติกรรมกำรเปิดรับสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของกลุ่มคน 
Gen Y  
 4.1.1 พฤติกรรมกำรเปิดรับสื่อในชีวิตประจ ำวัน 

ปัจจุบันกลุ่มคน Gen Y ตอนต้น ที่มีอำยุระหว่ำง 18-27 ปี และกลุ่มคน Gen Y ตอนปลำย 
ที่มีอำยุระหว่ำง 28-37 ปี มีพฤติกรรมกำรใช้เวลำบนสื่อต่ำง ๆ ในชีวิตประจ ำวันค่อนข้ำงไปในทิศทำง
เดียวกัน โดยมีกำรเปิดรับสื่อที่ค่อนข้ำงหลำกหลำย ทั้งสื่อนอกบ้ำน และสื่อโทรทัศน์ อย่ำงไรก็ตำมมี
กำรใช้เวลำบนสื่อดิจิทัลเป็นหลัก  

“ในแต่ละวันก็จะมีกำรรับสื่อและใช้สื่อที่หลำกหลำย โดยใช้เวลำไปกับสื่อออฟไลน์ประมำณ  
20% และใช้เวลำที่เหลือทั้งหมดไปกับสื่อออนไลน์ประมำณ 80%” (เอ, พนักงำนบริษัท,  
กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 24 มีนำคม 2562) 
“ส่วนใหญ่จะใช้เวลำกับสื่อดิจิทัลมำกกว่ำ เพรำะปกติจะใช้เวลำส่วนใหญ่ในที่ท ำงำน กำรใช้
สื่อออนไลน์จึงสะดวกกว่ำ ส่วนสื่อจ ำพวกทีวีก็มีดูบ้ำงตอนที่ถึงบ้ำนแล้ว แต่ในขณะที่ดูทีวีก็จะ
ใช้สื่อออนไลน์ ไปด้วย” (แจ๊ค, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 6 เมษำยน 2562) 
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นอกจำกสื่อดิจิทัลแล้ว กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองช่วงอำยุก็ยังเปิดรับสื่อออฟไลน์ด้วยเช่นกัน 
ประกอบด้วย 3 สื่อหลัก คือสื่อโทรทัศน์ สื่อนอกบ้ำน และสื่อวิทยุ ตำมล ำดับ 

“...ทุกเย็นหลังเลิกงำน พอถึงบ้ำนก็จะเปิดโทรทัศน์ดูรำยกำรประจ ำ เช่น สำรคด.ี..” (ปู, 
พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 15 มีนำคม 2562) 
“ถ้ำเป็นสื่อที่ไม่ใช่ดิจิทัล ก็จะดูทีวีช่วงหลังเลิกงำน แต่เป็นแค่เวลำสั้น ๆ ไม่เกิน 1-2 ชั่วโมง 
แล้วก็มีฟังวิทยุระหว่ำงขับรถไปท ำงำน แล้วก็ขับรถกลับบ้ำน” (บูม, พนักงำนบริษัท,  
กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 31 มีนำคม 2562) 
“ตอนไปท ำงำนก็จะลงไปขึ้นรถรับส่งหน้ำคอนโดเพ่ือไป BTS ระหว่ำงกำรเดินทำง ก็จะเห็น 
โฆษณำตำม BTS ทั้งในและนอกขบวน และโฆษณำตำมชำนชำลำต่ำง ๆ แล้วอีกทีก็ช่วงหลัง 
เลิกงำนเดินทำงกลับบ้ำนด้วย BTS ก็เจอโฆษณำบน BTS เช่นเดิม” (ปู, พนักงำนบริษัท, กำร 
สื่อสำรส่วนบุคคล, 15 มีนำคม 2562) 
“สื่อนอกบ้ำนเห็นป้ำยโฆษณำบิลบอร์ดตำมทำง โฆษณำบนรถเมล์ ถ้ำไปห้ำงสรรพสินค้ำ ก็
จะเจอสื่อโฆษณำต่ำง ๆ ตำมในห้ำง” (ตำล, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 10 
เมษำยน 2562) 
4.1.2 พฤติกรรมและวัตถุประสงค์กำรเปิดรับสื่อดิจิทัล  
กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองช่วงอำยุ มีพฤติกรรมกำรใช้สื่อดิจิทัลผ่ำนโซเชียลมีเดียเป็นหลักในแต่

ละวัน ตั้งแต่ตื่นมำตอนเช้ำจนกระทั่งก่อนนอน โดยมีพฤติกรรมและวัตถุประสงค์แตกต่ำงกันตำม
ช่วงเวลำ และบริบทของสถำนกำรณ์ต่ำง ๆ ในช่วงเวลำนั้น ๆ 

1. ช่วงเช้ำหลังตื่นนอน  
กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มจะหยิบมือถือขึ้นมำเช็คโซเชียลมีเดียเป็นอันดับแรก โดยมี

วัตถุประสงค์เพ่ืออัปเดตกำรแจ้งเตือนต่ำง ๆ ว่ำมีอะไรเกิดข้ึนบ้ำง ทั้งเรื่องส่วนตัว เรื่องของกลุ่มเพ่ือน
หรือคนรอบข้ำง และเรื่องข่ำวสำรทั่วไป ผ่ำนช่องทำงหลัก คือ Line และ Facebook 

“ถ้ำนับตั้งแต่ลืมตำตื่นมำ สิ่งแรกที่ท ำเลยก็คือเอ้ือมมือไปหยิบมือถือที่อยู่หัวเตียง เช็คไลน์
อันดับแรก เพ่ือเช็คดูว่ำมีใครคุยหรือทักมำบ้ำง หลังจำกนั้นก็จะเข้ำ Facebook เพ่ือเช็ค 
ข้อมูลข่ำวสำรตำม Page ต่ำง ๆ รวมถึงดูควำมเคลื่อนไหวของเพ่ือน ๆ ในโลกโซเชียล”  
(แจ๊ค, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 6 เมษำยน 2562) 
นอกจำกนี้ กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มมีพฤติกรรมที่เหมือนกันคือกำรเปิดเพลงผ่ำนช่องทำง 

YouTube และ Joox โดยเปิดทิ้งไว้ฟังเฉย ๆ ไม่ได้สนใจดูหน้ำจอมือถือ เพ่ือสร้ำงควำมสุนทรีย์ให้แก่
ตนเองระหว่ำงท ำกิจกรรมส่วนตัวก่อนออกไปท ำงำน  

“ช่วงอำบน้ ำ แต่งตัวประมำณ 7 ถึง 8 โมงเช้ำ ก็จะเข้ำ YouTube เพ่ือฟังเพลง โดยเปิดทิ้งไว้ 
เฉย ๆ แล้วฟังเพลง” (แจ๊ค, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 6 เมษำยน 2562) 
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“...หลังจำกนั้นก็จะเปิดเพลงในมือถือ เปิด Joox ฟังเพลงระหว่ำงอำบน้ ำ และตอนแต่งตัว”  
(ปู, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 15 มีนำคม 2562) 
2. ช่วงระหว่ำงกำรเดินทำง  
กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มจะมีพฤติกรรมใช้สื่อดิจิทัลผ่ำนมือถือที่เหมือนกันระหว่ำงทำง

เพ่ือฆำ่เวลำ โดยสำมำรถแบ่งตำมสถำนกำรณ์ได้ 2 แบบ 
สถำนกำรณ์แบบที่ 1 กลุ่มที่มีพฤติกรรมไถดูโซเชียลมีเดียแบบรวดเร็ว ดูแบบผ่ำน ๆ เพื่ออัป

เดตสถำนกำรณ์ของเพ่ือน ๆ และเรื่องทั่วไป ผ่ำนช่องทำงหลัก คือ Facebook, Instagram และ 
Twitter 

“ระหว่ำงเดินทำงไปท ำงำนก็จะไถ Facebook, Instagram และ Twitter สลับกันไป ส่วน
ใหญ่จะดูแบบผ่ำน ๆ ว่ำเพ่ือน ๆ มีอะไรอัปเดตบ้ำง มีสินค้ำหรืออะไรที่เรำติดตำมอยู่มีกำร 
อัปเดต แล้วถ้ำอันไหนน่ำสนใจเป็นพิเศษเรำก็จะอ่ำนรำยละเอียดต่อ” (พัด, ธุรกิจส่วนตัว, 
กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 15 มีนำคม 2562) 
สถำนกำรณ์แบบที่ 2 กลุ่มที่มีพฤติกรรมเปิดเพลงฟังระหว่ำงกำรเดินทำง ผ่ำน YouTube, 

Joox และ Spotify ตำมล ำดับ เพื่อสร้ำงควำมสุนทรีย์ให้กับตนเองในชั่วโมงกำรเดินทำงที่แออัด ไม่
สำมำรถหยิบมือถือขึ้นมำไถได้อย่ำงสะดวกสบำย 

“หลังเลิกงำนเดินทำงกลับบ้ำนด้วย BTS ขำกลับคนจะเยอะมำก ไม่สำมำรถเล่นมือถือได้ 
อย่ำงมีควำมสุขเท่ำไรนัก จึงเปิดเพลงฟังเพลงใน YouTube ระหว่ำงทำงกลับบ้ำน โดยฟัง
เฉย ๆ ไม่ได้ดูหน้ำจอ เนื่องจำกคนแน่นมำก ๆ ” (ปู, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 
15 มีนำคม 2562) 
3. ช่วงระหว่ำงวัน 
กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มมีกำรใช้เวลำบนสื่อดิจิทัลอยู่เป็นระยะ ๆ ระหว่ำงวัน ทั้งผ่ำนมือ

ถือและเครื่องคอมพิวเตอร์ โดยกลุ่มคน Gen Y ตอนต้น และกลุ่มคน Gen Y ตอนปลำย จะมี
พฤติกรรมกำรใช้สื่อดิจิทัลระหว่ำงวันที่ทั้งเหมือนและแตกต่ำงกัน  
  พฤติกรรมกำรใช้สื่อดิจิทัลระหว่ำงวันที่เหมือนกัน โดยผ่ำนช่องทำงต่ำง ๆ ตำมวัตถุประสงค์ท่ี
แตกต่ำงกันออกไป ประกอบด้วย 

1) Line เพ่ือใช้ในกำรสื่อสำรทั้งเรื่องงำนและเรื่องส่วนตัว  
  2) โซเชียลมีเดียต่ำง ๆ เช่น Facebook, Instagram และ Twitter เพ่ืออัปเดต

ข้อมูลข่ำวสำร และเพ่ือควำมบันเทิงระหว่ำงวัน  
   3) เว็บไซต์ต่ำง ๆ เพื่ออ่ำนข่ำว หรือหำข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับงำน หรือข้อมูลที่มีควำม
เฉพำะเจำะจง 

  4) YouTube, Joox และ Spotify เพ่ือฟังเพลงระหว่ำงกำรท ำงำนเท่ำนั้น 
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“พอถึงท่ีท ำงำน ก็ใช้สื่อออนไลน์ทั้งหมด ไม่ว่ำจะเป็นกำรเข้ำเว็บไซต์ต่ำง ๆ หำข้อมูล เมื่อมี
เวลำเมื่อไรก็จะหยิบมือถือขึ้นมำอัปเดตผ่ำนโลกโซเชียลต่ำง ๆ Facebook, Instagram และ 
Twitter สลับกันไป ตอนท ำงำนก็มีเปิดเพลงฟังไปด้วยผ่ำนแอพพลิเคชั่นเพลงต่ำง ๆ ” (แจ๊ค, 
พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 6 เมษำยน 2562) 
ส่วนพฤติกรรมกำรใช้สื่อดิจิทัลระหว่ำงวันที่แตกต่ำงกันระหว่ำงกลุ่ม Gen Y ตอนต้น และ 

กลุ่ม Gen Y ตอนปลำย คือ กลุ่ม Gen Y ตอนต้น จะมีกำรเปิดคลิปผ่ำนช่องทำง YouTube ระหว่ำง
วันในช่วงกำรท ำงำนไปด้วย โดยไม่ได้ดูเป็นหน้ำจอหลัก แต่ก็มีพฤติกรรมกำรสลับหน้ำจอมำเพ่ือดู 
YouTube บ้ำงเป็นครั้งครำว 

“ช่วงบ่ำย ๆ จะเปิดดู YouTube เปิดไว้เป็นหน้ำจอรอง ส่วนใหญ่ดูพวกคลิปแต่งหน้ำ 
ท ำอำหำร ออกก ำลังกำย ใช้ฟังยำมท ำงำน...” (แจน, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 
12 เมษำยน 2562) 
“ระหว่ำงกำรท ำงำนก็จะมีกำรเช็ค Line อยู่เป็นระยะ ๆ ระหว่ำงวันไม่ได้เข้ำ YouTube เลย
เพรำะรู้สึกว่ำถ้ำจะเปิด YouTube จะต้องมีเวลำตั้งใจดู แต่ระหว่ำงวันจะวุ่น ๆ ยุ่ง ๆ เสีย
มำกกว่ำ โดยระหว่ำงวัน นอกจำกจะเช็ค Line แล้วก็จะเช็ค Facebook ดูคลิปบ้ำงอะไรบ้ำง
กันไประหว่ำงวันที่มีช่วงเวลำว่ำงอันน้อยนิด” (ปู, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 15 
มีนำคม 2562) 
4. ช่วงเย็นหลังกลับถึงบ้ำนจนถึงก่อนนอน และช่วงวันหยุด 
กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่ม นอกจำกจะใช้เวลำไปกับโซเชียลมีเดีย อย่ำง Line, Facebook, 

Instagram และ Twitter ทั้งวันแล้ว ในช่วงนี้กลุ่มคน Gen Y จะใช้เวลำในช่วงนี้บนโลกดิจิทัลส่วน
ใหญ่ เพื่อสนองควำมต้องกำรของตนเอง หลังจำกท่ีท ำกิจกรรมอื่น ๆ มำท้ังวันแล้วโดยหลัก ๆ จะเป็น
ช่วงเวลำของกำรดูคอนเทนต์ต่ำง ๆ ที่สนใจ เช่น เทคโนโลยี, กล้อง, กำรท ำอำหำร หรือดูเพ่ือควำม
บันเทิง ผ่ำนช่องทำงหลักคือ YouTube และ Netflix 

“หลังจำกกินข้ำว อำบน้ ำ สบำยตัวแล้ว ก็อยำกนอนดูอะไรแบบผ่อนคลำย ๆ ก็จะเปิด 
YouTube โดยครั้งนี้จะตั้งใจดูคลิปต่ำง ๆ ที่เปิด ส่วนใหญ่จะเป็น MV ตำมช่องที่ได้ติดตำมไว้
อยู่แล้วพวกเพลงสำกลต่ำง ๆ เวลำมีเพลงใหม่มำก็จะกด YouTube ดู” (ปู, พนักงำนบริษัท, 
กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 15 มีนำคม 2562) 
“พอถึงบ้ำนก็นั่งดู YouTube เรื่องเทคโนโลยีต่ำง ๆ พวกกล้อง พวกเลนส์ แต่ถ้ำเป็นดูเพ่ือ
บันเทิงก็จะดู Netflix ไปเลย” (มิกก้ี, ช่ำงภำพอิสระ, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 16 มีนำคม 
2562) 

 นอกจำกนี้ ในช่วงวันหยุดที่กลุ่ม Gen Y ทั้งสองช่วงอำยุที่ใช้เวลำอยู่ที่บ้ำน ก็จะใช้เวลำส่วน
ใหญบ่นโลกออนไลน์ในกำรดูคลิปวิดีโอ และดูหนังผ่ำนแอพพลิเคชั่นต่ำง ๆ เพื่อควำมบันเทิงเช่นกัน 
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“ส่วนในวันหยุดก็จะคล้ำย ๆ กัน ถ้ำวันไหนอยู่บ้ำนก็จะนอนดู Netflix หรือนั่งดูคลิปใน 
YouTube ทั้งวัน” (ปู, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 15 มีนำคม 2562) 
4.1.3 พฤติกรรมและวัตถุประสงค์ของกำรใช้ YouTube 
กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มมีพฤติกรรม และวัตถุประสงค์ของกำรใช้งำน YouTube ที่

เป็นไปในทิศทำงเดียวกัน ซึ่งสำมำรถแบ่งพฤติกรรมออกเป็น 2 แบบ  
พฤติกรรมแบบที่ 1 กำรเปิดหน้ำ YouTube ทิ้งไว้เฉย ๆ เป็นกำรเปิดฟังโดยไม่มีจุดมุ่งหมำย

อ่ืนนอกจำกเพ่ือควำมบันเทิงเท่ำนั้น เช่น กำรฟังเพลง หรือฟังคลิปต่ำง ๆ โดยไม่ได้มีกำรสนใจ หรือ
ตั้งใจดู เนื่องจำกอยู่ในสถำนกำรณ์ที่ไม่สำมำรถเพ่งควำมสนใจมำท่ีหน้ำจอได้ เช่น ระหว่ำงกำรท ำงำน 
หรือระหว่ำงกำรเดินทำง  

เมื่อได้ยินโฆษณำก็จะรอให้โฆษณำนั้นเล่นจนจบไปเอง แต่ถ้ำรู้สึกว่ำโฆษณำนั้นมีควำมยำว
มำกเกินไป ก็จะเปิดหน้ำ YouTube ขึ้นมำเพ่ือกดข้ำมโฆษณำ 

“ถ้ำฟังเพลง ก็จะเปิดทิ้งไว้เฉย ๆ เวลำเจอโฆษณำก็จะเซ็ง ๆ หน่อย ไม่ค่อยได้สนใจโฆษณำ 
เพรำะเรำอยำกฟังเพลงแบบต่อเนื่อง” (แจ๊ค, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 6 
เมษำยน 2562) 
“เวลำเปิดยูทูบทิ้งไว้ระหว่ำงวัน เมื่อเจอโฆษณำก็จะกดแวะไปดูว่ำมีให้กดข้ำมม้ัย ถ้ำไม่เกิน 
15 วินำที ก็ดูได้ แต่ถ้ำยำวกว่ำนั้นก็จะกดข้ำม” (แจน, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วน
บุคคล, 12 เมษำยน 2562) 
พฤติกรรมแบบที่ 2 กำรเข้ำมำดู YouTube อย่ำงมีจุดมุ่งหมำย ว่ำจะต้องกำรดูคอนเทนต์

อะไรที่สนใจ โดยมีกำรตั้งใจดู และเพ่งควำมสนใจมำที่หน้ำจอ เพ่ืออัปเดตข้อมูลต่ำง ๆ ที่สนใจ โดย
ส่วนใหญ่แล้วจะดูคอนเทนต์ของช่อง YouTube ที่ได้กดติดตำมไว้อยู่แล้ว ซึ่งกลุ่ม Gen Y ส่วนใหญ่จะ
ใช้เวลำกับ YouTube ด้วยพฤติกรรมแบบนี้เป็นส่วนใหญ่ 

เมื่อมีโฆษณำก็จะรอกดปุ่ม skip เพ่ือกดข้ำมโฆษณำไป แต่ถ้ำโฆษณำนั้นไม่สำมำรถกดข้ำมได้ 
ก็จะดูแบบผ่ำน ๆ ไม่ได้สนใจอะไรมำกนัก นอกเสียจำกว่ำโฆษณำตัวนั้นจะตรงกับควำมสนใจ หรือ
สำมำรถดึงดูดควำมสนใจได้จริง ๆ ไม่ว่ำจะด้วยภำพ หรือเสียงก็ตำม 

“หลังจำกกินข้ำว อำบน้ ำ สบำยตัวแล้ว ก็อยำกนอนดูอะไรแบบผ่อนคลำย ๆ ก็จะเปิด 
YouTube โดยครั้งนี้จะตั้งใจดูคลิปต่ำง ๆ ที่เปิด ส่วนใหญ่จะเป็น Music Video ตำมช่องที่
ได้ติดตำมไว้อยู่แล้ว พวกเพลงสำกลต่ำง ๆ เวลำมีเพลงใหม่มำก็จะกด YouTube ดู โดยถ้ำมี
เจอโฆษณำ ถ้ำมีอันไหนที่กดข้ำมได้ ก็จะกดข้ำมเลย ถ้ำอันไหนที่กดข้ำมไม่ได้ ก็จะดูให้จบ
แล้วก็ดู Music Video ต่อ” (ปู, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 15 มีนำคม 2562) 
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“ส่วนใหญ่จะดูรำยกำรย้อนหลังกับดูพวก How to ก็จะตั้งใจดู เพรำะเป็นสิ่งที่สนใจ และ
ส ำคัญ ถ้ำเจอโฆษณำก็จะรอ เพ่ือกด Skip แต่ถ้ำเจอโฆษณำที่น่ำสนใจก็จะดูจนจบ” (แจ๊ค, 
พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 6 เมษำยน 2562) 
4.1.4 กำรรับรู้และพฤติกรรมเมื่อเจอสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper 

  กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มส่วนใหญ่ไม่รู้จักโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper แต่เมื่อพูด
ถึงโฆษณำ YouTube รูปแบบเฉพำะตัวที่มีระยะเวลำเพียง 6 วินำที หรือต่ ำกว่ำเท่ำนั้น และเม่ือ
แสดงผลแล้วจะไม่สำมำรถกดข้ำมได้ จ ำเป็นที่จะต้องดูให้จบ กลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มก็รู้จัก และเคย
เห็นผ่ำนตำกันมำทุกคน 

“ไม่รู้จักค ำว่ำ Bumper Ad แต่ถ้ำบอกว่ำเป็นโฆษณำสั้น ๆ แบบ 6 วินำที พอจะนึกออกมำ
บ้ำง ยกตัวอย่ำงโฆษณำที่เจอ เช่น เวลำดูคลิปท ำอำหำร จะเจอโฆษณำแบบสั้น ๆ คิดว่ำ
น่ำจะคือ Bumper Ad แหละ ของคนอร์กับผงชูรสฟ้ำไทย…” (ปู, พนักงำนบริษัท, กำร
สื่อสำรส่วนบุคคล, 15 มีนำคม 2562) 

 พฤติกรรมของกลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่ม เมื่อเจอสื่อโฆษณำ YouTube รปูแบบ Bumper 
จะข้ึนอยู่กับบริบทต่ำง ๆ ในขณะนั้น 

กรณีท่ีก ำลังตั้งใจดูคอนเทนต์อยู่แล้วเจอโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ที่ไม่ตรงกับ
ควำมสนใจหรือไม่สอดคล้องกับเนื้อหำที่ดูอยู่ ก็จะดูแบบผ่ำน ๆ ไม่ได้สนใจหรือตั้งใจดูมำกนัก แต่ไม่
ถึงกับสร้ำงควำมร ำคำญให้ เพรำะเป็นช่วงระยะเวลำที่ค่อนข้ำงสั้น 

“ก็ดูจนจบนะครับ เพรำะว่ำมันสั้นมำก มันสั้นจนไม่ทันคิดว่ำจะกดปุ่ม skip พอจะเริ่มคิดก็
คือโฆษณำจบพอดี” (บูม, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 31 มีนำคม 2562) 
กรณีท่ีก ำลังตั้งใจดูคอนเทนต์อยู่แล้วเจอโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ที่ตรงกับ

ควำมสนใจ หรือสอดคล้องกับเนื้อหำที่ดูอยู่ หรือเจอโฆษณำที่น่ำสนใจ สำมำรถดึงดูดควำมสนใจใน
ขณะนั้นท ำให้หันมำตั้งใจดู และอำจจะประเมินสินค้ำนั้นเป็นหนึ่งในทำงเลือกของกำรตัดสินใจซื้อใน
อนำคตได้  

“...แต่ถ้ำเจอโฆษณำท่ีเกี่ยวข้องกับสิ่งที่ดูอยู่หรือตรงกับควำมสนใจก็จะอินมำกกว่ำ เกิดควำม
สนใจ อยำกหันมำดูมำกกว่ำโฆษณำที่ไม่เกี่ยวข้อง หรือไม่สอดคล้องกับคลิปที่เรำดูอยู่” (ปู, 
พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 15 มีนำคม 2562) 
“...ขึ้นอยู่กับโฆษณำแต่ละตัวเลยว่ำน่ำสนใจมั้ย ถ้ำไม่น่ำสนใจก็รอให้มันจบ ๆ ผ่ำน ๆ ไป แต่
ถ้ำน่ำสนใจก็อีกเรื่อง เช่น เคยเห็นโฆษณำ Bumper ของ KFC เห็นแล้วเกิดควำมอยำกกิน ก็
จะหันมำตั้งใจดู ว่ำมีอะไรใหม่ หรือมีโปรโมชั่นอะไรมำเสนอ...” (มิกก้ี, ช่ำงภำพอิสระ, กำร
สื่อสำรส่วนบุคคล, 16 มีนำคม 2562) 
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นอกจำกนี้ พบว่ำสิ่งที่สำมำรถดึงควำมสนใจกลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มให้หันมำสนใจ
โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ได้มำกท่ีสุด คือเมื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ที่
แสดงขึ้นมำสำมำรถตอบโจทย์ควำมต้องกำรหรือสำมำรถแก้ปัญหำในขณะนั้นของกลุ่มคน Gen Y ได้ 
ก็จะยิ่งให้ควำมสนใจ และกดดูรำยละเอียดต่อ เพ่ือดูว่ำควรจะตัดสินใจซื้อสินค้ำนั้นหรือไม่  

“เคยเจอโฆษณำแบบนี้ของร้ำนอำหำรโคขุนเจ้ำนึง คือตอนนั้นหิวมำก ก ำลังอยำกหำอะไรกิน  
แล้วเจอโฆษณำนี้พอดี เห็นแล้วอยำกกิน ในโฆษณำมันมีลิงค์ให้กดเข้ำไปดู ก็กดไป พยำยำม 
ลองหำว่ำจะไปกิน แต่พอเห็นรำคำว่ำแพงมำก เลยตัดสินใจไม่กินดีกว่ำ ถ้ำรำคำจับต้องได้ก็ 
คิดว่ำจะไปตำมสอยมำกินดู” (ปู, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 15 มีนำคม 2562) 

 
4.2 ผลกำรศึกษำเกี่ยวกับศึกษำควำมคิดเห็นที่มีต่อสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของ
สินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y 
 4.2.1 ควำมคิดเห็นที่มีต่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและ
เครื่องดื่ม 

กลุ่มคน Gen Y ตอนต้น และกลุ่มคน Gen Y ตอนปลำย มีควำมคิดเห็นต่อโฆษณำ 
YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มที่แตกต่ำงกัน 
 กลุ่มคน Gen Y ตอนต้นมีควำมคิดเห็นว่ำโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำ
กลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม เป็นโฆษณำท่ีสั้น กระชับ เข้ำใจง่ำย ไม่ซับซ้อน สำมำรถดึงควำมสนใจได้ใน
วินำทีแรก ๆ ด้วยภำพและเสียง ท ำให้เกิดกำรรับรู้ และจดจ ำสินค้ำประเภทนี้ได้มำกกว่ำโฆษณำสินค้ำ
ประเภทอ่ืน ๆ 

“เป็นโฆษณำที่ดูได้รวดเร็ว เข้ำใจง่ำย ไม่ซับซ้อน สำมำรถเข้ำใจได้ภำยใน 2-5 วินำที ดึงดูด
ควำมสนใจได้ดี กลุ่มสินค้ำนี้ส่วนใหญ่แล้วจะเห็นของพวก KFC เป็นอะไรที่ท ำให้รู้สึกว่ำเข้ำใจ
ง่ำย น่ำจะเป็นรูปอำหำรที่เป็นตัวดึงดูด รองลงมำจะเป็นเสียงพำกย์” (มิกก้ี, ช่ำงภำพอิสระ, 
กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 16 มีนำคม 2562) 
“รู้สึกว่ำถ้ำเป็นโฆษณำ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม จะรู้สึกสนใจและจ ำได้
มำกกว่ำ อำจจะเกี่ยวกับที่เรำสนใจโฆษณำของกินมำกกว่ำอย่ำงอ่ืน” (บูม, พนักงำนบริษัท, 
กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 31 มีนำคม 2562) 
ในขณะที่กลุ่มคน Gen Y ตอนปลำยมีควำมคิดเห็นว่ำโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper 

ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม เป็นโฆษณำที่สั้นเกินไป ไม่เพียงพอที่จะท ำให้เข้ำใจถึงเนื้อหำ
ใจควำมส ำคัญของโฆษณำได้ ท ำให้ดูแค่ผ่ำน ๆ ไป ยกเว้นว่ำโฆษณำตัวนั้นเป็นแบรนด์สินค้ำท่ีรู้จัก 
หรือชื่นชอบอยู่แล้ว ก็จะรู้สึกสนใจ และตั้งใจดูโฆษณำมำกขึ้นกว่ำเดิม แต่ไม่สำมำรถรอบรองได้ว่ำจะ
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จ ำโฆษณำได้หรือไม่ เนื่องจำกโฆษณำรูปแบบนี้ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มมีค่อนข้ำงเยอะ แต่
คิดว่ำจะจดจ ำแบรนด์สินค้ำได้ง่ำยขึ้นถ้ำเคยเห็นโฆษณำตัวยำวนี้จำกที่อ่ืนมำก่อน 

“คิดว่ำโฆษณำ 6 วินำที ไม่เพียงพอ คิดว่ำสั้นเกินไป เพรำะบำงทีฟังไม่ทัน ถ้ำ 10-12 วินำที 
ก็อำจจะจับใจควำมส ำคัญได้บ้ำง ยกตัวอย่ำงที่เคยเห็นของคนอร์ อันนั้นบอกว่ำมีรสอะไรบ้ำง 
เนื้อไก่แท้ เนื้อหมูแท้ แต่ไม่แน่ใจว่ำอำจจะจ ำได้มำก่อนจำกทีวีหรือเปล่ำ แล้วพอมำเจอใน 
YouTube อีกทีก็จะท ำให้จ ำได้ง่ำยขึ้น” (ปู, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 15 
มีนำคม 2562) 
“ถ้ำเป็นสินค้ำหรือแบรนด์ที่ชอบอยู่แล้ว แล้วเห็นว่ำออกรสใหม่หรือลดรำคำ หรืออะไรก็
ตำมท่ีเป็นข้อมูลใหม่ ก็รู้สึกสนใจ แบบอยำกรู้ แต่ถ้ำไม่ใช่สินค้ำหรือแบรนด์ที่ชอบก็จะดู 
ผ่ำน ๆ ไป” (เอ, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 24 มีนำคม 2562) 
“เอำจริง ๆ โฆษณำเกี่ยวกับอำหำรเกือบทุกตัวก็น่ำสนใจ เพรำะชอบกินอยู่แล้ว แต่สุดท้ำย
แล้วก็จ ำไม่ค่อยได้ เพรำะมันมีตัวใหม่ออกมำเรื่อย ๆ เยอะจนจ ำไม่ได้เลย” (แจ๊ค, พนักงำน
บริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 6 เมษำยน 2562) 
4.2.2 ควำมคิดเห็นที่มีต่อเนื้อหำและรูปแบบกำรน ำเสนอของโฆษณำ YouTube รูปแบบ 

Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม 
กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มมีควำมคิดเห็นต่อเนื้อหำและรูปแบบกำรน ำเสนอของโฆษณำ 

YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มที่เป็นไปในทิศทำงเดียวกัน 
ในส่วนของเนื้อหำของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและ

เครื่องดื่ม กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มมีควำมคิดเห็นว่ำควรจะบอกใจควำมส ำคัญของโฆษณำที่
ต้องกำรสื่อสำรแบบชัดเจน ตรงไปตรงมำ ไม่ซับซ้อน โดยเลือกใจควำมส ำคัญเพียงอย่ำงเดียว  

เนื้อหำที่ต้องกำรสื่อสำร ถ้ำเป็นข้อมูลใหม่ จะสำมำรถดึงดูดควำมสนใจได้มำกกว่ำข้อมูลเดิม
ที่รู้อยู่แล้ว ยกตัวอย่ำงเช่น กำรออกสินค้ำใหม่ หรือน ำเสนอโปรโมชั่นใหม่ เป็นต้น  

“ด้วยควำมที่มันเป็นสินค้ำอำหำรและเครื่องดื่ม จึงไม่มีอะไรซับซ้อนมำกท่ีจะต้องเล่ำ บอกแค่ 
ประโยชน์ โปรโมชั่นสว่นลด แค่นั้นก็จบแล้ว เพียงพอแล้ว ถ้ำพูดหลำยอย่ำงมันจะจับ
ประเด็นไม่ได้ เพรำะเวลำมันสั้นมำก” (พัด, ธุรกิจส่วนตัว, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 15 มีนำคม 
2562) 
“ถ้ำเป็นสินค้ำพวกของกิน แล้วเห็นว่ำออกรสใหม่ หรือลดรำคำ หรืออะไรก็ตำมที่เป็นข้อมูล
ใหม่ ก็รู้สึกสนใจ แบบเอออยำกรู้ว่ำมีอะไรใหม่นะ” (เอ, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วน
บุคคล, 24 มีนำคม 2562) 
ในส่วนของรูปแบบกำรน ำเสนอของโฆษณำ YouTube รูป แบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่ม

อำหำรและเครื่องดื่ม กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มมีควำมคิดเห็นว่ำควรจะมีวิธีกำรน ำเสนอให้ดูน่ำ
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จดจ ำ และสำมำรถดึงดูดควำมสนใจของคนดูได้ด้วยภำพหรือเสียง หรือท้ังสองอย่ำง โดยน ำเสนอ
หน้ำตำของอำหำรและเครื่องดื่ม หรือ Food Shot ให้ดูน่ำกิน ทั้งภำพและสีสันของภำพ มีกำรขยำย
รูปของสินค้ำให้เห็นอย่ำงใกล้ชิด เห็นแล้วสำมำรถสัมผัสได้ถึงควำมอร่อยและรสชำติของอำหำรและ
เครื่องดื่มนั้น ๆ ได้  

“ภำพต้องดึงดูด สีสันต้องดึงดูด ต้องขำยตัวของกิน ขำยสินค้ำ ไม่ต้องให้ข้อมูลอะไรมำก 
อำหำรเป็นสิ่งที่เห็นด้วยภำพก็สัมผัสควำมอร่อยได้แล้ว” (ตำล, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำร
ส่วนบุคคล, 10 เมษำยน 2562) 
“เปิดมำต้องเห็นรูปร่ำงหน้ำตำของสินค้ำก่อนเลย ไม่อยำกให้มำเห็นสินค้ำครึ่งหลังของ
โฆษณำ ภำพโฆษณำต้องบรรยำยให้เห็นถึงรสชำติของสินค้ำให้เรำรู้สึกได้จริง ๆ ว่ำเป็น 
แบบไหน แล้วถ้ำเรำเกิดสนใจก็จะไปตำมดูสินค้ำเอง…” (ปู, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วน
บุคคล, 15 มีนำคม 2562) 
รวมถึงเสียงของโฆษณำ นอกจำกจะมีส่วนช่วยดึงดูดควำมสนใจของกลุ่มคน Gen Y ทั้งสอง

กลุ่มในช่วงแรกให้หันมำสนใจดูได้แล้ว ยังสำมำรถแสดงให้เห็นถึงควำมอร่อย หรือแสดงให้เห็นถึง
คุณสมบัติของสินค้ำได้ชัดเจนยิ่งขึ้น ยกตัวอย่ำงเช่น เสียงควำมกรอบของขนมขบเค้ียว หรือเสียงควำม
ซ่ำของเครื่องดื่มน้ ำอัดลม ซึ่งท ำให้เกิดควำมอยำกลอง อยำกกิน และอยำกดื่มสินค้ำนั้นเพ่ิมข้ึนไปอีก  

“เสียงของโฆษณำควรจะต้องมีควำมเร้ำใจ ที่จะท ำให้เรำหยุดดูได้ เช่น เสียงพำกย์ท่ีมีควำม
เป็นเอกลักษณ์ เสียง background music หรือ food shot ที่ใส่เอฟเฟกต์ ควำมกรอบ  
กำรย่ำง…” (พัด, ธุรกิจส่วนตัว, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 15 มีนำคม 2562) 
“ภำพอำหำรแบบซูม ๆ close up ทุก shot ให้เห็นควำมน่ำกิน และเสียง sound ของ
อำหำร เช่น ควำมกรอบ ควำมซ่ำ ท ำให้รู้สึกอยำกกินขึ้นมำ” (แจน, พนักงำนบริษัท, กำร
สื่อสำรส่วนบุคคล, 12 เมษำยน 2562) 
4.2.3 โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ที่ชอบของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม 
ถ้ำให้กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มนึกเองว่ำชื่นชอบโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper 

ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มตัวไหนบ้ำง ส่วนใหญ่แล้วจะไม่สำมำรถนึกออกเองได้ เพรำะไม่ได้
มีโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ที่ชอบของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มตัวไหนที่ชื่นชอบ 
หรือท ำให้จดจ ำได้เป็นพิเศษ  

“เท่ำท่ีจ ำได้ ยังไม่รู้สึกชอบอันไหนเลย ถ้ำให้นึกเองนึกไม่ออกเหมือนกัน ถ้ำมีตัวอย่ำงให้เลือก
น่ำจะพอตอบได้” (เกด, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 5 เมษำยน 2562) 
“ถ้ำให้นึกเองนึกไม่ออกเลยจริง ๆ มันยังไม่มีตัวไหนที่แบบ เอออันนี้แหละชอบนะ จ ำได้นะ 
ยังไม่มีนะ” (มำย, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 2562) 
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อย่ำงไรก็ตำมยังมีกลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มบำงคนท่ีสำมำรถบอกได้ว่ำชื่นชอบโฆษณำ 
YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มตัวไหน ซึ่งแบรนด์ที่ทุกคนในกลุ่มนี้
จ ำได้ เป็นสินค้ำแบรนด์เดียวกัน คือ แบรนด์ KFC  

“ชอบของ KFC ที่เป็นไก่พร้อมลุย จี๊ดซี้ด เปรี้ยวยับทุกหน้ำ ที่ชอบเพรำะดูแล้วท ำให้รู้สึกว่ำ
รสชำติมันน่ำจะเปรี้ยวมำก ๆ เห็นแล้วอยำกลองกิน แต่ไม่ได้ไปหำซื้อกินตอนนั้นเลยนะ แต่
แบบเวลำไปเดินห้ำงผ่ำนแล้วก็นึกถึงเมนูนี้ หรืออำจจะสั่งมำกินตอนอยู่ที่ท ำงำนกับเพ่ือน ๆ 
…” (แจ๊ค, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 6 เมษำยน 2562) 
“KFC โปรโมชั่นต่ำง ๆ เช่น ซงิเกอร์เบอร์เกอร์ หรือ วิงซ์แซ่บ หรือ KFC The Box ถ้ำถำมว่ำ
ท ำไมถึงชอบ หลัก ๆ แล้วก็ชอบ Shot ในกำรถ่ำยท ำของเขำท่ีเขำลำกมำตั้งแต่กำรเอำไก่ลง
ไปทอด กำรเอำขนมปังมำประกบเป็นเบอร์เกอร์ กำรโรยผงวิงซ์แซ่บ มันดูน่ำกิน” (พัด, ธุรกิจ
ส่วนตัว, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 15 มีนำคม 2562) 
“ชอบ KFC เพรำะว่ำเห็นโฆษณำแล้วรู้สึกว่ำน่ำกิน แล้วเห็นว่ำมีโปรโมชั่นลดรำคำ มันเป็น
โฆษณำท่ีท ำให้เรำออกไปซื้อ ออกไปกินจริง ๆ ได้เลย ไม่ใช่โฆษณำท่ีดูแล้วน่ำร ำคำญ แล้วก็
ไม่ได้เกิดอะไรขึ้น” (บูม, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 31 มีนำคม 2562) 
4.2.4 โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ที่ไม่ชอบของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม 
ถ้ำให้กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มนึกเองว่ำมีโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำ

กลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มตัวไหนที่ไม่ชอบบ้ำง ส่วนใหญ่แล้วจะไม่สำมำรถนึกออกเองได้ เพรำะส่วน
ใหญ่แล้วจะรู้สึกเฉย ๆ มำกกว่ำ ไม่ได้รู้สึกชอบหรือไม่ชอบ เพรำะเห็นโฆษณำรูปแบบนี้แค่ช่วง
ระยะเวลำสั้น ๆ เท่ำนั้น 

“ส่วนตัวที่ไม่ชอบก็ยังไม่มี เพรำะส่วนใหญ่จะรู้สึกเฉย ๆ มำกกว่ำ ยังไม่สำมำรถท ำให้ชอบได้ 
แต่ก็ไม่ได้ไม่ชอบขนำดนั้น” (ปู, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 15 มีนำคม 2562) 
“ถ้ำให้นึกเองยังนึกไม่ออก เพรำะส่วนใหญ่แล้วน่ำจะเฉย ๆ มำกกว่ำไม่มีไม่ชอบ ร ำคำญไม่
ทัน เพรำะมันแค่แว๊บเดียว” (มิกกี้, ช่ำงภำพอิสระ, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 16 มีนำคม 
2562) 
อย่ำงไรก็ตำมยังมีกลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มบำงคนท่ีสำมำรถบอกได้ว่ำไม่ชอบโฆษณำ 

YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มตัวไหน โดยเหตุผลหลักของกำรไม่
ชอบคือรูปแบบกำรน ำเสนอ และใจควำมส ำคัญท่ีต้องกำรสื่อสำรที่คิดว่ำยังไม่เหมำะสมกับโฆษณำ 
YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม 

“นึกออกตัวนึงสินค้ำแฟนต้ำที่ออกแพ็กเกจใหม่ แบบมีคนเยอะ ๆ แล้วคว้ำขวดแฟนต้ำมำ
แซวกัน รู้สึกว่ำไม่เข้ำใจควำมหมำยและสิ่งที่จะสื่อ ไม่ได้รู้สึกอยำกซ้ือกิน ควรจะท ำให้เห็น
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ควำมน่ำกินมำกกว่ำ เพรำะมีเวลำน้อย แค่ 6 วินำที” (เกด, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วน
บุคคล, 5 เมษำยน 2562) 
“ไม่ชอบของ Foremost เช่น นมรสจืด original ไม่ชอบวิธีกำรน ำเสนอ มันน่ำเบื่อ เพรำะใช้
เด็กมำพูดแจ้ว ๆ รวมถึงสำรอำหำรที่บอก บำงทีเรำก็ไม่รู้ว่ำสรรพคุณพวกนั้นคืออะไร มัน
ต้องไปหำต่ออีก ถ้ำมีเวลำแค่ 6 วินำที พูดถึงควำมอร่อยน่ำจะดีกว่ำ” (พัด, ธุรกิจส่วนตัว, 
กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 15 มีนำคม 2562) 

 
4.3 ผลกำรศึกษำเกี่ยวกับอิทธิพลของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ที่มีต่อกระบวนกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y 
 4.3.1 กระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม 

กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มมีกระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มที่
เหมือนกัน เป็นกระบวนกำรตัดสินใจที่ไม่ซับซ้อน โดยมีล ำดับกระบวนกำร 5 ขั้นตอน 

 
ตัวกระตุ้นขั้นแรกสุดของกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ เกิดข้ึนได้โดยผ่ำนทำง
โฆษณำ และผ่ำนทำงบุคคล 
 
 
ขั้นตอนต่อมำจะพิจำรณำว่ำสิ่งที่รับรู้มำนั้นตรงกับควำมสนใจหรือ
ตอบสนองควำมต้องกำรหรือไม่ 
 
 
หลังจำกนั้นจะเป็นกำรประเมินทำงเลือก โดยอำจจะหำข้อมูลเพิ่มเติม 
หรือเกิดขึ้น ณ จุดขำย เลย 
 
 
ขั้นตอนกำรตัดสินใจซื้อ สำมำรถเกิดขึ้นทันที หรือเกิดข้ึนในอนำคตตำม
โอกำสก็ได้  
 
 
หลังกำรตัดสินใจซื้อ และมีประสบกำรณ์กับสินค้ำนั้นแล้ว จะมีกำรบอก
ต่อประสบกำรณ์นั้นออกไปผ่ำนช่องทำงต่ำง ๆ  
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1. กำรรับรู้ของสินค้ำ 
กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มมีกำรรับรู้ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มหลัก ๆ 2 ทำง 
กำรรับรู้สินค้ำทำงที่ 1 คือ กำรรับรู้สินค้ำผ่ำนทำงโฆษณำ ทั้งทำงออนไลน์และออฟไลน์ แต่ 

ส่วนใหญ่จะเห็นจำกทำงสื่อดิจิทัลเป็นหลัก  
กำรรับรู้สินค้ำทำงที่ 2 คือ กำรรับรู้สินค้ำผ่ำนทำงบุคคล ทั้งกระแสกำรพูดถึงกำรจำกคนรอบ

ข้ำง หรือกระแสกำรพูดถึงบนโซเชียลมีเดีย ซึ่งถ้ำมีกระแสกระพูดถึงมำก ก็จะท ำให้เกิดกำรรับรู้สินค้ำ
มำกขึ้นตำมไปด้วย 

“จริง ๆ ถ้ำเป็นสินค้ำพวกของกินก็ไม่ค่อยได้คิดอะไรมำก ถ้ำเห็น ไม่ว่ำจะเห็นจำกโฆษณำ
ตำมสื่อต่ำง ๆ แล้วก็ตำมชั้นขำยของ หรือเห็นคนรอบข้ำง หรือเห็นเพื่อนกินแล้วอยำกกิน...” 
(ปู, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 15 มีนำคม 2562) 
“ดูจำกโฆษณำท้ังทำงทีวีและโซเชียล แล้วถ้ำคนอื่นสนใจเยอะ ๆ ถ่ำยรูปลงเยอะ ๆ เห็นเค้ำ
กินกันเยอะ ๆ ก็อยำกไปลองบ้ำง...” (แจน, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 12 
เมษำยน 2562) 

2. กำรสนใจสินค้ำ 
หลังจำกท่ีกลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มรับรู้ว่ำมีสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มนั้น ๆ แล้ว

พบว่ำตรงกับควำมต้องกำร สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำร หรือสำมำรถแก้ปัญหำที่เกิดขึ้นอยู่ใน
ขณะนั้นได้ ก็จะเกิดควำมสนใจสินค้ำนั้น ซึ่งส่งผลให้เกิดลองสินค้ำต่อไปได้ 

“ถ้ำตอนนั้นรู้สึกหิว หรือกระหำยอยู่ แล้วเจอโฆษณำอำหำรที่น่ำกิน หรือโฆษณำเครื่องดื่มที่ดู
สดชื่น ก็ท ำให้สนใจในโฆษณำนั้นง่ำยขึ้น” (เกด, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 5 
เมษำยน 2562) 

3. กำรประเมนิทำงเลือกก่อนตัดสินใจซื้อ 
หลังจำกท่ีกลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มเริ่มสนใจสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มนั้นแล้ว จะมี

วิธีประเมินทำงเลือก 2 แบบด้วยกัน 
กำรประเมินทำงเลือกแบบที่ 1 คือ หลังจำกที่สนใจสินค้ำแล้ว จะมีกำรหำข้อมูลของสินค้ำนั้น

เพ่ิมเติม แล้วพิจำรณำอีกทีว่ำจะตัดสินใจลองซื้อสินค้ำนั้นหรือไม่ 
“...ยกตัวอย่ำงเช่น พวกพิซซ่ำพัฟ ถ้ำเห็นแล้วเกิดควำมสนใจก็จะ search หำข้อมูลเพ่ิม แล้ว
ถ้ำตอนนั้นอยำกกินก็สั่งตอนนั้นเลย แต่ถ้ำเห็นแล้วตอนนั้นไม่มีควำมรู้สึกอยำกกินก็จบเลย” 
(ปู, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 15 มีนำคม 2562) 
กำรประเมินทำงเลือกแบบที่ 2 คือ หลังจำกที่สนใจสินค้ำแล้ว เมื่อถึง ณ จุดขำยจะพิจำรณำ 

อีกทีว่ำจะตัดสินใจลองซื้อสินค้ำนั้นหรือไม่ โดยเปรียบเทียบกับสินค้ำอ่ืน ๆ ที่เห็น ณ จุดขำย 
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“ถ้ำเป็นพวกขนมหรือเครื่องดื่มที่ไม่ได้แพงมำก ถ้ำเห็นโฆษณำแล้วสนใจก็จะแบบจ ำไว้ เวลำ
ไปร้ำนขนม supermarket หรือ 7Eleven เวลำเห็นแล้วก็จะเลือกอีกทีว่ำจะหยิบอันไหนดี” 
(ปู, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 15 มีนำคม 2562) 

4. กำรตัดสินใจซื้อ 
กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มมีกำรตัดสินใจซื้อของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มหลัก ๆ 2 

แบบด้วยกัน 
กำรตัดสินใจซื้อแบบที่ 1 คือ มีกำรตัดสินใจซื้อทันทีหลังจำกกำรรับรู้ สนใจสินค้ำ และ 

ประเมินทำงเลือกแล้ว 
“พอเห็นโฆษณำแล้วรู้สึกอยำกกิน วันต่อไปก็ไปซื้อกินเลย อย่ำงเช่น KFC ไม่ได้มี
กระบวนกำรตัดสินใจที่ซับซ้อน เห็นแล้วอยำกกินก็ออกไปวันถัดไปเลย” (บูม, พนักงำน
บริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 31 มีนำคม 2562) 
กำรตัดสินใจซื้อแบบที่ 2 คือ มีกำรตัดสินใจซื้อตำมโอกำส หรือบังเอิญเจอสินค้ำนั้น หลังจำก 

กำรรับรู้ สนใจสินค้ำ และประเมินทำงเลือกแล้ว 
“ถ้ำเป็นสินค้ำอำหำรประเภทที่ต้องกินหลำยคน อำจจะลองตำมโอกำส เช่น ของที่ต้องกินกัน
เป็นกลุ่ม ถ้ำอยำกลองก็ลองพร้อมกันกับเพ่ือน เช่น พิซซ่ำหรือKFC ถ้ำเห็นโฆษณำแล้วอยำก
ลอง รอรวมตัวกับเพ่ือนหรือที่ท ำงำน มีโอกำสแบบอยู่ดึก หิวก็จะสั่งกินกัน เพรำะส่วนใหญ่
จะนึกไม่ค่อยออกว่ำอยำกกินอะไร” (เอ, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 24 มีนำคม 
2562) 

5. พฤติกรรมหลังกำรตัดสินใจซื้อ 
กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มมีพฤติกรรมหลังกำรตัดสินใจซื้อของสินค้ำกลุ่มอำหำรและ

เครื่องดื่มที่เหมือนกัน คือจะมีกำรบอกต่อถ้ำมีควำมชื่นชอบ หรือประทับใจในสินค้ำนั้น ทั้งบอกต่อ
ทำงบุคคลรอบข้ำง และบอกต่อทำงโลกออนไลน์ 

“คือถ้ำลองแล้วมันดีก็จะบอกต่อคนอ่ืน ๆ ด้วย ถ้ำประทับใจมำก ๆ ก็อำจจะแชร์ลง 
Facebook หรืออีกทำง ถ้ำมันแย่ แล้วเวลำมีคนพูดถึงก็จะแชร์ประสบกำรณ์ควำมแย่นี้
ออกไปเหมือนกัน” (มำย, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 2562) 

 4.3.2 ปัจจัยที่มีผลต่อกำรเลือกตัดสินใจซื้อสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม  
กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มมีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม โดยพิจำรณำ

จำกปัจจัยต่ำง ๆ ที่เหมือนกัน โดยแบ่งปัจจัยออกเป็น 2 กลุ่มหลัก ๆ  
1. ปัจจัยภำยนอกที่เก่ียวกับสินค้ำ ประกอบด้วย 

1.1 สินค้ำใหม่ หรือรสชำติใหม่ สำมำรถดึงดูดให้กลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มนี้ เกิด 
ควำมสนใจและอยำกลองซื้อสินค้ำได้ง่ำยขึ้น 
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“...และเมนูใหม่หรือรสชำติใหม่คืออีกปัจจัยหลักท่ีท ำให้ตัดสินใจซื้อ เพรำะเป็นคนที่ชอบลอง
อะไรใหม่ ๆ อยู่แล้ว พอเห็นก็อยำกลองเลยไปซื้อ” (บูม, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วน
บุคคล, 31 มีนำคม 2562) 
“ถ้ำปัจจัยหลัก ๆ เลยก็คือ เป็นสินค้ำใหม่หรือเปล่ำ ถ้ำใช่ ก็จะดูต่อว่ำเรำสนใจหรือไม่  
ถ้ำสนใจจะซื้อก็เก็บไว้ในใจ…” (ปู, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 15 มีนำคม 
2562) 
“หลัก ๆ อำจจะเป็นเรื่องของสินค้ำใหม่ ที่แบบเห็นแล้วรู้สึกว่ำน่ำสนใจ อยำกรู้อยำกลอง” 
(แจน, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 12 เมษำยน 2562)  
  1.2 รำคำและโปรโมชั่น กำรน ำเสนอรำคำ หรือโปรโมชั่นที่น่ำสนใจ หรือโปรโมชั่นที่

มีระยะเวลำที่จ ำกัด เช่น โปรโมชั่นลดรำคำ 50%, โปรโมชั่นซื้อ 1 แถม 1 จนถึงเวลำสี่โงเย็นเท่ำนั้น 
เป็นต้น ซึ่งสำมำรถดึงดูดควำมสนใจของกลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มนี้ ให้อยำกลองซื้อสินค้ำได้เร็วและ
ง่ำยขึ้น 

“...โปรโมชั่นมำเป็นอันดับหนึ่งเลย ถือเป็นแรงจูงใจที่ดีในกำรตัดสินใจซื้อมำก…” (บูม, 
พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 31 มีนำคม 2562) 
“ถ้ำเป็นแบรนด์ใหม่ก็จะดูรำคำประกอบด้วยว่ำจะตัดสินใจลองซื้อมำกินดีไหม” (ตำล, 
พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 10 เมษำยน 2562) 
“…อันดับสองก็จะดูรำคำว่ำสมเหตุสมผลมั้ย ถ้ำไม่ได้แรงมำก ก็จะลอง แต่ถ้ำรำคำแรงไป 
ก็ไม่ลอง” (มิกกี้, ช่ำงภำพอิสระ, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 16 มีนำคม 2562) 
  1.3 กระแสของสินค้ำ กำรที่สินค้ำนั้นเป็นกระแส หรือมีกำรพูดถึง หรือมีกำรบอกต่อ

เยอะ จะท ำให้กลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มนี้ เกิดควำมสนใจ และอยำกลองซื้อสินค้ำได้ง่ำยขึ้น 
“ถ้ำเห็นคนอ่ืนกินกันเยอะ ๆ ถ่ำยรูปลงโซเชียลกันเยอะ ๆ ก็จะลองบ้ำง เป็นโรคขี้อิจฉำ” 
(แจน, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 12 เมษำยน 2562) 
“ถ้ำเพ่ือนหรือคนใกล้ชิดบอกว่ำสินค้ำนั้น ๆ ดี สินค้ำนั้นอร่อย ก็จะมีผลค่อนข้ำงมำกในกำร
ท ำให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ำยขึ้น” (มำย, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 
2562) 
“…บำงครั้งเรำก็รู้ว่ำมันเป็นภำพเพ่ือกำรโฆษณำ แต่เห็นแล้วอยำกกิน แล้วยิ่งได้ยินกำรบอก
ต่อมำจำกคนรู้จักอีก ก็ยิ่งอยำกท ำให้ลองซื้อกินดูมำกขึ้น” (แจ๊ค, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำร
ส่วนบุคคล, 6 เมษำยน 2562) 
  1.4 คุณสมบัติ หรือสรรพคุณของสินค้ำ มีกำรบอกคุณสมบัติ หรือสรรพคุณของ

สินค้ำท่ีตรงกับควำมต้องกำร จะท ำให้กลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มนี้เกิดกำรตัดสินใจซื้อได้ง่ำยขึ้น 
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“ส่วนเครื่องดื่มจะพยำยำมเลี่ยงน้ ำตำล เลยจะดูเรื่องของน้ ำตำลว่ำมีปริมำณแค่ไหน  
จะพยำยำมเลี่ยงที่มีน้ ำตำลเยอะ ๆ ส่วนใหญ่ก็จะเลือกซ้ือเครื่องดื่มที่มีน้ ำตำลน้อยไว้ก่อน”  
(เกด, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 5 เมษำยน 2562) 
“…ต้องดูว่ำสินค้ำนั้นมีแคลลอรี่ และค่ำน้ ำตำลประมำณเท่ำไร โดยเลือกส่วนตัวพยำยำม
เลือกสินค้ำที่มีแคลลอรี่น้อย น้ ำตำลน้อยอยู่แล้ว” (แจน, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วน
บุคคล, 12 เมษำยน 2562) 
“ถ้ำดูโฆษณำแล้ว สำมำรถรู้สึก รับรู้ได้เลยว่ำสินค้ำนั้นมีรสชำติ หน้ำตำแบบไหน ถ้ำตรงกับท่ี
ต้องกำรอยำกกินตอนนั้น หรือตรงกับที่ชอบก็จะลองซื้อกินดู” (แจ๊ค, พนักงำนบริษัท, กำร
สื่อสำรส่วนบุคคล, 6 เมษำยน 2562) 
  1.5 แบรนด์สินค้ำ ถ้ำเป็นแบรนด์สินค้ำที่เป็นที่รู้จัก หรือแบรนด์สินค้ำที่มี

ควำมคุ้นเคยอยู่แล้ว จะท ำให้กลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มนี้เกิดกำรตัดสินใจลองซื้อได้ง่ำยขึ้น 
“แบรนด์ร้ำนอำหำรที่คุ้นเคย เรำก็จะรู้ว่ำรำคำกับคุณภำพว่ำประมำณไหนอยู่แล้ว ไม่ต้องคิด
เยอะ เพรำะไม่ต้องเสี่ยงมำก…” (ตำล, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 10 เมษำยน 
2562) 
“...ถ้ำเป็นแบรนด์ที่รู้จักหรือคุ้นเคยอยู่แล้ว ก็คิดว่ำจะลองซื้อกินได้ง่ำยกว่ำแบรนด์ใหม่ที่ไม่
เคยรู้จักมำก่อน” (เอ, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 24 มีนำคม 2562) 
  1.6 ควำมสะดวกในกำรซื้อ ถ้ำเป็นสินค้ำที่หำซื้อได้ง่ำย สำมำรถซ้ือได้ใน

ชีวิตประจ ำวัน เช่น ตำมร้ำนค้ำสะดวกซ้ือต่ำง ๆ หรือมีหลำยสำขำ หรือสำมำรถซื้อได้ทันทีในเวลำนั้น
จะท ำให้กลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มนี้เกิดกำรตัดสินใจลองซื้อได้ง่ำยขึ้น 

“...อย่ำงของ KFC หรือ เลย์ จะเปน็ของกินที่รู้สึกว่ำหำซื้อง่ำย กำรที่เรำเห็นโฆษณำของ
สินค้ำพวกนี้ท ำให้ตัดสินใจซื้อง่ำยมำก ยิ่งมีพวกโปรโมชั่นหรืออะไรใหม่ ๆ ก็คือ วันต่อไปซื้อ
เลยลองเลย” (บูม, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 31 มีนำคม 2562) 
“ส่วนเครื่องดื่ม ถ้ำอำกำศร้อนมำก ๆ ตอนนั้น ก็อยำกเปลี่ยนเครื่องดื่มระหว่ำงวันเพ่ือเพ่ิม
ควำมสดชื่นให้กับตัวเอง ถ้ำเห็นโฆษณำตอนท ำงำน แล้วลงไปข้ำงล่ำงเจอใน 7Eleven ก็คิด
ว่ำมีโอกำสที่จะซื้อสูงมำก” (เกด, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 5 เมษำยน 2562) 
2. ปัจจัยภำยในที่เก่ียวกับตัวบุคคล ประกอบด้วย 
  2.1 ควำมชอบส่วนตัว ถ้ำเห็นโฆษณำของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มที่ตรงกับ

ควำมชอบส่วนตัว จะท ำให้กลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มเกิดควำมสนใจ และอยำกลองซื้อสินค้ำได้ง่ำยขึ้น 
“...ขึ้นอยู่กับควำมชอบส่วนตัว เช่น บำงทีเรำเป็นคนชอบกินพวกอำหำร Fast Food อยู่แล้ว 
เวลำเห็นโฆษณำอะไรแบบแนวนี้ออกใหม่ก็จะอยำกกินเป็นพิเศษ” (พัด, ธุรกิจส่วนตัว, กำร
สื่อสำรส่วนบุคคล, 15 มีนำคม 2562) 
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“โดยส่วนตัวชอบกินขนมมันฝรั่งเลย์อยู๋แล้ว ถ้ำเห็นโฆษณำเลย์รสใหม่ ก็ท ำให้อยำกชอบชิม 
ว่ำรสชำติจะเป็นยังไง อร่อยหรือไม่…” (มำย, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 17 
มีนำคม 2562) 
  2.2 บริบทหรือควำมต้องกำรในช่วงขณะนั้น ถ้ำในขณะที่เห็นโฆษณำของสินค้ำกลุ่ม

อำหำรและเครื่องดื่ม พบว่ำสินค้ำนั้นสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำร หรือสำมำรถแก้ไขปัญหำใน
ขณะนั้นได้ ก็จะท ำให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อได้เร็วและง่ำยขึ้น 

“ในช่วงที่อำกำศร้อน ๆ แดดแรง ๆ ถ้ำช่วงนั้นมี Bumper โฆษณำของ Pepsi ที่แบบหูยท ำ
ให้รู้สึกท้ังเย็นทั้งซ่ำ ท ำให้มีโอกำสสูงมำกที่จะเดินลงไปซื้อลองเลย เหมือนต้องรวม ๆ ทั้ง
สถำนกำรณ์ โฆษณำ และสถำนที่ขำยเอ้ืออ ำนวยกัน” (ปู, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วน
บุคคล, 15 มีนำคม 2562) 
“ถ้ำวันไหนที่มีแผนท ำงำนเลิกดึก แล้วถ้ำเรำเห็นโฆษณำไก่ KFC หรือ Pizza ก็จะระลึกเก็บไว้
ในใจ พอถึงเวลำดึก ๆ แล้วหิว ก็จะเลือกสั่ง 2 อย่ำงนี้มำกินกันกับทีม” (เอ, พนักงำนบริษัท, 
กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 24 มีนำคม 2562) 
4.3.3 อิทธิพลของสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ที่มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจ

ซื้อสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม 
โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม มีอิทธิพลต่อ

กระบวนกำรตัดสินใจซื้อได้ในทุกล ำดับของกระบวนกำรตัดสินใจซื้อทั้ง 4 ขั้นตอน  
1. กำรรับรู้ของสินค้ำ 
โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม มีอิทธิพลต่อกลุ่ม

คน Gen Y ทั้งสองกลุ่มเหมือนกัน ในขั้นตอนกำรรับรู้สินค้ำ 
“ถ้ำเป็น Bumper ท ำให้เรำรู้ว่ำมีสินค้ำนี้ออกมำนะ เหมือนเน้นให้เห็นหน้ำตำของอำหำร กับ
พวกโปรโมชั่น เน้นให้เกิดกำรรับรู้เป็นหลักจำกกำรดูโฆษณำ Bumper” (ตำล, พนักงำน
บริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 10 เมษำยน 2562) 
2. กำรสนใจสินค้ำ 
โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม มีอิทธิพลต่อกลุ่ม

คน Gen Y ทั้งสองกลุ่มเหมือนกัน ในขั้นตอนกำรสนใจสินค้ำ 
“โฆษณำ Bumper มีผลทั้งท ำให้รับรู้ว่ำมีสินค้ำใหม ่แล้วถ้ำเกิดกำรเห็นซ้ ำ ๆ บำงครั้งก็ท ำให้
เกิดควำมสนใจ อยำกลองซื้อกินเหมือนกัน” (แจ๊ค, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล,  
6 เมษำยน 2562) 
3. กำรประเมินทำงเลือกก่อนตัดสินใจซื้อ 

  โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม มีอิทธิพลต่อกลุ่ม
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คน Gen Y ทั้งสองกลุ่มเหมือนกัน ในขั้นตอนประเมินทำงเลือกก่อนตัดสินใจซื้อ คือ เมื่อเดินผ่ำน
สถำนที่ที่มีสินค้ำนั้นวำงขำยอยู่ หรือผ่ำนร้ำนอำหำรนั้น ๆ จะมีกำรนึกถึงโฆษณำ YouTube รูปแบบ 
Bumper ที่เคยเห็น และฉุกคิดว่ำจะตัดสินใจซื้อหรือไม่ 

“มี remind ตัวเองเวลำผ่ำนร้ำน เช่น KFC เห็นแล้วเกิดควำมอยำกกิน เวลำเดินผ่ำน KFC ก็
จะนึกถึงเมนูนั้นว่ำกินดีมั้ยนะ ไก่ 2 ซอสที่วันนั้นเห็นใน Bumper...” (มิกก้ี, ช่ำงภำพอิสระ, 
กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 16 มีนำคม 2562) 
4. กำรตัดสินใจซื้อ 

  โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม มีอิทธิพลต่อกลุ่ม
คน Gen Y ทั้งสองกลุ่มแตกต่ำงกัน  
  โดยโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม มีอิทธิพล
สำมำรถท ำให้กลุ่มคน Gen Y ตอนต้นเกิดกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำได้ทันที ในขณะที่กลุ่มคน Gen Y 
ตอนปลำยจะเก็บไว้พิจำรณำเป็นตัวเลือกเท่ำนั้น 

“มีผลกับกำรตัดสินใจ เพรำะด้วยมันเป็นสินค้ำที่รำคำไม่ได้แพงมำกสำมำรถหำซื้อได้ตำม
ร้ำนค้ำทั่วไป หรือสำมำรถซ้ือผ่ำนทำงออนไลน์ได้สะดวก ถ้ำโฆษณำท่ีเห็นมันตรงกับท่ีเรำ
อยำกกิน และในโฆษณำมันท ำออกมำดี น่ำกิน ก็จะมำช่วยท ำให้เรำอยำกยิ่งขึ้นไปอีก เช่น 
KFC พวกเมนูพิเศษในแต่ละเดือน มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อโดยอำจจะโทรสั่งทันที หรือเก็บไว้
ในใจว่ำถ้ำเจอเรำก็จะแวะซื้อ” (พัด, ธุรกิจส่วนตัว, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 15 มีนำคม 2562) 
“...อย่ำงของ KFC หรือ เลย์ จะเป็นของกินที่รู้สึกว่ำหำซื้อง่ำย กำรที่เรำเห็นโฆษณำของ
สินค้ำพวกนี้ท ำให้ตัดสินใจซื้อง่ำยมำก ยิ่งมีพวกโปรโมชั่นหรืออะไรใหม่ ๆ ก็คือ วันต่อไปซื้อ
เลยลองเลย” (บูม, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 31 มีนำคม 2562) 
4.3.4 อิทธิพลของสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ที่มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจ

ซื้อ ผ่ำนตัวอย่ำงสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มที่ได้รับควำมนิยมบน YouTube ไทย มำกท่ีสุดในปี 
2018 จ ำนวน 4 ตัวอย่ำง (อ้ำงอิงจำก: 10 งำนโฆษณำ Bumper Ads ที่ได้รับควำมนิยมบน 
YouTube ไทย มำกที่สุดในปี 2018, 2561) 
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ตัวอย่ำงที่ 1: โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของร้ำนอำหำร KFC 
ภำพที่ 4.1: โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของร้ำนอำหำร KFC 
 

 
 
ที่มำ: 10 งำนโฆษณำ Bumper Ads ที่ได้รับควำมนิยมบน YouTube ไทย มำกที่สุดในปี 2018.  
(2561). สืบค้นจำก https://www.YouTube.com/watch?time_continue=4&v=LU7rsC9lcBc. 
 

โฆษณำของ KFC ตัวนี้น ำเสนอเซ็ตอำหำรใหม่ เรียกว่ำ The Box โดยเปิดฉำกมำด้วยแบรนด์ 
KFC ก่อน หลังจำกนั้นมีผู้ชำยที่มีท่ำทีทะมัดทะแมงใส่ชุด KFC เป็นคนถือและน ำเสนอเซ็ต The Box  
หลังจำกนั้นก็จะขยำยภำพเข้ำไปที่เซ็ตอำหำรของ The Box ซึ่งประกอบด้วย ไก่ทอด 3 ชิ้น, เบอร์
เกอร์ 1 ชิ้น, เฟรนด์รำยด์ 1 ห่อ และเครื่องดื่มน้ ำอัดลม 1 แก้ว พร้อมบอกโปรโมชั่นลดรำคำว่ำเหลือ
เพียง 139 บำทเท่ำนั้น หลังจำกนั้นภำพก็ขยำยออกให้เห็นผู้ชำยคนเดิมถือเซ็ต The Box ด้วยสีหน้ำที่
มีควำมสุข 

ตัวอย่ำงโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของ KFC มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ
ของกลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มเหมือนกัน 

โดยโฆษณำตัวนี้มีอิทธิพลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อได้มำกกว่ำกำรรับรู้ สำมำรถดึงดูดให้
เกิดควำมสนใจ จนถึงขั้นตอนของกำรประเมินทำงเลือก จนกระทั่งท ำให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อได้  

นอกจำกโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper นี้ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อแล้ว ยังต้อง
ประกอบกับปัจจัยต่ำง ๆ ทั้งปัจจัยภำยนอกของตัวสินค้ำ และปัจจัยภำยในของแต่ละบุคคล ซึ่งคน
กลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มจะสำมำรถตัดสินใจซื้อได้ง่ำยขึ้นเมื่อมีปัจจัยอ่ืน ๆ เอ้ืออ ำนวยด้วย  
 โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของ KFC ตัวนี้มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อระดับ
ควำมสนใจของคนกลุ่มคน Gen Y แต่ไม่ได้ถึงข้ันกำรตัดสินใจซื้อ โดยมีผลมำจำกหลำยปัจจัย 
ยกตัวอย่ำงเช่น ควำมชอบส่วนตัว  

https://www.youtube.com/watch?time_continue=4&v=LU7rsC9lcBc
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“รู้สึกว่ำน่ำสนใจ เพลงโดดเด่นกระแทกหูก่อนเลยอันดับแรก ดึงดูดควำมสนใจได้ นอกจำกนี้
กำรซูมเข้ำไปที่ผู้ชำยถือเบอร์เกอร์ ก็มีส่วนท ำให้อำหำรดูน่ำกิน แต่ไม่ได้ถึงข้ันจะลอง 
เนื่องจำกไม่ได้ชอบกินอำหำรประเภทนี้อยู่แล้ว” (แจน, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วน
บุคคล, 12 เมษำยน 2562) 

 โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของ KFC ตัวนี้มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อระดับ
ประเมินทำงเลือกของคนกลุ่มคน Gen Y จนถึงขั้นตอนกำรตัดสินใจซื้อได้ แต่ก็ต้องขึ้นอยู่กับบริบทอ่ืน 
ๆ ในขณะนั้นด้วย 

“...ขึ้นอยู่กับสถำนกำรณ์ตอนเห็นโฆษณำ ว่ำถ้ำหิวอยู่แล้วเจอโฆษณำตัวนี้ แล้วถ้ำนึกไม่ออก
ว่ำจะกินอะไรก็จะเข้ำเว็บไซต์ของ KFC ดูแล้วอำจจะสั่งเลย แต่ถ้ำไม่ได้อยู่ในภำวะหิวขนำด
นั้น เมื่อมีโอกำสผ่ำนร้ำนก็อำจจะลองกิน รู้สึกว่ำโฆษณำชัดเจนดี เห็นชุด Box Set ว่ำมี
อะไรบ้ำง รู้สึกว่ำเยอะดีรำคำโอเค” (ปู, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 15 มีนำคม 
2562)   

  โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของ KFC ตัวนี้มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของคน
กลุ่มคน Gen Y จนถึงขั้นตอนกำรตัดสินใจซื้อได้เลย โดยมีผลมำจำกหลำยปัจจัย เช่น ควำมชอบ
ส่วนตัว หรือบริบทอ่ืน ๆ ในขณะนั้น 

“คือถ้ำเห็นหลำย ๆ ครั้งก็สำมำรถตัดสินใจได้เลยว่ำจะออกไปซื้อกิน ถ้ำเลิกงำนแล้วตั้งใจไป
กินเพรำะดูแล้วรู้สึกว่ำเป็นโฆษณำที่สั้นกระชับได้ใจควำม บอกโปรโมชั่น พร้อมเห็นสินค้ำ
ชัดเจน เปิดตัวเล่นใหญ่ด้วยภำพและเสียง ยิ่งท ำให้มันดูดสำยตำ” (พัด, ธุรกิจส่วนตัว,  
กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 15 มีนำคม 2562) 

 
ตัวอย่ำงที่ 2: โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของไอศกรีม Magnum  
ภำพที่ 4.2: โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของไอศกรีม Magnum 
 

 
 
ที่มำ: 10 งำนโฆษณำ Bumper Ads ที่ได้รับควำมนิยมบน YouTube ไทย มำกที่สุดในปี 2018.  
(2561). สืบค้นจำก https://www.YouTube.com/watch?v=El1lpodgYzw. 

https://www.youtube.com/watch?v=El1lpodgYzw
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โฆษณำของ Magnum ตัวนี้น ำเสนอไอศกรีมรสชำติ Belgian Chocolate Almond โดย
เปิดฉำกมำให้เห็นตั้งแต่ซองของไอศกรีม หลังจำกนั้นสินค้ำได้ถูกแกะออกมำจำกซอง ตำมมำด้วยภำพ
ส่วนประกอบต่ำง ๆ โดยขยำยภำพไปที่กำรผสมผสำนของช็อคโกแลตกับอัลมอนด์ จำกนั้นตำมมำด้วย
ภำพช็อคโกแลตที่ผสมอัลมอนด์แล้วไหลลงมำที่ตัวไอศกรีมวำนิลลำ จำกนั้นขยำยภำพใหญ่มำท่ีตัว
สินค้ำให้เห็นควำมกรอบของช็อคโกแลตที่เคลือบไอศกรีมอยู่ แล้วจบด้วยภำพของผู้หญิงวัยรุ่น
ชำวต่ำงชำติที่ก ำลังกินสินค้ำนี้ด้วยสีหน้ำยิ้มแย้มแจ่มใส  

ตัวอย่ำงโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของ Magnum มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจ
ซื้อของกลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มเหมือนกัน 

โดยโฆษณำตัวนี้มีอิทธิพลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อตั้งแต่กำรรับรู้เฉย ๆ กำรดึงดูดใหเ้กิด
ควำมสนใจต่อสินค้ำ ตำมมำด้วยขั้นตอนของกำรประเมินทำงเลือก และสำมำรถท ำให้เกิดกำรตัดสินใจ
ซื้อได้  

นอกจำกโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper นี้ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อแล้ว ยังต้อง
ประกอบกับปัจจัยต่ำง ๆ ทั้งปัจจัยภำยนอกของตัวสินค้ำ และปัจจัยภำยในของแต่ละบุคคล ซึ่งคน
กลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มจะสำมำรถตัดสินใจซื้อได้ง่ำยขึ้นเมื่อมีปัจจัยอ่ืน ๆ เอ้ืออ ำนวยด้วย  
  โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของ Magnum ตัวนี้มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ
ระดับกำรรับรู้ของคนกลุ่มคน Gen Y เท่ำนั้นโดยมีผลมำจำกหลำยปัจจัย ยกตัวอย่ำงเช่น ควำมชอบ
ส่วนตัว หรือควำมคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้ำเดิม  

“ก็แค่รับรู้ว่ำนี่คือแมกนั่ม ไม่ได้รู้สึกว่ำมีอะไรใหม่ ไม่ได้บอกข้อมูลอะไรใหม่ ๆ ออกมำทุก
อย่ำงเหมือนเดิมหมดรู้อยู่แล้ว เลยไม่ได้อยำกกินเลย เดิม ๆ สไตล์เดิม” (มิกก้ี, ช่ำงภำพ 
อิสระ, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 16 มีนำคม 2562) 
โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของ Magnum ตัวนี้มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ

ระดับควำมสนใจของคนกลุ่มคน Gen Y แต่ไม่ได้ถึงข้ันกำรตัดสินใจซื้อ โดยมีผลมำจำกหลำยปัจจัย 
ยกตัวอย่ำงเช่น ควำมชอบส่วนตัว หรือบริบทในขณะนั้น 
  “ดูแล้วรู้สึกสนใจ แบบมันสั้นกระชับและเข้ำใจง่ำย ก็บอกว่ำไอศกรีมแมกนั่มรสอัลมอนต์นะ      
   message เดียว ตรง ๆ จบ ประกอบกับรูปภำพสินค้ำดี เผยให้เห็นชิ้นเนื้อไอศกรีม ไส้ในของ  
   สินค้ำตอนกัด ท ำให้ดูน่ำกินมำก แต่ช่วงนี้ไม่ค่อยอยำกกินของหวำนเยอะ...” (เกด, พนักงำน 
   บริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 5 เมษำยน 2562) 
 โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของ Magnum ตัวนี้มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ
ระดับประเมินทำงเลือกของคนกลุ่มคน Gen Y จนถึงขั้นตอนกำรตัดสินใจซื้อได้ แต่ก็ต้องขึ้นอยู่กับ
บริบทอื่น ๆ ในขณะนั้นด้วย 
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“จริง ๆ ถ้ำอยำกกินอะไรเย็น ๆ แมกนั่มก็จะเป็นอีกหนึ่งตัวเลือกที่ท ำให้อยำกไปซื้อมำกิน 
เพรำะดูจำกในคลิปแล้วน่ำจะกรอบอร่อย โฆษณำบอกชัดเจน ทั้งแบรนด์และตัวสินค้ำ รวม
ไปถึงกำรซูมให้เห็นจุดเด่นของสินค้ำชิ้นนี้” (มำย, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 17 
มีนำคม 2562) 
“...สำมำรถตัดสินใจได้เลยว่ำจะออกไปซื้อกิน โดยผ่ำนไปเจอแล้วค่อยลอง เนื่องจำกโฆษณำ
แสดงให้เห็นสินค้ำ พร้อมกับรสชำติ รวมถึงส่วนผสมต่ำง ๆ ท ำออกมำได้ดูน่ำกินมำก ๆ แม้
เสียงดนตรีที่ประกอบจะฟังดูเนิบไปหน่อย ยังไม่ค่อยดึงดูด แต่ยังดีที่มีเสียง sound effect 
มำช่วยดึงไว้ในตอนแรก” (พัด, ธุรกิจส่วนตัว, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 15 มีนำคม 2562) 

 
ตัวอย่ำงที่ 3: โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของขนมขบเคี้ยว Lay’s  
ภำพที่ 4.3: โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของขนมขบเค้ียว Lay’s 
 

 
 
ที่มำ: 10 งำนโฆษณำ Bumper Ads ที่ได้รับควำมนิยมบน YouTube ไทย มำกที่สุดในปี 2018.  
(2561). สืบค้นจำก https://www.YouTube.com/watch?v=dqq7pRRZjRA. 
 

โฆษณำของ Lay’s ตัวนี้น ำเสนอสินค้ำ Lay’s Baked ซึ่งเป็นขนมมันฝรั่งแผ่นอบกรอบ โดย
เริ่มเปิดฉำกมำด้วยนักแสดงไทยผู้หญิง 2 คน ที่เป็นพรีเซ็นเตอร์ของสินค้ำตัวนี้ก ำลังกินขนมอยู่ แล้ว
ถือขนมชิ้นที่ก ำลังกินข้ึนมำ พร้อมมองด้วยสีหน้ำที่ยิ้มแย้ม ซึ่งเป็นไปในทิศทำงบวก หลังจำกนั้นภำพ
จะแสดงให้เห็นกระบวนกำรท ำสินค้ำ โดยเน้นขยำยภำพไปที่ตัวสินค้ำ ซึ่งก็คือกำรอบกรอบแผ่นมัน
ฝรั่ง แล้วจบด้วยตัวซองของสินค้ำ (pack shot) ที่ประกอบด้วย 4 รสชำติ พร้อมบอกว่ำ ไขมันน้อย
กว่ำ 50% ตัวอย่ำงโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของ Lay’s มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ
ของกลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มเหมือนกัน 

โดยโฆษณำตัวนี้มีอิทธิพลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำตั้งแต่กำรรับรู้เฉย ๆ กำรดึงดูดให้
เกิดควำมสนใจต่อสินค้ำ ตำมมำด้วยขั้นตอนของกำรประเมินทำงเลือก และโดยส่วนใหญ่แล้วสำมำรถ

https://www.youtube.com/watch?v=dqq7pRRZjRA
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ท ำให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อลองได้เลย เนื่องจำกสินค้ำนี้รำคำไม่แพง ไม่ต้องคิดมำกถ้ำจะลอง อีกท้ังยัง
สำมำรถหำซื้อได้ง่ำยตำมร้ำนค้ำท่ัวไปอีกด้วย 

โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของ Lay’s ตัวนี้มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ
ระดับกำรรับรู้ของคนกลุ่มคน Gen Y เท่ำนั้น โดยมีผลมำจำกหลำยปัจจัย ยกตัวอย่ำงเช่น ควำมชอบ
ส่วนตัว หรือรูปแบบของโฆษณำ  

“ดูแล้วรู้ว่ำเลย์ตัวนี้มีไขมันน้อยกว่ำ 50% แต่ดูแล้วรู้สึกว่ำแบรนด์ไม่ออก ไม่รู้ว่ำเป็นแบรนด์ 
อะไร ดูไม่คุ้นเคย ในโฆษณำมีผู้หญิงมำนั่งกินเลย์เฉย ๆ แล้วภำพเลย์ก็กระเด็น และจบด้วย
แพ็กเกจของสินค้ำ มีองค์ประกอบเยอะเกินไป มีซีนเยอะเกินไป ท ำให้ไม่มีอำรมณ์ร่วม ตัด
ฉำกไปมำ ท ำให้งง เลยไม่ได้ดูน่ำกินขนำดนั้น” (ตำล, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 
10 เมษำยน 2562) 
 โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของ Lay’s ตัวนี้มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ

ระดับควำมสนใจของคนกลุ่มคน Gen Y จนถึงขั้นกำรประเมินกำรตัดสินใจซื้อ โดยมีผลมำจำกหลำย
ปัจจัย ยกตัวอย่ำงเช่น ควำมชอบส่วนตัว หรือควำมอยำกรู้อยำกลองของใหม่ 

“ดูแล้วน่ำสนใจ ดูเจำะกลุ่มคนที่รักสุขภำพ ที่บอกในเรื่องของกำรลดปริมำณของไขมัน 
น่ำสนใจทั้งเนื้อหำ และคุณสมบัติของสินค้ำ แต่ยังไม่ได้มีอิทธิพลมำกพอที่จะท ำให้ตัดสินใจ
ไปซื้อมำกิน คือในชีวิตประจ ำวันไม่ค่อยได้กินขนมแบบนี้อยู่แล้ว พอดูแล้วเลยไม่ได้ท ำให้
อยำกไปซื้อกิน แต่ถ้ำมีโอกำสเห็นขนมแล้วจ ำโฆษณำได้ อำจจะลองซื้อกิน เพ่ือดูรสชำติว่ำ
โอเคหรือไม่” (แจ๊ค, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 6 เมษำยน 2562) 
โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของ Lay’s ตัวนี้มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของ

คนกลุ่มคน Gen Y ท ำให้สนใจจนสำมำรถเกิดกำรตัดสินใจซื้อได้เลย โดยมีผลมำจำกหลำยปัจจัย เช่น 
ควำมชอบส่วนตัว หรือบริบทอ่ืน ๆ ในขณะนั้น 
 “น่ำสนใจ มี Message เชิญชวนให้ลองด้วยตอนท้ำย แบบ ลองเลย! รวมทั้งพวก key  
  message ทีบ่อกว่ำไขมันต่ ำด้วย ดูน่ำสนใจในเชิงเนื้อหำ ตรงกับควำมต้องกำร อันนี้มีโอกำส 
   ซื้อได้เลย ถ้ำได้ลงไป supermarket หรือ 7Eleven ก็จะซื้อมำลองทำน” (เอ, พนักงำน 
   บริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 24 มีนำคม 2562) 
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ตัวอย่ำงที่ 4: โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของกำแฟชง Moccona 
ภำพที่ 4.4: โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของกำแฟชง Moccona 
 

 
 
ที่มำ: 10 งำนโฆษณำ Bumper Ads ที่ได้รับควำมนิยมบน YouTube ไทย มำกที่สุดในปี 2018.  
(2561). สืบค้นจำก https://www.YouTube.com/watch?v=MdxF-QKIkHs. 
  

โฆษณำของกำแฟชง Moccona ตัวนี้น ำเสนอกำแฟชง Moccona Trio โดยเปิดฉำกมำให้
เห็นตั้งแต่ซองของกำแฟ มีควันลอยขึ้นมำ หลังจำกนั้นสินค้ำได้ถูกแกะออกมำจำกซอง ตำมมำด้วย
ภำพของกำแฟผงถูกเทลงในถ้วย ตำมด้วยน้ ำร้อน จำกนั้นก็กลำยเป็นกำแฟพร้อมดื่ม โดยจบด้วยภำพ
ของพรีเซ็นเตอร์ ถือแก้วกำแฟนี้พร้อมยิ้มให้ผู้ชม พร้อมภำพซองของสินค้ำ (pack shot) 
  ตัวอย่ำงโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของ Moccona มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจ
ซื้อของกลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มเหมือนกัน 

โดยโฆษณำตัวนี้มีอิทธิพลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำตั้งแต่กำรรับรู้เฉย ๆ กำรดึงดูดให้
เกิดควำมสนใจต่อสินค้ำ ตำมมำด้วยขั้นตอนของกำรประเมินทำงเลือก และสำมำรถท ำให้เกิดกำร
ตัดสินใจซื้อลองได้เลยแต่จะอยู่ภำยใต้เงื่อนไข หรือบริบทบำงอย่ำง 

โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของ Moccona ตัวนี้มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ 
โดยสำมำรถสร้ำงกำรรับรู้ให้กับกลุ่มคน Gen Y ส่วนใหญ่ และบำงส่วนเกิดควำมสนใจได้ แต่ยังไม่
สำมำรถท ำให้เกิดกำรประเมินทำงเลือกไปจนถึงกำรตัดสินใจซื้อได้ เนื่องมำจำกควำมชอบส่วนตัวเป็น
หลัก  
   “ไม่เห็นควำมพิเศษของผลิตภัณฑ์ในโฆษณำนี้ รวมถึงไม่ค่อยเข้ำใจ key message ว่ำ 
   ต้องกำรบอกอะไร แต่อำจจะเป็นที่ไม่อินกับกำแฟด้วย เพรำะปกติไม่กินกำแฟชง เลยไม่ 
   น่ำจะลองซื้อ แต่เห็นก็รู้ว่ำมี” (บูม, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 31 มีนำคม  
   2562) 

https://www.youtube.com/watch?v=MdxF-QKIkHs)
https://www.youtube.com/watch?v=MdxF-QKIkHs)


67 

“ดูน่ำสนใจส ำหรับคนที่กินกำแฟ ดูเป็นกำแฟพรีเมียม เพรำะใช้ อ้ัมมำเป็น presenter สนใจ 
shot ที่เทน้ ำลงในแก้วกับผงกำแฟ กำแฟผสมกับน้ ำ ผงกำแฟค่อย ๆ ละลำย ค่อย ๆ เปลี่ยน
สีแล้วดันขึ้นแทนที่น้ ำ แต่ยังไม่ได้มีอิทธิพลที่จะซื้อ เพรำะเป็นคนที่ไม่ดื่มกำแฟ แต่สนใจ
เพรำะโฆษณำท ำออกมำแล้วเห็นภำพ ท ำให้รู้สึกถึงรสชำติของกำแฟ” (แจ๊ค, พนักงำนบริษัท, 
กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 6 เมษำยน 2562) 

  โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของ Moccona ตัวนี้มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ
ระดับประเมินทำงเลือกของคนกลุ่มคน Gen Y ได้ แต่ก็ต้องขึ้นอยู่กับปัจจัยอื่น ๆ ด้วย 

“เปิดมำเห็นสินค้ำเลย ไม่รีรอที่จะท ำให้ดูน่ำกินด้วยกำรเทลงในแก้ว พร้อม message ที่จบได้
ภำยในวินำทีเดียวในตอนหลัง และมีเสียง sound effect ที่ดึงดูด ยังไม่สำมำรถตัดสินใจได้
เลยว่ำจะออกไปซื้อกินตอนนั้น แต่ถ้ำจะซื้อกำแฟก็จะคุ้น ๆ กับแบรนด์นี้ ถ้ำเห็นหลำย ๆ ครั้ง
กว่ำนี้…” (พัด, ธุรกิจส่วนตัว, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 15 มีนำคม 2562) 
โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของ Moccona ตัวนี้มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ

ของคนกลุ่มคน Gen Y ท ำให้สำมำรถเกิดกำรตัดสินใจซื้อได้เลย โดยมีผลมำจำกหลำยปัจจัย เช่น 
ควำมชอบส่วนตัว หรือบริบทอ่ืน ๆ ในขณะนั้น 
  “ดูแล้วให้ควำมรู้สึกว่ำมันน่ำจะหอม ด้วยหน้ำนำงแบบ ภำพชง เทนมกับกำแฟ ดูต้องหอม 
  ต้องมัน จำกภำพบรรยำกำศต่ำง ๆ อันนี้คือจ ำรำยละอียดได้เลยนำงแบบก็มีผลท ำให้อยำก  
  กินเพรำะชอบอ้ัมด้วย แล้วก็กินยี่ห้อนี้อยู่แล้ว ถ้ำไปห้ำงหรือร้ำนขำยของก็จะซื้อ เพรำะชอบ 
  กินกำแฟชงอยู่แล้ว เห็นแล้วก็จะลอง” (ปู, พนักงำนบริษัท, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 15  
  มีนำคม 2562)   

“หำกเจอโฆษณำนี้มำก่อนเที่ยง ก็จะมีผลในกำรตัดสินใจลองสินค้ำทันทีได้เลย เช่น อำจจะ
เดินลงไปซื้อตอนเที่ยงเลย เพรำะเป็นคนกินกำแฟอยู่แล้วด้วย ส่วนในโฆษณำถ้ำไม่มีอ้ัม มำยืน
ยิ้มตอนท้ำยจะดีมำก พอมีแล้วมันดูไม่จริง ช่วง shot แรก ๆ ยังดูน่ำกินแบบ กำแฟดูน่ำกิน ดู
หอม แต่ดันตัดมำ shot สุดท้ำยเป็นอ้ัมจบเลย กำรเรียง shot ไม่ด”ี (เอ, พนักงำนบริษัท, กำร
สื่อสำรส่วนบุคคล, 24 มีนำคม 2562) 
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บทที่ 5 
สรุปผลกำรวิจัย อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
  กำรศึกษำเรื่อง “อิทธิพลของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ต่อกระบวนกำรตัดสินใจ
ซื้อสินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำอิทธิพลของ
โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ที่มีต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำประเภทอำหำรและ
เครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y  

 งำนวิจัยเรื่องนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภำพ (Qualitative Research Method) ในกำรเก็บ
รวบรวมข้อมูล โดยใช้กำรสัมภำษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) เป็นกำรเก็บข้อมูล มีกำรสัมภำษณ์
และประมวลผลข้อมูลในช่วงระหว่ำงวันที่ 15 มีนำคม ถึง 12 เมษำยน พ.ศ. 2562 โดยสำมำรถสรุป
ผลกำรวิจัย กำรอภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลกำรวิจัย 
  กำรศึกษำวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษำอิทธิพลของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ต่อ
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y โดยท ำกำรศึกษำ
กลุ่มคน Gen Y ที่มีพฤติกรรมกำรใช้อินเทอร์เน็ตและมีกำรซื้อสินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่มอยู่
เป็นประจ ำ จ ำนวน 2 กลุ่ม คือ กลุ่ม Gen Y ตอนต้น ช่วงอำยุ 18-27 ปี และ กลุ่ม Gen Y ตอนปลำย 
ช่วงอำยุ 28-37 ปี ซึ่งสำมำรถสรุปผลได้ดังนี้ 

5.1.1 พฤติกรรมกำรเปิดรับสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของกลุ่มคน Gen Y 
  จำกกำรศึกษำพบว่ำ ในเรื่องของพฤติกรรมกำรเปิดรับสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ 
Bumper ของกลุ่มคน Gen Y ทั้ง 2 กลุ่ม มีพฤติกรรมและวัตถุประสงค์กำรเปิดรับสื่อโฆษณำ 
YouTube รูปแบบ Bumper ค่อนข้ำงไปในทิศทำงเดียวกัน  
 จำกผลกำรวิจัยพฤติกรรมกำรเปิดรับสื่อในชีวิตประจ ำวัน สำมำรถสรุปได้ดังนี้  

 กลุ่มคน Gen Y ทั้ง 2 กลุ่ม มีพฤติกรรมกำรใช้เวลำบนสื่อต่ำง ๆ ในชีวิตประจ ำวันค่อนข้ำง
ไปในทิศทำงเดียวกัน โดยมีกำรเปิดรับสื่อที่ค่อนข้ำงหลำกหลำย แต่มีกำรใช้เวลำบนสื่อดิจิทัลเป็นหลัก 
และนอกจำกสื่อดิจิทัลแล้ว กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองช่วงอำยุก็ยังเปิดรับสื่อออฟไลน์ด้วยเช่นกัน 
ประกอบด้วย 3 สื่อหลัก คือสื่อโทรทัศน์ สื่อนอกบ้ำน และสื่อวิทยุ ตำมล ำดับ 

จำกผลกำรวิจัยพฤติกรรมและวัตถุประสงค์กำรเปิดรับสื่อดิจิทัล สำมำรถสรุปได้ดังนี้  
กลุ่มคน Gen Y ทัง้สองช่วงอำยุ มีพฤติกรรมกำรใช้สื่อดิจิทัลผ่ำนโซเชียลมีเดียเป็นหลักในแต่

ละวัน ตั้งแต่ตื่นมำตอนเช้ำจนกระทั่งก่อนนอน โดยมีพฤติกรรมและวัตถุประสงค์แตกต่ำงกันตำม
ช่วงเวลำ และบริบทของสถำนกำรณ์ต่ำง ๆ ในช่วงเวลำนั้น ๆ  



69 

1. ช่วงเช้ำหลังตื่นนอน  
กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มจะหยิบมือถือขึ้นมำเช็คโซเชียลมีเดียเป็นอันดับแรก โดยมี 

วัตถุประสงค์เพ่ืออัปเดตกำรแจ้งเตือนต่ำง ๆ ว่ำมีอะไรเกิดข้ึนบ้ำง ทั้งเรื่องส่วนตัว เรื่องของกลุ่มเพ่ือน
หรือคนรอบข้ำง และเรื่องข่ำวสำรทั่วไป ผ่ำนช่องทำงหลัก คือ Line และ Facebook 

นอกจำกนี้ กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มมีพฤติกรรมที่เหมือนกันคือกำรเปิดเพลงผ่ำนช่องทำง 
YouTube และ Joox โดยเปิดทิ้งไว้ฟังเฉย ๆ ไม่ได้สนใจดูหน้ำจอมือถือ เพื่อสร้ำงควำมสุนทรีย์ให้แก่
ตนเองระหว่ำงท ำกิจกรรมส่วนตัวก่อนออกไปท ำงำน  

2. ช่วงระหว่ำงกำรเดินทำง  
  กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มจะมีพฤติกรรมใช้สื่อดิจิทัลผ่ำนมือถือที่เหมือนกันระหว่ำงทำง
เพ่ือฆ่ำเวลำ โดยสำมำรถแบ่งตำมสถำนกำรณ์ได้ 2 แบบ 

สถำนกำรณ์แบบที่ 1 กลุ่มที่มีพฤติกรรมไถดูโซเชียลมีเดียแบบรวดเร็ว ดูแบบผ่ำน ๆ เพื่ออัป
เดตสถำนกำรณ์ของเพ่ือน ๆ และเรื่องทั่วไป ผ่ำนช่องทำงหลัก คือ Facebook, Instagram และ 
Twitter 

สถำนกำรณ์แบบที่ 2 กลุ่มที่มีพฤติกรรมเปิดเพลงฟังระหว่ำงกำรเดินทำง ผ่ำน YouTube, 
Joox และ Spotify ตำมล ำดับ เพื่อสร้ำงควำมสุนทรีย์ให้กับตนเองในชั่วโมงกำรเดินทำงที่แออัด ไม่
สำมำรถหยิบมือถือขึ้นมำไถได้อย่ำงสะดวกสบำย 

3. ช่วงระหว่ำงวัน  
กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มมีกำรใช้เวลำบนสื่อดิจิทัลอยู่เป็นระยะ ๆ ระหว่ำงวัน ทั้งผ่ำนมือ

ถือและเครื่องคอมพิวเตอร์ โดยกลุ่มคน Gen Y ตอนต้น และกลุ่มคน Gen Y ตอนปลำย จะมี
พฤติกรรมกำรใช้สื่อดิจิทัลระหว่ำงวันที่ทั้งเหมือนและแตกต่ำงกัน 
 พฤติกรรมกำรใช้สื่อดิจิทัลระหว่ำงวันที่เหมือนกัน โดยผ่ำนช่องทำงต่ำง ๆ ตำมวัตถุประสงค์ท่ี
แตกต่ำงกันออกไป ประกอบด้วย 

1) Line เพ่ือใช้ในกำรสื่อสำรทั้งเรื่องงำนและเรื่องส่วนตัว 
2) โซเชียลมีเดียต่ำง ๆ เช่น Facebook, Instagram และ Twitter เพ่ืออัปเดตข้อมูลข่ำวสำร 

และเพ่ือควำมบันเทิงระหว่ำงวัน  
3) เว็บไซต์ต่ำง ๆ เพื่ออ่ำนข่ำว หรือหำข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับงำน หรือข้อมูลที่มีควำม

เฉพำะเจำะจง 
4) YouTube, Joox และ Spotify เพ่ือฟังเพลงระหว่ำงกำรท ำงำนเท่ำนั้น 
ส่วนพฤติกรรมกำรใช้สื่อดิจิทัลระหว่ำงวันที่แตกต่ำงกันระหว่ำงกลุ่ม Gen Y ตอนต้น และ 

กลุ่ม Gen Y ตอนปลำย คือ กลุ่ม Gen Y ตอนต้น จะมีกำรเปิดคลิปผ่ำนช่องทำง YouTube ระหว่ำง
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วันในช่วงกำรท ำงำนไปด้วย โดยไม่ได้ดูเป็นหน้ำจอหลัก แต่ก็มีพฤติกรรมกำรสลับหน้ำจอมำเพ่ือดู 
YouTube บ้ำงเป็นครั้งครำว 

4. ช่วงเย็นหลังกลับถึงบ้ำนจนถึงก่อนนอน และช่วงวันหยุด 
กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่ม นอกจำกจะใช้เวลำไปกับโซเชียลมีเดีย อย่ำง Line, Facebook, 

Instagram และ Twitter ทั้งวันแล้ว ในช่วงนี้กลุ่มคน Gen Y จะใช้เวลำในช่วงนี้บนโลกดิจิทัลส่วน
ใหญ ่เพ่ือสนองควำมต้องกำรของตนเอง หลังจำกท่ีท ำกิจกรรมอื่น ๆ มำท้ังวันแล้วโดยหลัก ๆ จะเป็น
ช่วงเวลำของกำรดูคอนเทนต์ต่ำง ๆ ที่สนใจ หรือดูเพ่ือควำมบันเทิง ผ่ำนช่องทำงหลักคือ YouTube 
และ Netflix 

นอกจำกนี้ ในช่วงวันหยุดที่กลุ่ม Gen Y ทั้งสองช่วงอำยุที่ใช้เวลำอยู่ที่บ้ำน ก็จะใช้เวลำส่วน
ใหญ่บนโลกออนไลน์ในกำรดูคลิปวิดีโอ และดูหนังผ่ำนแอพพลิเคชันต่ำง ๆ เพื่อควำมบันเทิงเช่นกัน 

จำกผลกำรวิจัยพบว่ำกลุ่ม Gen Y ทั้งสองช่วงอำยุ มีกำรเปิดรับสื่อดิจิทัลต่ำง ๆ ด้วย
วัตถุประสงค์ที่แตกต่ำงกัน ที่ค่อนข้ำงไปในทิศทำงเดียวกัน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสรุปผลของวัตถุประสงค์
กำรใช้สื่อดิจิทัลแต่ละประเภทในรูปแบบตำรำงดังนี้ 
 
ตำรำงที่ 5.1: วัตถุประสงค์กำรเปิดรับสื่อดิจิทัลต่ำง ๆ 

สื่อดิจิทัล วัตถุประสงค์ 

Line - อัปเดตกำรแจ้งเตือนต่ำง ๆ ว่ำมีอะไรเกิดข้ึนบ้ำง ทั้งเรื่องส่วนตัว เรื่อง
ของกลุ่มเพ่ือนหรือคนรอบข้ำง และเรื่องข่ำวสำรทั่วไป 

- ใช้ในกำรสื่อสำรทั้งเรื่องงำนและเรื่องส่วนตัว 
- อัปเดตข้อมูลข่ำวสำรทั่วไป 

Facebook - อัปเดตกำรแจ้งเตือนต่ำง ๆ ว่ำมีอะไรเกิดข้ึนบ้ำง ทั้งเรื่องส่วนตัว เรื่อง
ของกลุ่มเพ่ือนหรือคนรอบข้ำง และเรื่องข่ำวสำรทั่วไป 

- อัปเดตข้อมูลข่ำวสำร และเพ่ือควำมบันเทิงระหว่ำงวัน  
Instagram/ 

Twitter 
- อัปเดตสถำนกำรณ์ของเพื่อน ๆ และเรื่องทั่วไป 
- อัปเดตข้อมูลข่ำวสำร และเพ่ือควำมบันเทิงระหว่ำงวัน  

Joox/Spotify - เปิดเพลงฟังเพ่ือสร้ำงควำมสุนทรีย์ให้แก่ตนเอง  

YouTube - เปิดเพลงฟังเพ่ือสร้ำงควำมสุนทรีย์ให้แก่ตนเอง  
- ตั้งใจดูคอนเทนต์ต่ำง ๆ ที่สนใจ หรือดูเพ่ือควำมบันเทิง 
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ตำรำงที่ 5.1: วัตถุประสงค์กำรเปิดรับสื่อดิจิทัลต่ำง ๆ (ต่อ) 

สื่อดิจิทัล วัตถุประสงค์ 

Netflix - ตั้งใจดูคอนเทนต์ต่ำง ๆ ที่สนใจ หรือดูเพ่ือควำมบันเทิง 
เว็บไซต์ต่ำง ๆ - อ่ำนข่ำว เพ่ืออัปเดตข้อมูลข่ำวสำร  

- หำข้อมูลที่เก่ียวข้องกับงำน หรือข้อมูลที่มีควำมเฉพำะเจำะจง 
 
จำกผลกำรวิจัยพฤติกรรมและวัตถุประสงค์ของกำรใช้ YouTube พบว่ำ กลุ่มคน Gen Y ทั้ง

สองกลุ่มมีพฤติกรรม และวัตถุประสงค์ของกำรใช้งำน YouTube ที่เป็นไปในทิศทำงเดียวกัน ซึ่ง
สำมำรถแบ่งพฤติกรรมออกเป็น 2 แบบ ผู้วิจัยสรุปผลกำรวจิัยในรูปแบบตำรำงดังนี้  
 
ตำรำงที่ 5.2: พฤติกรรมและวัตถุประสงค์ของกำรใช้ YouTube 

วัตถุประสงค์ พฤติกรรมกำรใช้งำน 
บน YouTube 

พฤติกรรมเมื่อเจอโฆษณำ  
บน YouTube 

วัตถุประสงค์แบบที่ 1 
เพ่ือควำมบันเทิงเท่ำนั้น 

พฤติกรรมแบบที่ 1 
- เปิดหน้ำ YouTube ทิ้งไว้เฉย 
ๆ เป็นกำรเปิดฟังโดยไม่มีสนใจดู 
เช่น กำรฟังเพลง หรือฟังคลิป
ต่ำง ๆ ระหว่ำงกำรท ำงำน หรือ
ระหว่ำงกำรเดินทำง  

พฤติกรรมแบบที่ 1 
- รอให้โฆษณำนั้นเล่นจนจบไปเอง  
- แต่ถ้ำรู้สึกว่ำโฆษณำนั้นมี 
ควำมยำวมำกเกินไป ก็จะเปิดหน้ำ 
YouTube ขึ้นมำเพ่ือกดข้ำม
โฆษณำ 

วัตถุประสงค์แบบที่ 2 
กำรเข้ำมำดู YouTube 
อย่ำงมีจุดมุ่งหมำย ว่ำ
จะต้องกำรดูคอนเทนต์
อะไรที่สนใจ เพ่ืออัป
เดตข้อมูลต่ำง ๆ ที่
สนใจ 

พฤติกรรมแบบที่ 2 
- ตั้งใจดู และเพ่งควำมสนใจมำ
ที่หน้ำจอ  
- โดยส่วนใหญ่แล้วจะดู 
คอนเทนต์ของช่อง YouTube ที่
ได้กดติดตำมไว้อยู่แล้ว  

พฤติกรรมแบบที่ 2 
- รอกดปุ่ม skip เพ่ือกดข้ำม
โฆษณำไป 
- ถ้ำโฆษณำนั้นไม่สำมำรถกดข้ำม
ได้ ก็จะดูแบบผ่ำน ๆ ไม่ได้สนใจ
อะไรมำกนัก  
- จะสนใจดู ถ้ำโฆษณำตัวนั้นตรง
กับควำมสนใจ หรือสำมำรถดึงดูด
ควำมสนใจได้จริง ๆ ไม่ว่ำจะด้วย
ภำพ หรือเสียงก็ตำม 
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จำกผลกำรวิจัยกำรรับรู้เมื่อเจอสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper สำมำรถสรุปได้ดังนี้  
กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มส่วนใหญ่แล้วไม่รู้จักเมื่อถำมถึงโฆษณำ YouTube รูปแบบ 

Bumper แต่เมื่อพูดถึงโฆษณำ YouTube รูปแบบเฉพำะตัวที่มีระยะเวลำเพียง 6 วินำที หรือต่ ำกว่ำ
เท่ำนั้น และเมื่อแสดงผลแล้วจะไม่สำมำรถกดข้ำมได้ จ ำเป็นที่จะต้องดูให้จบ กลุ่ม Gen Y ทั้งสอง
กลุ่มก็รู้จัก และเคยเห็นผ่ำนตำกันมำทุกคน 

จำกผลกำรวิจัยพฤติกรรมเมื่อเจอสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper พบว่ำกลุ่มคน 
Gen Y ทั้งสองกลุ่ม เมื่อเจอสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper จะขึ้นอยู่กับบริบทต่ำง ๆ 
ในขณะนั้น ผู้วิจัยสรุปผลกำรวิจัยในรูปแบบตำรำงดังนี้ 
 
ตำรำงที่ 5.3: พฤติกรรมเมื่อเจอสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper 

รูปแบบโฆษณำ พฤติกรรม 

ไม่ตรงกับควำมสนใจ/ 
ไม่สอดคล้องกับเนื้อหำที่ดู 

- ดูแบบผ่ำน ๆ ไม่ได้สนใจหรือตั้งใจดูมำกนัก  
- แต่ไม่ถึงกับสร้ำงควำมร ำคำญให้ เพรำะเป็นช่วงระยะเวลำที่
ค่อนข้ำงสั้น 

ตรงกับควำมสนใจ/ 
สอดคล้องกับเนื้อหำที่ดู  

- สำมำรถดึงดูดควำมสนใจในขณะนั้นท ำให้หันมำตั้งใจดู  
- อำจจะประเมินสินค้ำนั้นเป็นหนึ่งในทำงเลือกของกำรตัดสินใจซื้อ
ในอนำคตได้ 

โฆษณำท่ีน่ำสนใจ - สำมำรถดึงควำมสนใจให้หันมำสนใจโฆษณำได้มำกท่ีสุด คือเมื่อ
โฆษณำท่ีแสดงขึ้นมำสำมำรถตอบโจทย์ควำมต้องกำรหรือสำมำรถ
แก้ปัญหำในขณะนั้นได้ ก็จะยิ่งให้ควำมสนใจ  
- อำจจะกดดูรำยละเอียดต่อ เพื่อดูว่ำควรจะตัดสินใจซื้อสินค้ำนั้น
หรือไม่ 

 
5.1.2 ควำมคิดเห็นที่มีต่อสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของกลุ่มคน Gen Y 

  จำกผลกำรวิจัยในเรื่องของควำมคิดเห็นที่มีต่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของ
สินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม กลุ่มคน Gen Y ตอนต้น และกลุ่มคน Gen Y ตอนปลำย มีควำม
คิดเห็นต่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มที่แตกต่ำงกัน 
โดยสำมำรถสรุปได้ดังนี้ 
 กลุ่มคน Gen Y ตอนต้น มีควำมคิดเห็นว่ำโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำ
กลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม เป็นโฆษณำท่ีสั้น กระชับ เข้ำใจง่ำย ไม่ซับซ้อน สำมำรถดึงควำมสนใจได้ใน
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วินำทีแรก ๆ ด้วยภำพและเสียง ท ำให้เกิดกำรรับรู้ และจดจ ำสินค้ำประเภทนี้ได้มำกกว่ำโฆษณำสินค้ำ
ประเภทอ่ืน ๆ 

ในขณะที่กลุ่มคน Gen Y ตอนปลำยมีควำมคิดเห็นว่ำโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper 
ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม เป็นโฆษณำที่สั้นเกินไป ไม่เพียงพอที่จะท ำให้เข้ำใจถึงเนื้อหำ
ใจควำมส ำคัญของโฆษณำได้ ท ำให้ดูแค่ผ่ำน ๆ ไป ยกเว้นว่ำโฆษณำตัวนั้นเป็นแบรนด์สินค้ำท่ีรู้จัก 
หรือชื่นชอบอยู่แล้ว ก็จะรู้สึกสนใจ และตั้งใจดูโฆษณำมำกขึ้นกว่ำเดิม แต่ไม่สำมำรถรอบรองได้ว่ำจะ
จ ำโฆษณำได้หรือไม่ เนื่องจำกโฆษณำรูปแบบนี้ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มมีค่อนข้ำงเยอะ แต่
คิดว่ำจะจดจ ำแบรนด์สินค้ำได้ง่ำยขึ้นถ้ำเคยเห็นโฆษณำตัวยำวนี้จำกที่อ่ืนมำก่อน 

จำกผลกำรวิจัยในเรื่องของควำมคิดเห็นที่มีต่อเนื้อหำและรูปแบบกำรน ำเสนอของโฆษณำ 
YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม สำมำรถสรุปได้ดังนี้ 
  กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มมีควำมคิดเห็นต่อเนื้อหำและรูปแบบกำรน ำเสนอของโฆษณำ 
YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มที่เป็นไปในทิศทำงเดียวกัน 
  ในส่วนของเนื้อหำของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและ
เครื่องดื่ม กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มมีควำมคิดเห็นว่ำควรจะบอกใจควำมส ำคัญของโฆษณำที่
ต้องกำรสื่อสำรแบบชัดเจน ตรงไปตรงมำ ไม่ซับซ้อน โดยเลือกใจควำมส ำคัญเพียงอย่ำงเดียว  
  เนื้อหำที่ต้องกำรสื่อสำร ถ้ำเป็นข้อมูลใหม่ จะสำมำรถดึงดูดควำมสนใจได้มำกกว่ำข้อมูลเดิม
ที่รู้อยู่แล้ว ยกตัวอย่ำงเช่น กำรออกสินค้ำใหม่ หรือน ำเสนอโปรโมชั่นใหม่ เป็นต้น  
 ในส่วนของรูปแบบกำรน ำเสนอของโฆษณำ YouTube รูป แบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่ม
อำหำรและเครื่องดื่ม กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มมีควำมคิดเห็นว่ำควรจะมีวิธีกำรน ำเสนอให้ดูน่ำ
จดจ ำ และสำมำรถดึงดูดควำมสนใจของคนดูได้ด้วยภำพหรือเสียง หรือท้ังสองอย่ำง โดยน ำเสนอ
หน้ำตำของอำหำรและเครื่องดื่ม หรือ Food Shot ให้ดูน่ำกิน ทั้งภำพและสีสันของภำพ มีกำรขยำย
รูปของสินค้ำให้เห็นอย่ำงใกล้ชิด เห็นแล้วสำมำรถสัมผัสได้ถึงควำมอร่อยและรสชำติของอำหำรและ
เครื่องดื่มนั้น ๆ ได้  

รวมถึงเสียงของโฆษณำ นอกจำกจะมีส่วนช่วยดึงดูดควำมสนใจของกลุ่มคน Gen Y ทั้งสอง
กลุ่มในช่วงแรกให้หันมำสนใจดูได้แล้ว ยังสำมำรถแสดงให้เห็นถึงควำมอร่อย หรือแสดงให้เห็นถึง
คุณสมบัติของสินค้ำได้ชัดเจนยิ่งขึ้น ยกตัวอย่ำงเช่น เสียงควำมกรอบของขนมขบเค้ียว หรือเสียงควำม
ซ่ำของเครื่องดื่มน้ ำอัดลม ซึ่งท ำให้เกิดควำมอยำกลอง อยำกกิน และอยำกดื่มสินค้ำนั้นเพ่ิมข้ึนไปอีก  

จำกผลกำรวิจัยในเรื่องของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ที่ชอบของสินค้ำกลุ่ม
อำหำรและเครื่องดื่ม สำมำรถสรุปได้ดังนี้ 

ถ้ำให้กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มนึกเองว่ำชื่นชอบโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper 
ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มตัวไหนบ้ำง ส่วนใหญ่แล้วจะไม่สำมำรถนึกออกเองได้ เพรำะไม่ได้
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มีโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ที่ชอบของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มตัวไหนที่ชื่นชอบ 
หรือท ำให้จดจ ำได้เป็นพิเศษ  

อย่ำงไรก็ตำมยังมีกลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มบำงคนท่ีสำมำรถบอกได้ว่ำชื่นชอบโฆษณำ 
YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มตัวไหน ซึ่งแบรนด์ที่ทุกคนในกลุ่มนี้
จ ำได้ เป็นสินค้ำแบรนด์เดียวกัน คือ แบรนด์ KFC 

จำกผลกำรวิจัย ในเรื่องของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ที่ไม่ชอบของสินค้ำกลุ่ม
อำหำรและเครื่องดื่ม สำมำรถสรุปได้ดังนี้ 
  ถ้ำให้กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มนึกเองว่ำมีโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำ
กลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มตัวไหนที่ไม่ชอบบ้ำง ส่วนใหญ่แล้วจะไม่สำมำรถนึกออกเองได้ เพรำะส่วน
ใหญ่แล้วจะรู้สึกเฉย ๆ มำกกว่ำ ไม่ได้รู้สึกชอบหรือไม่ชอบ เพรำะเห็นโฆษณำรูปแบบนี้แค่ช่วง
ระยะเวลำสั้น ๆ เท่ำนั้น 
  อย่ำงไรก็ตำมยังมีกลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มบำงคนท่ีสำมำรถบอกได้ว่ำไม่ชอบโฆษณำ 
YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มตัวไหน โดยเหตุผลหลักของกำรไม่
ชอบคือรูปแบบกำรน ำเสนอ และใจควำมส ำคัญท่ีต้องกำรสื่อสำรที่คิดว่ำยังไม่เหมำะสมกับโฆษณำ 
YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม 

5.1.3 อิทธิพลของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ที่มีต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ
สินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y 
  จำกผลกำรวิจัยกระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม พบว่ำกลุ่มคน Gen 
Y ทั้งสองกลุ่มมีกระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มท่ีเหมือนกัน เป็นกระบวนกำร
ตัดสินใจที่ไม่ซับซ้อน โดยมีล ำดับกระบวนกำร 5 ขั้นตอน ผู้วิจัยสรุปผลกำรวิจัยในรูปแบบแผนภำพ
ดังนี้ 
 
ภำพที่ 5.1: กระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม 

 
ตัวกระตุ้นขั้นแรกสุดของกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ เกิดข้ึนได้โดยผ่ำนทำง
โฆษณำ และผ่ำนทำงบุคคล 
 
 
ขั้นตอนต่อมำจะพิจำรณำว่ำสิ่งที่รับรู้มำนั้นตรงกับควำมสนใจหรือ
ตอบสนองควำมต้องกำรหรือไม่ 
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ภำพที่ 5.1: กระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม (ต่อ) 
 
หลังจำกนั้นจะเป็นกำรประเมินทำงเลือก โดยอำจจะหำข้อมูลเพิ่มเติม 
หรือเกิดขึ้น ณ จุดขำย เลย 
 
 
ขั้นตอนกำรตัดสินใจซื้อ สำมำรถเกิดขึ้นทันที หรือเกิดข้ึนในอนำคตตำม
โอกำสก็ได้  
 
 
หลังกำรตัดสินใจซื้อ และมีประสบกำรณ์กับสินค้ำนั้นแล้ว จะมีกำรบอก
ต่อประสบกำรณ์นั้นออกไปผ่ำนช่องทำงต่ำง ๆ  

 
1. กำรรับรู้ของสินค้ำ 
  กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มมีกำรรับรู้ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มหลัก ๆ 2 ทำง 
  กำรรับรู้สินค้ำทำงที่ 1 คือ กำรรับรู้สินค้ำผ่ำนทำงโฆษณำ ทั้งทำงออนไลน์และออฟไลน์ แต่
ส่วนใหญ่จะเห็นจำกทำงสื่อดิจิทัลเป็นหลัก  
  กำรรับรู้สินค้ำทำงที่ 2 คือ กำรรับรู้สินค้ำผ่ำนทำงบุคคล ทั้งกระแสกำรพูดถึงกำรจำกคนรอบ
ข้ำง หรือกระแสกำรพูดถึงบนโซเชียลมีเดีย ซึ่งถ้ำมีกระแสกระพูดถึงมำก ก็จะท ำให้เกิดกำรรับรู้สินค้ำ
มำกขึ้นตำมไปด้วย 
2. กำรสนใจสินค้ำ 

หลังจำกท่ีกลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มรับรู้ว่ำมีสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มนั้น ๆ แล้ว
พบว่ำตรงกับควำมต้องกำร สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำร หรือสำมำรถแก้ปัญหำที่เกิดขึ้นอยู่ใน
ขณะนั้นได้ ก็จะเกิดควำมสนใจสินค้ำนั้น ซึ่งส่งผลให้เกิดลองสินค้ำต่อไปได้ 
3. กำรประเมินทำงเลือกก่อนตัดสินใจซื้อ 

หลังจำกท่ีกลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มเริ่มสนใจสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มนั้นแล้ว จะมี
วิธีประเมินทำงเลือก 2 แบบด้วยกัน 

กำรประเมินทำงเลือกแบบที่ 1 คือ หลังจำกที่สนใจสินค้ำแล้ว จะมีกำรหำข้อมูลของสินค้ำนั้น
เพ่ิมเติม แล้วพิจำรณำอีกทีว่ำจะตัดสินใจลองซื้อสินค้ำนั้นหรือไม่ 

กำรประเมินทำงเลือกแบบที่ 2 คือ หลังจำกที่สนใจสินค้ำแล้ว เมื่อถึง ณ จุดขำยจะพิจำรณำ 
อีกทีว่ำจะตัดสินใจลองซื้อสินค้ำนั้นหรือไม่ โดยเปรียบเทียบกับสินค้ำอ่ืน ๆ ที่เห็น ณ จุดขำย 
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4. กำรตัดสินใจซื้อ 
กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มมีกำรตัดสินใจซื้อของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มหลัก ๆ 2 

แบบด้วยกัน 
กำรตัดสินใจซื้อแบบที่ 1 คือ มีกำรตัดสินใจซื้อทันทีหลังจำกกำรรับรู้ สนใจสินค้ำ และ 

ประเมินทำงเลือกแล้ว 
กำรตัดสินใจซื้อแบบที่ 2 คือ มีกำรตัดสินใจซื้อตำมโอกำส หรือบังเอิญเจอสินค้ำนั้น หลังจำก 

กำรรับรู้ สนใจสินค้ำ และประเมินทำงเลือกแล้ว 
5. พฤติกรรมหลังกำรตัดสินใจซื้อ 

กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มมีพฤติกรรมหลังกำรตัดสินใจซื้อของสินค้ำกลุ่มอำหำรและ
เครื่องดื่มที่เหมือนกัน คือจะมีกำรบอกต่อถ้ำมีควำมชื่นชอบ หรือประทับใจในสินค้ำนั้น ทั้งบอกต่อ
ทำงบุคคลรอบข้ำง และบอกต่อทำงโลกออนไลน์ 

จำกผลกำรวิจัยในเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อกำรเลือกตัดสินใจซื้อสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม 
สำมำรถสรุปได้ว่ำกลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มมีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม โดย 
พิจำรณำจำกปัจจัยต่ำง ๆ ที่เหมือนกัน โดยแบ่งปัจจัยออกเป็น 2 กลุ่มหลัก ๆ 
1. ปัจจัยภำยนอกที่เก่ียวกับสินค้ำ ประกอบด้วย 

1.1 สินค้ำใหม่ หรือรสชำติใหม่ สำมำรถดึงดูดให้กลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มนี้ เกิดควำมสนใจ  
และอยำกลองซื้อสินค้ำได้ง่ำยขึ้น 

1.2 รำคำและโปรโมชั่น กำรน ำเสนอรำคำ หรือโปรโมชั่นที่น่ำสนใจ หรือโปรโมชั่นที่มี 
ระยะเวลำที่จ ำกัด สำมำรถดึงดูดควำมสนใจของกลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มนี้ อยำกลองซื้อสินค้ำได้เร็ว
และง่ำยขึ้น 

1.3 กระแสของสินค้ำ กำรที่สินค้ำนั้นเป็นกระแส หรือมีกำรพูดถึง หรือมีกำรบอกต่อเยอะ  
จะท ำให้กลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มนี้ เกิดควำมสนใจ และอยำกลองซื้อสินค้ำได้ง่ำยขึ้น 

1.4 คุณสมบัติ หรือสรรพคุณของสินค้ำ มีกำรบอกคุณสมบัติ หรือสรรพคุณของสินค้ำที่ตรง
กับควำมต้องกำร จะท ำให้กลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มนี้เกิดกำรตัดสินใจซื้อได้ง่ำยขึ้น 

1.5 แบรนด์สินค้ำ ถ้ำเป็นแบรนด์สินค้ำที่เป็นที่รู้จัก หรือแบรนด์สินค้ำที่มีควำมคุ้นเคยอยู่แล้ว 
จะท ำให้กลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มนี้เกิดกำรตัดสินใจลองซื้อได้ง่ำยขึ้น 

1.6 ควำมสะดวกในกำรซื้อ ถ้ำเป็นสินค้ำที่หำซื้อได้ง่ำย หรือสำมำรถซื้อได้ทันทีในเวลำนั้นจะ
ท ำให้กลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มนี้เกิดกำรตัดสินใจลองซื้อได้ง่ำยขึ้น 
2. ปัจจัยภำยในที่เก่ียวกับตัวบุคคล ประกอบด้วย 
  2.1 ควำมชอบส่วนตัว ถ้ำเห็นโฆษณำของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มที่ตรงกับควำมชอบ
ส่วนตัวแล้ว จะท ำให้กลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มเกิดควำมสนใจ และอยำกลองซื้อสินค้ำได้ง่ำยขึ้น 
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  2.2 บริบทหรือควำมต้องกำรในช่วงขณะนั้น ถ้ำในขณะที่เห็นโฆษณำของสินค้ำกลุ่มอำหำร 
และเครื่องดื่ม พบว่ำสินค้ำนั้นสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำร หรือสำมำรถแก้ไขปัญหำในขณะนั้นได้ 
ก็จะท ำให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อได้เร็วและง่ำยขึ้น 
  จำกผลกำรวิจัยในเรื่องอิทธิพลของสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ที่มีผลต่อ
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม สำมำรถสรุปได้ดังนี้ 

โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม มีอิทธิพลต่อ
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อได้ในทุกล ำดับของกระบวนกำรตัดสินใจซื้อทั้ง 4 ขั้นตอน  
1. กำรรับรู้ของสินค้ำ 
         โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม มีอิทธิพลต่อกลุ่ม
คน Gen Y ทั้งสองกลุ่มเหมือนกัน ในขั้นตอนกำรรับรู้สินค้ำ 
2. กำรสนใจสินค้ำ 

โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม มีอิทธิพลต่อกลุ่ม
คน Gen Y ทั้งสองกลุ่มเหมือนกัน ในขั้นตอนกำรสนใจสินค้ำ 
3. กำรประเมินทำงเลือกก่อนตัดสินใจซื้อ 
  โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม มีอิทธิพลต่อกลุ่ม
คน Gen Y ทั้งสองกลุ่มเหมือนกัน ในขั้นตอนประเมินทำงเลือกก่อนตัดสินใจซื้อ คือ เมื่อเดินผ่ำน
สถำนที่ที่มีสินค้ำนั้นวำงขำยอยู่ หรือผ่ำนร้ำนอำหำรนั้น ๆ จะมีกำรนึกถึงโฆษณำ YouTube รูปแบบ 
Bumper ที่เคยเห็น และฉุกคิดว่ำจะตัดสินใจซื้อหรือไม่ 
4. กำรตัดสินใจซื้อ 
  โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม มีอิทธิพลต่อกลุ่ม
คน Gen Y ทั้งสองกลุ่มแตกต่ำงกัน  

โดยโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม มีอิทธิพล
สำมำรถท ำให้กลุ่มคน Gen Y ตอนต้นเกิดกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำได้ทันที ในขณะที่กลุ่มคน Gen Y 
ตอนปลำยจะเก็บไว้พิจำรณำเป็นตัวเลือกเท่ำนั้น 
  จำกผลกำรวิจัยในเรื่องอิทธิพลของสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ที่มีผลต่อ
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ ผ่ำนตัวอย่ำงสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มที่ได้รับควำมนิยมบน YouTube 
ไทย มำกท่ีสุดในปี 2018 จ ำนวน 4 ตัวอย่ำง (อ้ำงอิงจำก: 10 งำนโฆษณำ Bumper Ads ที่ได้รับ
ควำมนิยมบน YouTube ไทย มำกท่ีสุดในปี 2018, 2561) สำมำรถสรุปได้ดังนี้ 
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ภำพที่ 5.2: โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของร้ำนอำหำร KFC 
 

 
 
ที่มำ: 10 งำนโฆษณำ Bumper Ads ที่ได้รับควำมนิยมบน YouTube ไทย มำกที่สุดในปี 2018. 
(2561). สืบค้นจำก https://www.YouTube.com/watch?time_continue=4&v=LU7rsC9lcBc. 
 

ตัวอย่ำงโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของ KFC มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ
ของกลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มเหมือนกัน 

โดยโฆษณำตัวนี้มีอิทธิพลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อได้มำกกว่ำกำรรับรู้ สำมำรถดึงดูดให้
เกิดควำมสนใจ จนถึงขั้นตอนของกำรประเมินทำงเลือก จนกระทั่งท ำให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อได้  

โดยประกอบกับปัจจัยต่ำง ๆ ทั้งปัจจัยภำยนอกของตัวสินค้ำ และปัจจัยภำยในของแต่ละ
บุคคล ซึ่งคนกลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มจะสำมำรถตัดสินใจซื้อได้ง่ำยขึ้นเมื่อมีปัจจัยอ่ืน ๆ เอ้ืออ ำนวย
ด้วย ยกตัวอย่ำงเช่น ควำมชอบส่วนตัว หรือบริบทอ่ืน ๆ ในขณะนั้นด้วย 
 
ภำพที่ 5.3: โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของไอศกรีม Magnum 
 

 
 
ที่มำ: 10 งำนโฆษณำ Bumper Ads ที่ได้รับควำมนิยมบน YouTube ไทย มำกที่สุดในปี 2018. 
(2561). สืบค้นจำก https://www.YouTube.com/watch?v=El1lpodgYzw. 

https://www.youtube.com/watch?time_continue=4&v=LU7rsC9lcBc
https://www.youtube.com/watch?v=El1lpodgYzw
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ตัวอย่ำงโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของ Magnum มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจ
ซื้อของกลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มเหมือนกัน 

โดยโฆษณำตัวนี้มีอิทธิพลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อตั้งแต่กำรรับรู้เฉย ๆ กำรดึงดูดให้เกิด
ควำมสนใจต่อสินค้ำ ตำมมำด้วยขั้นตอนของกำรประเมินทำงเลือก และสำมำรถท ำให้เกิดกำรตัดสินใจ
ซื้อได้  

โดยประกอบกับปัจจัยต่ำง ๆ ทั้งปัจจัยภำยนอกของตัวสินค้ำ และปัจจัยภำยในของแต่ละ
บุคคล ซึ่งคนกลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มจะสำมำรถตัดสินใจซื้อได้ง่ำยขึ้นเมื่อมีปัจจัยอ่ืน ๆ เอ้ืออ ำนวย
ด้วย ยกตัวอย่ำงเช่น ควำมชอบส่วนตัว หรือควำมคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้ำเดิม หรือบริบทในขณะนั้น 

ภำพที่ 5.4: โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของขนมขบเค้ียว Lay’s 

ที่มำ: 10 งำนโฆษณำ Bumper Ads ที่ได้รับควำมนิยมบน YouTube ไทย มำกที่สุดในปี 2018. 
(2561). สืบค้นจำก https://www.YouTube.com/watch?v=dqq7pRRZjRA. 

ตัวอย่ำงโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของ Lay’s มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ
ของกลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มเหมือนกัน 

โดยโฆษณำตัวนี้มีอิทธิพลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำตั้งแต่กำรรับรู้เฉย ๆ กำรดึงดูดให้
เกิดควำมสนใจต่อสินค้ำ ตำมมำด้วยขั้นตอนของกำรประเมินทำงเลือก และโดยส่วนใหญ่แล้วสำมำรถ
ท ำให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อลองได้เลย เนื่องจำกสินค้ำนี้รำคำไม่แพง ไม่ต้องคิดมำกถ้ำจะลอง อีกท้ังยัง
สำมำรถหำซื้อได้ง่ำยตำมร้ำนค้ำท่ัวไปอีกด้วย 

โดยมีผลมำจำกหลำยปัจจัย ยกตัวอย่ำงเช่น ควำมชอบส่วนตัว หรือรูปแบบของโฆษณำ หรือ
ควำมอยำกรู้อยำกลองของใหม่ หรือบริบทอ่ืน ๆ ในขณะนั้น 

https://www.youtube.com/watch?v=dqq7pRRZjRA
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ภำพที่ 5.5: โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของกำแฟชง Moccona 
 

 
 
ที่มำ: 10 งำนโฆษณำ Bumper Ads ที่ได้รับควำมนิยมบน YouTube ไทย มำกที่สุดในปี 2018.  
(2561). สืบค้นจำก https://www.YouTube.com/watch?v=MdxF-QKIkHs. 
  

ตัวอย่ำงโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของ Moccona มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจ
ซื้อของกลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มเหมือนกัน 
  โดยโฆษณำตัวนี้มีอิทธิพลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำตั้งแต่กำรรับรู้เฉย ๆ กำรดึงดูดให้
เกิดควำมสนใจต่อสินค้ำ ตำมมำด้วยขั้นตอนของกำรประเมินทำงเลือก และสำมำรถท ำให้เกิดกำร
ตัดสินใจซื้อลองได้เลย 
  โดยจะต้องขึ้นอยู่กับปัจจัยอื่น ๆ หรือจะต้องอยู่ภำยใต้เงื่อนไข หรือบริบทบำงอย่ำง หรือ
ควำมชอบส่วนตัวเป็นหลัก   
 
5.2 กำรอภิปรำยผล 
  จำกกำรศึกษำวิจัยเรื่องอิทธิพลของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ต่อกระบวนกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y โดยท ำกำรศึกษำกลุ่มคน Gen Y 
ที่มีพฤติกรรมกำรใช้อินเทอร์เน็ตและมีกำรซื้อสินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่มอยู่เป็นประจ ำ 
จ ำนวน 2 กลุ่ม คือ กลุ่ม Gen Y ตอนต้น ช่วงอำยุ 18-27 ปี และ กลุ่ม Gen Y ตอนปลำย ช่วงอำยุ 
28-37 ปี สำมำรถสรุปอภิปรำยผลได้ดังนี้ 

5.2.1 พฤติกรรมกำรเปิดรับสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของกลุ่มคน Gen Y 
  จำกกำรศึกษำพฤติกรรมกำรเปิดรับสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของกลุ่มคน 
Gen Y ทั้ง 2 กลุ่ม มีพฤติกรรมและวัตถุประสงค์กำรเปิดรับสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper 
ค่อนข้ำงไปในทิศทำงเดียวกัน โดยแบ่งเป็น 3 รูปแบบหลัก ๆ 

https://www.youtube.com/watch?v=MdxF-QKIkHs)
https://www.youtube.com/watch?v=MdxF-QKIkHs)
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   1) เมื่อกลุ่ม Gen Y ทั้ง 2 กลุ่มเจอโฆษณำท่ีไม่ตรงกับควำมสนใจ หรือเจอโฆษณำท่ี
ไม่สอดคล้องกับเนื้อหำที่ดูอยู่ ก็จะดูแบบผ่ำน ๆ ไม่ได้สนใจหรือตั้งใจดูมำกนัก  
   2) เมื่อกลุ่ม Gen Y ทั้ง 2 กลุ่มเจอโฆษณำท่ีตรงกับควำมสนใจ หรือเจอโฆษณำท่ี
สอดคล้องกับเนื้อหำที่ดูอยู่ ก็จะสำมำรถดึงดูดควำมสนใจกลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มในขณะนั้นท ำให้หัน
มำตั้งใจดู โดยอำจจะประเมินสินค้ำนั้นเป็นหนึ่งในทำงเลือกของกำรตัดสินใจซื้อในอนำคตได้ 
   3) เมื่อกลุ่ม Gen Y ทั้ง 2 กลุ่มเจอโฆษณำท่ีตรงหรือไม่ตรงกับควำมสนใจ โฆษณำท่ี
สอดคล้องหรือไม่สอดคล้องกับเนื้อหำที่ดูอยู่ แต่เป็นโฆษณำที่น่ำสนใจ โดยสำมำรถดึงดูดควำมสนใจ
ให้หันมำสนใจโฆษณำได้ หรือเมื่อโฆษณำท่ีแสดงขึ้นมำสำมำรถตอบโจทย์ควำมต้องกำรหรือสำมำรถ
แก้ปัญหำในขณะนั้นได้ ก็จะยิ่งให้ควำมสนใจมำกข้ึนจนอำจจะกดดูรำยละเอียดต่อ เพ่ือดูว่ำควรจะ
ตัดสินใจซื้อสินค้ำนั้นหรือไม่ได้เลยทีเดียว 
  จำกผลกำรศึกษำนี้สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรเปิดรับสื่อ โดยกระบวนกำร
เลือกรับข่ำวสำรหรือกำรเปิดรับข่ำวสำรของแต่ละบุคคลนั้นจะแตกต่ำงกันออกไป กลุ่มคน Gen Y แต่
ละคนจะมีกำรตอบสนองต่อกำรสื่อสำรที่แตกต่ำงกัน เนื่องจำกโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper 
นั้นไม่ได้ส่งตรงไปยังกลุ่ม Gen Y ทั้ง 2 กลุ่มและเกิดผลได้โดยตรง แต่จะมีปัจจัยอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
แต่ละบุคคล ทั้งประสบกำรณ์ ควำมต้องกำร ควำมเชื่อ ทัศนคติ ควำมรู้สึกนึกคิด ที่ไม่เหมือนกัน ซึ่งมี
อิทธิพลที่ท ำให้ กลุ่ม Gen Y ทั้ง 2 กลุ่มนีม้ีพฤติกรรมที่แตกต่ำงกันไป ตั้งแต่กำรเลือกรับสำร ว่ำจะ
เลือกเปิดรับโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ประเภทไหน โดยจะเลือกให้ควำมสนใจกับโฆษณำ
ที่มีเนื้อหำสอดคล้องกับทัศนคติ ควำมเชื่อ และควำมชอบของตนเอง ตำมมำด้วยกำรตีควำม คือ
หลังจำกกลุ่ม Gen Y ทั้ง 2 กลุ่มเลือกเปิดรับโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper มำแล้ว ก็จะ
ตีควำมเนื้อหำของโฆษณำที่ได้รับมำ โดยแต่ละคนจะตีควำมหมำยของเนื้อหำโฆษณำแตกต่ำงกันไป
ตำมควำมสนใจ ประสบกำรณ์ ควำมเชื่อ ทัศนคติ ฯลฯ ของแต่ละบุคคล โดยอำจจะตีควำมเฉพำะ
เนื้อหำส่วนที่สอดคล้องกับลักษณะดังกล่ำวของตนเอง ซึ่งเนื้อหำโฆษณำอำจจะถูกบิดเบือน หรือถูก
ตัดทิ้งไปบำงส่วนเพื่อให้มีควำมสอดคล้องและพึงพอใจของแต่ละบุคคลได้อีกด้วย    
  นอกจำกนี้ ขั้นตอนที่ส ำคัญที่สุดของกระบวนกำรเปิดรับสื่อ นั่นก็คือ กำรเลือกจ ำ ซึ่งกลุ่ม 
Gen Y ทั้งสองกลุ่มมักจะเลือกจดจ ำเนื้อหำโฆษณำในส่วนที่ตนเองสนใจ หรือตรงกับเจตนำรมณ์ของ
ตนเองเท่ำนั้น และน ำไปเก็บไว้เป็นประสบกำรณ์เพ่ือน ำไปใช้ในกำรประกอบกำรตัดสินใจซื้อใน
อนำคต ซึ่งแต่ละคนมักจะลืมเนื้อหำโฆษณำในส่วนที่ตนเองไม่สนใจ ไม่เห็นด้วย หรือท่ีไม่ตรงกับ
ควำมคิดของตนเอง ดังนั้น จะเห็นได้ว่ำเนื้อหำโฆษณำส่วนใหญ่ที่กลุ่ม Gen Y ทั้งสองกลุ่มเลือกจดจ ำ 
จึงมักมีเนื้อหำที่จะช่วยส่งเสริมหรือสนับสนุนควำมรู้สึกนึกคิด ทัศนคติ ควำมเชื่อ หรือควำมต้องกำร
ของตนเองที่มีอยู่เดิมให้ชัดเจนยิ่งขึ้น ซึ่งอำจจะเปลี่ยนแปลงได้ยำกในระยะเวลำอันสั้นของโฆษณำ 
YouTube รูปแบบ Bumper 
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5.2.2 ควำมคิดเห็นที่มีต่อสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของกลุ่มคน Gen Y  
  จำกกำรศึกษำควำมคิดเห็นที่มีต่อสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่ม
อำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y ทั้ง 2 กลุ่ม มีควำมคิดเห็นต่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ 
Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มที่แตกต่ำงกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเก่ียวกับจุดจูงใจ
ในงำนโฆษณำ ที่กล่ำวว่ำแรงจูงใจหรือแรงกระตุ้น จะก่อให้เกิดกำรตอบสนองที่พอใจ ดังนั้นจะเห็นได้
ว่ำกลุ่มคน Gen Y ตอนต้น และกลุ่มคน Gen Y ตอนปลำย มีแรงจูงใจที่แตกต่ำงกัน  
  โดยกลุ่มคน Gen Y ตอนต้น มีจุดจูงใจที่เกิดจำกอำรมณ์มำกกว่ำเหตุผล มีควำมคิดเห็นว่ำ
โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม เป็นโฆษณำที่สั้น กระชับ 
เข้ำใจง่ำย ไม่ซับซ้อน สำมำรถดึงควำมสนใจได้ในวินำทีแรก ๆ ด้วยภำพและเสียง ดังนั้นจะเห็นได้ว่ำ
กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มของคนกลุ่มนี้มักเกิดจำกอำรมณ์เป็นมูลเหตุจูงใจ โดยดู
จำก กำรสัมผัส รสชำติ สำยตำ กลิ่น กำรได้ยินเสียง และควำมน่ำกินเป็นหลัก 
  ในขณะที่กลุ่มคน Gen Y ตอนปลำยมีจุดจูงใจที่เกิดจำกเหตุผลมำกกว่ำอำรมณ์ มีควำม
คิดเห็นว่ำโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม เป็นโฆษณำท่ีสั้น
เกินไป ไม่เพียงพอที่จะท ำให้เข้ำใจถึงเนื้อหำใจควำมส ำคัญของโฆษณำได้ ดังนั้นจะเห็นได้ว่ำกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มของคนกลุ่มนี้มักเกิดจำกเหตุผลเป็นมูลเหตุจูงใจ โดยดูจำก
เหตุผลหลำยประกำร เช่น รำคำ ควำมจ ำเป็น หรือคุณภำพของสินค้ำ เป็นต้น  
  จำกผลวิจัยในส่วนของเนื้อหำของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่ม
อำหำรและเครื่องดื่ม กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มมีควำมคิดเห็นว่ำควรจะบอกใจควำมส ำคัญของ
โฆษณำท่ีต้องกำรสื่อสำรแบบชัดเจน ตรงไปตรงมำ ไม่ซับซ้อน โดยเลือกใจควำมส ำคัญเพียงอย่ำง
เดียว ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องรูปแบบกำรโฆษณำมำตรฐำนกำรสร้ำงงำนโฆษณำท่ีดี โดยกล่ำวว่ำ
โฆษณำท่ีดีจะต้องท ำให้ผู้ชมสำมำรถรับรู้เนื้อหำของโฆษณำชิ้นนั้นได้โดยง่ำย และไม่สร้ำงควำมสับสน
หรือควำมเข้ำใจผิดให้กับผู้ชมโฆษณำ นอกจำกนี้โฆษณำที่ดีต้องมีวัตถุประสงค์ท่ีจะบอกกล่ำวอย่ำง
ชัดเจนเพียงจุดเดียว เพรำะจุดขำยที่น ำเสนอได้เด่นชัด จะท ำให้ผู้ชมจดจ ำเนื้อหำที่เป็นแก่นของสำรที่
ผู้ผลิตงำนโฆษณำต้องกำรสื่อสำรออกไป 
  จำกผลวิจัยในส่วนของรูปแบบของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่ม
อำหำรและเครื่องดื่ม กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่มมีควำมคิดเห็นว่ำควรจะมีวิธีกำรน ำเสนอให้ดูน่ำ
จดจ ำ และสำมำรถดึงดูดควำมสนใจของคนดูได้ด้วยภำพหรือเสียง หรือท้ังสองอย่ำง ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบโฆษณำ โดยในส่วนของรูปภำพนั้นจะเป็นกำรสำธิต ให้เห็นถึงข้อดี คุณสมบัติ 
หรือจุดเด่นของสินค้ำ เช่น กำรน ำเสนอหน้ำตำของอำหำรและเครื่องดื่ม หรือ Food Shot ให้ดูน่ำกิน 
ทั้งภำพและสีสันของภำพ มีกำรขยำยรูปของสินค้ำให้เห็นอย่ำงใกล้ชิด เห็นแล้วสำมำรถสัมผัสได้ถึง
ควำมอร่อยและรสชำติของอำหำรและเครื่องดื่มนั้น ๆ ได้ นอกจำกนี้ ดนตรีหรือเสียงของโฆษณำ ซึ่ง
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เสียงหรือดนตรีจะช่วยดึงดูดผู้ชมโฆษณำได้เป็นอย่ำงดี นอกจำกจะท ำให้กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่ม
หันมำสนใจดูได้แล้ว ยังสำมำรถแสดงให้เห็นถึงควำมอร่อย หรือแสดงให้เห็นถึงคุณสมบัติของสินค้ำได้
ชัดเจนยิ่งขึ้นอีกด้วย เช่น เสียงควำมกรอบของขนมขบเคี้ยว หรือเสียงควำมซ่ำของเครื่องดื่มน้ ำอัดลม 
ซ่ึงท ำให้เกิดควำมอยำกลอง อยำกกิน และอยำกดื่มสินค้ำนั้นเพิ่มขึ้นไปอีก   

5.2.3 อิทธิพลของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ที่มตี่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ
สินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y 

 จำกกำรศึกษำอิทธิพลของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ที่มีต่อกระบวนกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y ทั้ง 2 กลุ่ม พบว่ำมีกระบวนกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มที่เหมือนกัน เป็นกระบวนกำรตัดสินใจที่ไม่ซับซ้อน โดยมี
ล ำดับกระบวนกำร 5 ขั้นตอน ประกอบด้วย กำรรับรู้ของสินค้ำ กำรสนใจสินค้ำ กำรประเมิน
ทำงเลือกก่อนตัดสินใจซื้อ กำรตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังกำรตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ แต่อำจจะไม่ได้ครบทุกขั้นตอน เนื่องจำกสินค้ำกลุ่มอำหำรและ
เครื่องดื่มเป็นสินค้ำที่มีควำมเกี่ยวพันต่ ำ (Low Involvement Product) ดังนั้นกระบวนกำรตัดสินใจ
ซื้อจึงค่อนข้ำงเรียบง่ำย และไม่มีอะไรซับซ้อนมำกนัก แต่กำรที่จะท ำให้กลุ่มคน Gen Y ทั้งสองกลุ่ม
เกิดกำรตัดสินใจซื้อได้จะขึ้นอยู่กับอีกหลำยปัจจัยประกอบกัน ทั้งปัจจัยภำยใน ที่เกิดข้ึนจำกตัวบุคคล
เอง ทั้งในด้ำนควำมคิดและกำรแสดงออก ที่มีพ้ืนฐำนมำจำกสภำพแวดล้อมที่ต่ำงกัน เช่น กำรจูงใจ 
ควำมเชื่อถือ ทัศนคติบุคลิกภำพ และแนวคิดของตัวเอง เป็นต้น และปัจจัยภำยนอก ซึ่งเป็นปัจจัย
ทำงด้ำนสังคมและวัฒนธรรม ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ฉัตยำพร 
เสมอใจ (2550) ที่กล่ำวว่ำปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจของผู้บริโภคแต่ละคนมีควำมแตกต่ำงกันใน
ด้ำนต่ำง ๆ เป็นผลมำจำกควำมแตกต่ำงกันของลักษณะทำงกำยภำพ และสภำพแวดล้อมของแต่ละ
บุคคล ส่งผลให้กำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีควำมแตกต่ำงกัน ดังนั้นนักกำรตลำดจึงต้องศึกษำถึง
ปัจจัยต่ำง ๆ เหล่ำนี้ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพ่ือจะได้ท ำโฆษณำท่ีสำมำรถสื่อสำรไปยัง
กลุ่มเป้ำหมำย และเกิดฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อตำมมำได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 
  ในเรื่องของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่ม พบว่ำ
มีอิทธิพลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อเกือบทุกล ำดับของกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ โดยมีอิทธิพลต่อ 4 
ขั้นตอนหลัก ประกอบด้วย กำรรับรู้ของสินค้ำ กำรสนใจสินค้ำ กำรประเมินทำงเลือกก่อนตัดสินใจซื้อ 
และกำรตัดสินใจซื้อ โดยโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper แต่ละตัวจะมีอิทธิพลต่อกลุ่มคน  
Gen Y ทั้งสองกลุ่มแตกต่ำงกัน ขึ้นอยู่กับว่ำโฆษณำตัวนั้นสำมำรถกระตุ้นให้เกิดกำรตอบสนองอย่ำงไร
ในแต่ละบุคคล ซึ่งสอดคล้องกับโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค ของ Kotler โดยอำศัยทฤษฎีพื้นฐำน
เกี่ยวกับพฤติกรรมของมนุษย์ ว่ำพฤติกรรมจะเกิดข้ึนได้จะต้องมีสำเหตุท ำให้เกิด ดังนั้นสำเหตุที่ท ำให้
เกิดพฤติกรรมนั้นจะต้องสอดคล้องกับลักษณะของผู้ซื้อแต่ละคน ซึ่งสำเหตุนั้นประกอบด้วย 2 ส่วน 
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ทั้งสิ่งเร้ำทำงกำรตลำด เช่น โฆษณำต่ำง ๆ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ควบคุมได้ และสิ่งเร้ำภำยนอกอ่ืน ๆ ซึ่งไม่
สำมำรถควบคุมได้ เช่น สภำพแวดล้อมต่ำง ๆ หรือบริบทต่ำง ๆ ในขณะนั้น โดยจะมีอิทธิพลต่อ
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อในแต่ละล ำดับขั้นที่แตกต่ำงกันไป ถ้ำโฆษณำมีจุดจูงใจให้ผู้รับสำรมีทัศนคติ
คล้อยตำมได้มำกเพียงใด ก็จะสำมำรถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในกระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำได้ใน
ล ำดับขั้นที่สูงขึ้นมำกขึ้นเท่ำนั้น คือ กำรรับรู้ของสินค้ำ ควำมสนใจสินค้ำ กำรประเมินทำงเลือกก่อน
ตัดสินใจซื้อ และกำรตัดสินใจซื้อ ตำมล ำดับ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดผลของกำรจูงใจของ Henry 
Asseal ที่กล่ำวไว้ว่ำผลของกำรจูงใจมักจะเกิดจำกกำรเปลี่ยนแปลงที่แตกต่ำงกัน ในแง่ของกำร
เปลี่ยนแปลงทัศนคติ กำรเปลี่ยนแปลงของควำมคิดเห็น กำรเปลี่ยนแปลงกำรรับรู้ กำรเปลี่ยนแปลง
ควำมพอใจ และกำรเปลี่ยนแปลงปฏิกิริยำ ซึ่งไม่ตรงกับงำนวิจัยของ เกวลี เพ็ชรเนียม (2560) 
ทั้งหมดเสียทีเดียว โดยศึกษำเรื่องสื่อโฆษณำกำรตลำดดิจิทัลที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยผลกำรวิจัย พบว่ำ สื่อดิจิทัลมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของผู้
บริโภคในภำพรวม โดยมีอิทธิพลมำกที่สุด คือ ด้ำนควำมน่ำสนใจ รองลงมำคือด้ำนกำรจดจ ำ และ
ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ ตำมล ำดับ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อกำรน ำไปใช้ 

จำกกำรศึกษำเรื่องอิทธิพลของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ต่อกระบวนกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y ผูว้ิจัยมีข้อเสนอแนะในกำรน ำผล
วิจัยไปใช้ส ำหรับเอเจนซีหรือแบรนด์เพื่อเป็นแนวทำงในกำรวำงแผนสื่อโฆษณำดังนี้ 

5.3.1 กำรสร้ำงสรรค์งำนโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของแบรนด์หรือเอเจนซี จะ
ให้ผลดี จะต้องท ำโฆษณำเพ่ือให้เกิดกำรจดจ ำ ไม่ว่ำจะเป็นกำรจดจ ำชื่อของแบรนด์ ชื่อของสินค้ำ 
หรือภำพลักษณ์ของสินค้ำก็ตำม  

โดยเนื้อหำจะต้องสื่อสำรอย่ำงชัดเจน ตรงไปตรงมำ ไม่ซับซ้อน โดยเลือกใจควำมส ำคัญเพียง
อย่ำงเดียว เนื้อหำที่ต้องกำรสื่อสำร ถ้ำเป็นข้อมูลใหม่ จะสำมำรถดึงดูดควำมสนใจได้มำกกว่ำข้อมูล
เดิมที่รู้อยู่แล้ว ยกตัวอย่ำงเช่น กำรออกสินค้ำใหม่ หรือน ำเสนอโปรโมชั่นใหม่ เป็นต้น  
  ในส่วนของรูปแบบกำรน ำเสนอของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ควรจะมีวิธีกำร
น ำเสนอให้ดูน่ำจดจ ำ และดึงดูดควำมสนใจของคนดูได้ด้วยภำพและเสียงประกอบกัน โดยน ำเสนอ
หน้ำตำของอำหำรและเครื่องดื่ม หรือ Food Shot ให้ดูน่ำกิน ทั้งภำพและสีสันของภำพ มีกำรขยำย
รูปของสินค้ำให้เห็นอย่ำงใกล้ชิด เห็นแล้วสำมำรถสัมผัสได้ถึงควำมอร่อยและรสชำติของอำหำรและ
เครื่องดื่มนั้น ๆ ได้ รวมถึงเสียงก็สำมำรถแสดงให้เห็นถึงควำมอร่อย หรือแสดงให้เห็นถึงคุณสมบัติของ
สินค้ำได้ชัดเจนยิ่งขึ้น ยกตัวอย่ำงเช่น เสียงควำมกรอบของขนมขบเคี้ยว หรือเสียงควำมซ่ำของ
เครื่องดื่มน้ ำอัดลม ซึ่งท ำให้เกิดควำมอยำกลอง อยำกกิน และอยำกดื่มสินค้ำนั้นเพ่ิมขึ้นไปอีก เพ่ือให้



85 

โฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ของสินค้ำกลุ่มอำหำรและเครื่องดื่มที่สร้ำงสรรค์ออกมำนั้น 
สำมำรถสื่อสำรให้เข้ำถึงกลุ่มคน Gen Y ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพมำกที่สุด 
  5.3.2 กำรวำงแผนสื่อโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ก่อนอื่นควรจะตั้งวัตถุประสงค์
ของกำรสื่อสำรแต่ละครั้ง ว่ำจะต้องกำรสร้ำงอิทธิพลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อในล ำดับขั้นตอนใด 
เพรำะกำรเข้ำถึงกลุ่มคน Gen Y ในกระบวนกำรตัดสินใจซื้อแต่ละขั้นตอนก็จะมีควำมแตกต่ำงกัน     
  โดยจะต้องค ำนึงถึงปัจจัยแวดล้อมอ่ืน ๆ ประกอบด้วย ทั้งปัจจัยที่เก่ียวกับตัวสินค้ำ จะ
ได้ผลดีเมื่อข้อมูลที่สื่อสำรออกไปเป็นข้อมูลใหม่ที่กลุ่ม Gen Y ไม่เคยรู้มำก่อน ยกตัวอย่ำงเช่น สินค้ำ
ใหม่ รสชำติใหม่ หรือโปรโมชั่นที่มีระยะเวลำจ ำกัด ท ำให้กลุ่มคนนี้เกิดควำมตื่นตัวและตัดสินใจซื้อได้
เร็วขึ้น หรือกำรสร้ำงให้สินค้ำของเรำเป็นกระแสในโลกออนไลน์ก่อน ก็จะช่วยกระตุ้นให้เกิด
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อในล ำดับที่สูงขึ้น รวมไปถึงสรรพคุณของสินค้ำ ต้องบอกชัดเจนว่ำจะช่วย
แก้ไขปัญหำของคนกลุ่มนี้ได้อย่ำงไร และที่ส ำคัญเมื่อกลุ่มคนนี้สนใจแล้ว จะต้องสำมำรถหำซื้อได้
อย่ำงสะดวกอีกด้วย ดังนั้นจะต้องบอกแหล่งที่วำงขำยให้ชัดเจนด้วยเช่นกัน 
 นอกจำกนี้ควรมีกำรศึกษำหำข้อมูลเชิงลึกของกลุ่มคน Gen Y ในเรื่องที่เก่ียวกับตัวบุคคล 
ก่อนจะท ำกำรสื่อสำร ยกตัวอย่ำงเช่น ควำมชอบส่วนตัว ถ้ำแบรนด์หรือเอเจนซีมีฐำนข้อมูลเดิมของ
ลูกค้ำว่ำลูกค้ำกลุ่มไหนมีควำมชอบสินค้ำประเภทไหน เช่น สินค้ำขนมที่มีแคลลอรี่ต่ ำ ก็จะสำมำรถท ำ
ให้เลือกสื่อสำรโฆษณำสินค้ำประเภทนั้น ไปยังกลุ่มเป้ำหมำยแต่ละกลุ่มได้ตรงตำมควำมสนใจ และท ำ
ให้เกิดพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อได้ง่ำยขึ้น และอีกหนึ่งสิ่งส ำคัญท่ีขำดไม่ได้ก็คือกำรสื่อสำรไปยัง
กลุ่มเป้ำหมำยในบริบทหรือควำมต้องกำรที่ถูกต้องและเหมำะสม เช่น กำรส่งโฆษณำอำหำรไปช่วง
ก่อนเที่ยง หรือกำรส่งโฆษณำอำหำรชุดมื้อดึกไปยังกลุ่มคน Gen Y ที่มีแนวโน้มว่ำก ำลังท ำงำนอยู่ที่
บริษัทกับเพ่ือนร่วมงำน ก็จะท ำให้กระตุ้นควำมต้องกำรและท ำให้กำรตัดสินใจซื้อได้เร็วและง่ำยข้ึน     
  เมื่อเรำมีกำรวำงแผนกำรสื่อสำรผ่ำนสื่อโฆษณำบน YouTube รูปแบบ Bumper ให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมและควำมต้องกำรของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ได้ถูกต้องและเหมำะสม ก็จะ
น ำไปสู่กำรตัดสินใจซื้อได้ง่ำยขึ้น ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อกำรท ำงำนของแบรนด์และเอเจนซีต่อไปใน
อนำคต 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อกำรท ำวิจัยในครั้งต่อไป 
  จำกกำรศึกษำเรื่องอิทธิพลของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper ต่อกระบวนกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่ม ของกลุ่มคน Gen Y ผูว้ิจัยมีข้อเสนอแนะเพ่ือกำรท ำ
วิจัยในครั้งต่อไปดังนี้ 
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  5.4.1 กำรศึกษำครั้งต่อไป ถ้ำหำกต้องกำรศึกษำถึงควำมแตกต่ำงของกลุ่มคน Gen Y อย่ำง
ชัดเจน วิธีกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง อำจต้องมีกำรคัดเลือกในจ ำนวนที่มำกยิ่งขึ้น รวมถึงกำรแบ่งกลุ่ม
ช่วงอำยุที่มีควำมถ่ีขึ้น ซึ่งสิ่งเหล่ำนี้จะสำมำรถท ำให้ผลกำรวิจัยในอนำคตมีควำมชัดเจนมำกยิ่งข้ึน 
  5.4.2 กำรวิจัยครั้งนี้เป็นกำรเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยกำรสัมภำษณ์เชิงลึกและศึกษำจำก
เอกสำรเท่ำนั้น ซึ่งยังเป็นข้อจ ำกัดในกำรวิเครำะห์ผลวิจัยที่ได้ ดังนั้นในกำรศึกษำครั้งต่อไปอำจมีกำร
เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีอ่ืน ๆ ประกอบกัน เช่น กำรสัมภำษณ์แบบกลุ่ม (Focus Group) เพ่ือให้
ข้อมูลมีควำมถูกต้อง ครอบคลุม และน ำไปใช้ประโยชน์ได้สูงสุด 
  5.4.3 กำรศึกษำในครั้งนี้ เป็นกำรศึกษำพฤติกรรมของกลุ่มผู้คน Gen Y เท่ำนั้น โดยยังไม่ได้
แบ่งตำมเพศ ในกำรศึกษำครั้งต่อไปอำจต้องท ำกำรศึกษำโดยแบ่งกลุ่มตัวอย่ำงตำมเพศเพ่ิมเติม เพ่ือดู
ควำมแตกต่ำงระหว่ำงเพศที่อำจเป็นปัจจัยหนึ่งของอิทธิพลของโฆษณำ YouTube รูปแบบ Bumper 
ทีม่ีต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำประเภทอำหำรและเครื่องดื่มอีกด้วย 
  5.4.4 กำรวิจัยในครั้งต่อไป นอกจำกกำรศึกษำไปที่กลุ่มผู้บริโภค Gen Y แล้ว  
อำจท ำกำรศึกษำในทำงกลับกัน โดยกำรศึกษำไปยังกลุ่มแบรนด์หรือเอเจนซีด้วย เพื่อท ำให้เห็น
มุมมองที่หลำกหลำย และอำจเป็นประโยชน์ต่อเอเจนซีและแบรนด์ในกำรสื่อสำรมำกยิ่งขึ้น 
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อีเมล kakanan13@gmail.com 

ประวัติกำรศึกษำ พ.ศ. 2559 จบกำรศึกษำปริญญำตรี คณะนิเทศศำสตร์  
สำขำวิชำกำรโฆษณำ (เกียรตินิยมอันดับ 1) จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย 

ประสบกำรณ์ท ำงำน พ.ศ. 2562 นักวำงแผนสื่อโฆษณำ เดนท์สุ เอ็กซ์ ประเทศไทย 
พ.ศ. 2560 นักวำงแผนกลยุทธ์กำรซื้อขำยสื่อโฆษณำดิจิทัล และ 
นักวำงแผนกลยุทธ์สื่อโฆษณำ เดนท์สุ อีจิส เน็ตเวิร์ค ประเทศไทย 
พ.ศ. 2556 นักวำงแผนสื่อโฆษณำ เดนท์สุ เอ็กซ์ ประเทศไทย 
พ.ศ. 2554 นักวำงแผนสื่อโฆษณำ มำยด์แชร์ ประเทศไทย
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