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บทคัดยอ 

 

 การวิจัยน้ีมุงศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกของผูบริโภคเจเนอเรชันซีในอำเภอเมืองเชียงใหม ตอการ

ใช้บริการธุรกิจรานอาหาร รวมถึงการทดสอบและพัฒนารูปแบบเน้ือหาของโฆษณาท่ีสอดคลองกับ

พฤติกรรมดังกลาว เพ่ือนำเสนอแนวทางในการสรางสรรค์เน้ือหาของโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพตอการ

ตัดสินใจใช้บริการรานอาหาร ข้อมูลในงานวิจัยน้ีถูกรวบรวมผานการสัมภาษณเชิงลึกกับกลุมตัวอยาง

เจเนอเรชันซีจำนวน 10 คน โดยแบงเปนเพศชายและหญิงอยางละ 5 คน การวิเคราะหเน้ือหาใช้วิธี

วิจัยเชิงคุณภาพ ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคเจเนอเรชันซีมีความผูกพันใกลชิดกับเทคโนโลยี และใช้ส่ือ

สังคมออนไลนเพ่ือการส่ือสารอยางกวางขวาง อาทิ TikTok, Instagram, Twitter และ Facebook 

โดยเน้ือหาวิดีโอส้ันไดรับความนิยมสูงสุด รองลงมาคือรูปภาพและอินโฟกราฟก ในการค้นหาข้อมูล

เก่ียวกับรานอาหาร ผูบริโภคมักใช้ Facebook, Instagram และเคร่ืองมือค้นหาอยาง Google และ 

Wongnai โดยคำแนะนำจากเพ่ือนและรีวิวออนไลนท่ีมีความจริงใจเปนปจจัยสำคัญ สวนลดและ

โปรโมช่ันท่ีมาจากโซเชียลมีเดียยังมีอิทธิพลตอการเลือกใช้บริการอีกดวย นอกจากน้ี การนำเสนอ

เน้ือหาท่ีสรางสรรค์ผานภาพและวิดีโอท่ีสวยงามสงผลใหประสบการณการรับประทานอาหารมีความ

นาสนใจมากข้ึน คะแนนรีวิวและความคิดเห็นยังคงเปนปจจัยหลักในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ และ

หากพึงพอใจหรือไมพอใจ ผูบริโภคมักจะทำการแชรประสบการณผานโซเชียลมีเดียและติดตอราน

เพ่ือใหข้อเสนอแนะ 

 ผลจากการศึกษาเชิงลึกน้ีถูกนำมาใช้ปรับปรุงกลยุทธการตลาดของภัตตาคารเจ่ียทงเฮงบน 

Instagram ซ่ึงพบวา จำนวนผูใช้ท่ีเห็นโพสตเพ่ิมข้ึน 33.3% อัตราการมีสวนรวมเพ่ิมข้ึน 500% 

จำนวนผูติดตามเพ่ิมข้ึน 2.2% และอัตราการแสดงผลเพ่ิมข้ึน 67.8% โดยผูชมสวนใหญเปนเพศหญิง 

57.3% และมาจากกรุงเทพมหานคร 30.6% ผลลัพธดังกลาวช้ีใหเห็นถึงความสำเร็จในการนำข้อมูล

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคมาประยุกตใช้เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการตลาดเชิงเน้ือหาบนแพลตฟอรม

ดิจิทัลของภัตตาคารเจ่ียทงเฮงอยางมีนัยสำคัญ 
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Abstract 

 

 This research aims to examine the in-depth behavioral patterns of Generation 

Z consumers in Mueang Chiang Mai District regarding their use of restaurant services, 

as well as to test and develop advertising content models that align with these 

behaviors. The ultimate goal is to propose strategies for creating effective advertising 

content that influences the decision-making process in selecting restaurant services. 

Data were collected through in-depth interviews with a sample of 10 Generation Z 

individuals, equally divided by gender. The content analysis was conducted using 

qualitative research methods. The findings reveal that Generation Z consumers 

maintain a close relationship with technology and extensively use social media 

platforms such as TikTok, Instagram, Twitter, and Facebook for communication. Short 

video content is the most popular, followed by images and infographics. When 

searching for information about restaurants, consumers often rely on Facebook, 

Instagram, and search engines like Google and Wongnai, with recommendations from 

friends and sincere online reviews being significant factors. Discounts and promotions 

on social media also influence their choice of services. Moreover, creative content 

presented through visually appealing images and videos enhances the dining 

experience. Review scores and comments remain crucial factors in the decision-

making process. When satisfied or dissatisfied, these consumers typically share their 

experiences on social media and may contact the restaurant to provide feedback. 

 The insights gained from this in-depth study were utilized to improve the 

marketing strategy of Jia Tong Heng Restaurant on Instagram. The analysis revealed 

that the number of user accounts viewing the posts increased by 33.3%, engagement 

rates rose by 500%, followers grew by 2.2%, and impressions increased by 67.8%. 

 



จ 

The majority of viewers were female (57.3%), with 30.6% located in Bangkok. These 

results underscore the successful application of consumer behavior research to 

enhance content marketing effectiveness on Jia Tong Heng Restaurant’s digital 

platforms. 

 

Keywords: Digital media consumption behavior, Z Generation, Restaurant Business 

Services  
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บทท่ี 1 

บทนำ 

 

1.1 ท่ีมาและความสำคัญของปญหา   

 

 ในปจจุบัน การส่ือสารผานอินเทอรเน็ตมีบทบาทสำคัญในการเปล่ียนแปลงทัศนคติและ

พฤติกรรมทางสังคมอยางมาก การพัฒนาเทคโนโลยีน้ีไดขับเคล่ือนการเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจ 

การเมือง และสังคม สงผลกระทบอยางมากตอวิถีชีวิตและความสัมพันธระหวางบุคคล การส่ือสาร

ผานอินเทอรเน็ตไดรับการพัฒนาอยางตอเน่ือง และมีบทบาทสำคัญในการกำหนดแนวทางการ

แลกเปล่ียนข้อมูล ความคิดเห็น และข่าวสารท้ังในมิติทางสังคมและเศรษฐกิจ ตามรายงาน DIGITAL 

2023: THAILAND พบวาในป 2566 จำนวนผูใช้งานอินเทอรเน็ตในประเทศไทยมี 61.21 ลานคน คิด

เปนรอยละ 85.3 ของประชากรท้ังหมด (71.75 ลานคน) (We Are Social ดิจิทัลเอเจนซ่ี, 2023) ซ่ึง

แสดงถึงการเพ่ิมข้ึนอยางมีนัยสำคัญจากปก่อน การใช้โทรศัพทมือถือเช่ือมตออินเทอรเน็ตมี

ความสำคัญอยางมาก ไมเพียงแตเพ่ือการเข้าถึงข้อมูล แตยังเปนเคร่ืองมือในการส่ือสาร ทำธุรกรรม

ทางการเงิน ค้นหาข้อมูล เลนเกม และใช้ส่ือสังคมออนไลน 

 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใช้อินเทอรเน็ตช้ีใหเห็นวาความสำคัญของการใช้อินเทอรเน็ต

เพ่ิมข้ึนอยางมีนัยสำคัญ โดยเฉพาะในแง่ของจำนวนช่ัวโมงการใช้งานตอสัปดาห ซ่ึงมุงเนนไปท่ีการ

ส่ือสารผานสังคมออนไลน รวมถึงการใช้แอปพลิเคชันยอดนิยมอยาง Facebook ซ่ึงมีจำนวนผูใช้งาน

สูงท่ีสุด ตามมาดวย LINE, Facebook Messenger, TikTok และ Instagram (IG) ตามลำดับ (We 

Are Social ดิจิทัลเอเจนซ่ี, 2023) สะทอนใหเห็นถึงการเปล่ียนแปลงในวัฒนธรรมการใช้อินเทอรเน็ต

ในประเทศไทยท่ีมีความหลากหลายมากข้ึน และสงผลกระทบอยางมากตอการสรางความรู การ

เช่ือมตอ และความสัมพันธในสังคมออนไลน 

ในป 2566 การเพ่ิมจำนวนของกลุมเจเนอเรชันซีในประเทศไทยถือเปนสัญญาณสำคัญท่ีบง

บอกถึงการเปล่ียนแปลงทางวัฒนธรรมและพฤติกรรมการบริโภคของประชากรไทยในยุคเทคโนโลยี 

กลุมเจเนอเรชันซีมีจำนวนประมาณ 13 ลานคน หรือคิดเปนประมาณรอยละ 20 ของประชากร

ท้ังหมด และมีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคท่ีนาสนใจ (FUTURISTNIDA, 2566) กลุมน้ีมีแนวโนมท่ี

จะทำกิจกรรมตาง ๆ ดวยตนเองโดยไมตองพ่ึงพาผูอ่ืน เน่ืองจากเติบโตมาในยุคเทคโนโลยีท่ีทุกอยาง

สามารถเข้าถึงไดผานสมารทโฟน และมีความช่ืนชอบในการใช้เวลาอยูกับตนเอง การเสิรชหาคอน

เทนตท่ีตองการถือเปนส่ิงท่ีไดรับความนิยมอยางมาก และพวกเขามักจะใช้เวลาอยูกับตนเองตลอดท้ัง

วัน เน่ืองจากเทคโนโลยีและส่ือสังคมออนไลนมีบทบาทสำคัญในการตอบสนองความตองการของกลุม
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น้ี รานอาหารในอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ไดใช้ส่ือสังคมออนไลนในการโฆษณาและประชาสัมพันธ

ผานช่องทางตาง ๆ เช่น Facebook, TikTok และ Instagram เพ่ือเข้าถึงกลุมเจเนอเรชันซีอยางมี

ประสิทธิภาพ (บริษัท วงใน มีเดีย จำกัด, 2565) ดังน้ัน กลุมเจเนอเรชันซีถือเปนกลุมท่ีมีความสำคัญ

ในดานการบริโภคและการตลาดของประเทศไทย ธุรกิจสินค้าอุปโภคบริโภคจึงตองตระหนักถึง

ความสำคัญในการตอบสนองตอความตองการและความพึงพอใจของกลุมน้ี โดยการใช้เทคโนโลยีและ

ส่ือสังคมออนไลนในการสรางความสุขและความพึงพอใจใหกับพวกเขาอยางมีคุณภาพและเหมาะสม 

จากข้อมูลของศูนยวิจัยกสิกรไทยในป 2566 พบวาธุรกิจรานอาหารยังคงมีแนวโนมเติบโต

อยางตอเน่ือง โดยไดรับการสนับสนุนจากการเปล่ียนแปลงโครงสรางทางสังคมท่ีเนนครัวเรือนขนาด

เล็กลงและการปรับเปล่ียนไลฟสไตลของผูบริโภค มูลค่าของธุรกิจรานอาหารในป 2566 คาดวาจะอยู

ในช่วง 420,000 - 430,000 ลานบาท ซ่ึงสูงกวาช่วงวิกฤตโควิดท่ีผานมา และเติบโตอยางมีนัยสำคัญ 

โดยเพ่ิมข้ึนประมาณรอยละ 7.1 จากป 2565 ซ่ึงสะทอนถึงการฟนตัวและการขยายตัวของ

อุตสาหกรรมน้ี (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2566) การเติบโตของธุรกิจบริการอาหารในป 2566 คาดวาจะ

ยังคงดำเนินไปอยางตอเน่ือง โดยปจจัยสำคัญมาจากการเปล่ียนแปลงโครงสรางประชากรท่ีทำให

ครัวเรือนมีขนาดเล็กลง ความตองการความสะดวกสบายท่ีเพ่ิมข้ึน รวมถึงการขยายตัวของเมืองและ

การเปดศูนยการค้าใหม ๆ ปจจัยเหลาน้ีสะทอนถึงการเปล่ียนแปลงในสังคมและพฤติกรรมการบริโภค

ในปจจุบัน 

ในปจจุบันธุรกิจรานอาหารมีใหเลือกมากข้ึนตามความเจริญของสังคมเมือง ซ่ึงเสนอช่องทาง

การส่ือสารตาง ๆ ผานส่ือออนไลน ซ่ึงมีบทบาทสำคัญในการเปนท่ีรูจักและการตัดสินใจของผูบริโภค 

เช่น การค้นหารานอาหารผานออนไลนเพ่ืออานรีวิวและการตัดสินใจเลือกรับประทานอาหารนอก

บาน โดยผูบริโภคมักใช้เคร่ืองมือเช่นคอมพิวเตอร แท็บเล็ต หรือสมารทโฟนเพ่ือเข้าถึงข้อมูลตาง ๆ 

บนอินเทอรเน็ตซ่ึงเปนแหลงข้อมูลท่ีสำคัญในการตัดสินใจการเลือกรับประทานอาหาร ในจังหวัด

เชียงใหมในป 2566 มีจำนวนรานอาหารใหมเพ่ิมข้ึนราว 1 แสนราน หรือเพ่ิมข้ึนรอยละ 13.6 โดยมี

การเพ่ิมมากท่ีสุดท่ีรานอาหารประเภทเช้า จีน และสุก้ียาก้ี – ชาบู เปนตน อยางไรก็ดี รานอาหาร

ประเภท Food Truck และข้าวตมม้ือดึก มีการลดลง และพบวารานอาหารท่ีมีท่ีน่ังในรานมีการ

เติบโตตอเน่ืองหลังจากเกิดการระบาดของโควิด – 19 อยางไรก็ตาม ก็พบวาในช่วงเวลาหลังจากการ

ระบาดของโควิด - 19 มีรานอาหารถึงรอยละ 50 ปดตัวในปแรก และรอยละ 65 ปดตัวในระยะเวลา 

3 ป โดยเชียงใหมนิวสออนไลนใหข้อมูลเหลาน้ีในป 2566 หากเปรียบเทียบกับป 2565 (เชียงใหมนิวส

ออนไลน, 2566) 
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 การศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกของกลุมเจเนอเรชันซีในอำเภอเมืองเชียงใหมเปนสวนสำคัญท่ีจะ

ช่วยใหผูประกอบการธุรกิจรานอาหารเข้าใจความตองการและความพึงพอใจของกลุมเปาหมายไดอยาง

ลึกซ้ึง การศึกษาน้ีจะทำใหเข้าใจถึงปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการรานอาหารของ

กลุมเจเนอเรชันซี ซ่ึงอาจเปนเก่ียวกับประสบการณทางอารมณ ความสะดวกสบาย ความพึงพอใจตอ

คุณภาพของอาหารและบริการ และปจจัยทางสังคมอ่ืน ๆ ท่ีสงผลตอการตัดสินใจของกลุมน้ีในการ

เลือกใช้บริการรานอาหาร และผลการศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกจะช่วยใหผูประกอบการสามารถกำหนด

กลยุทธการส่ือสารการตลาดท่ีเหมาะสมและมีประสิทธิภาพตอกลุมเปาหมาย เช่น การเลือกใช้ช่องทาง

ส่ือสารท่ีเหมาะสม การสรางเน้ือหาท่ีนาสนใจและมีประโยชนตอกลุมเปาหมาย การจัดโปรโมช่ันหรือ

กิจกรรมท่ีมีความนาสนใจสำหรับกลุมเจเนอเรชันซี ซ่ึงอาจช่วยเพ่ิมยอดขายและความเช่ือม่ันในแบรนด

ของธุรกิจรานอาหารไดอยางมีประสิทธิภาพ อีกท้ังเปนประโยชนอยางมากในการกำหนดกลยุทธ

การตลาดและการส่ือสารท่ีเหมาะสมกับกลุมเปาหมายในอนาคต 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกผูบริโภคเจเนอเรชันซี ในอำเภอเมืองเชียงใหม ตอการใช้

บริการธุรกิจรานอาหาร 

 1.2.2 เพ่ือทดสอบรูปแบบเน้ือหาของโฆษณาท่ีพัฒนาจากพฤติกรรมเชิงลึกของผูบริโภคเจ

เนอเรชันซี ในอำเภอเมืองเชียงใหม ตอการใช้บริการธุรกิจรานอาหาร 

 1.2.3 เพ่ือศึกษาหาแนวทางในการสรางรูปแบบเน้ือหาของโฆษณาของผูบริโภคเจเนอเรชันซี 

ท่ีสงผลตอการใช้บริการธุรกิจรานอาหาร 

  

1.3 ขอบเขตของการศึกษา 

ขอบเขตของการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมเชิงลึกผูบริโภคเจเนอเรชันซี ในอำเภอเมืองเชียงใหม 

ตอการใช้บริการธุรกิจรานอาหาร ไดถูกกำหนดขอบเขตไวดังน้ี 

1.3.1 ขอบเขตดานประชากร 

กลุมผูบริโภคชาวไทย ท่ีอาศัยอยูในประเทศไทย และเกิดหลังป พ.ศ.2540 ซ่ึงปจจุบันมีอายุ

ต่ำกวา 27 ป (ศูนยวิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจธนาคารไทยพาณิชย, 2557) 

1.3.2 ขอบเขตดานเวลา 

สัมภาษณกลุมเปาหมาย โดยใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล 2 เดือนต้ังแตเดือนมีนาคม ถึง

เมษายน 2567 
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1.4 ประโยชนท่ีไดรับจากการศึกษา 

 1.4.1 ทำใหทราบถึงพฤติกรรมเชิงลึกผูบริโภคเจเนอเรชันซี ในอำเภอเมืองเชียงใหม ตอการ

ใช้บริการธุรกิจรานอาหาร 

 1.4.2 ทำใหทราบถึงรูปแบบเน้ือหาของโฆษณาท่ีพัฒนาจากพฤติกรรมเชิงลึกของผูบริโภคเจ

เนอเรชันซี ในอำเภอเมืองเชียงใหม ตอการใช้บริการธุรกิจรานอาหาร  

 1.4.3 ข้อมูลท่ีไดสามารถนำมาเปนแนวทางในการพัฒนาการดำเนินธุรกิจรานอาหาร และ

ปรับปรุงแผนการส่ือสารการตลาดดิจิทัลของรานอาหาร ในอำเภอเมืองเชียงใหม ใหสอดคลองกับความ

ตองการของผูบริโภคเจเนอเรชันซีตอไป 

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 

พฤติกรรมผูบริโภคเชิงลึก หมายถึง รูปแบบของความรูและความเข้าใจท่ีชัดเจนเก่ียวกับ

กลุมผูบริโภคเปาหมาย การศึกษาน้ีไดศึกษาผานพฤติกรรมในการฟง ความสนใจ และทัศนคติของ

กลุมผูบริโภคเจเนอเรชันซี ในเขตอำเภอเมืองเชียงใหม โดยเพ่ือนำข้อมูลท่ีไดมาใช้ในการออกแบบและ

รูปแบบการส่ือสารการตลาดดิจิทัลสำหรับธุรกิจรานอาหาร ในเขตอำเภอเมืองเชียงใหม 

เจเนอเรชันซี (Generation Z) หมายถึง กลุมคนท่ีเกิดหลังป พ.ศ. 2540 ซ่ึงเติบโตข้ึนมาใน

ยุคท่ีเทคโนโลยีก้าวล้ำไปอยางรวดเร็ว มีการเข้าถึงส่ิงอำนวยความสะดวกทางเทคโนโลยีมากมายใน

ชีวิตประจำวัน และมีความสามารถในการเรียนรูและปรับตัวตอเทคโนโลยีใหม ๆ ไดอยางรวดเร็วกวา

กลุมเจเนอเรชันอ่ืนๆ และเปนกลุมท่ีมีความสนใจในการใช้ชีวิตในโลกดิจิทัลอยางสม่ำเสมอ ทำใหเปน

กลุมท่ีมีพฤติกรรมและวัฒนธรรมการใช้ชีวิตท่ีแตกตางจากกลุมเจเนอเรชันอ่ืนๆ ในอดีต 

ธุรกิจรานอาหาร หมายถึง กิจการท่ีใหบริการอาหารและเคร่ืองด่ืม หรือปรุงอาหารเสร็จ

สมบูรณเพ่ือจำหนายใหแก่ผูซ้ือบริโภคไดทันที รวมถึงรานอาหารในรูปแบบตางๆ เช่น ภัตตาคาร 

รานอาหาร หองอาหารในโรงแรม และศูนยอาหาร (ดนุรัตน ใจดี, 2553) 
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บทท่ี 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 

การศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกผูบริโภคเจเนอเรชันซี ในอำเภอเมืองเชียงใหม ตอการใช้บริการ

ธุรกิจรานอาหาร ผูวิจัยไดรวบรวมทฤษฎี แนวคิด และการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องซ่ึงเน้ือหาในบท

น้ีประกอบดวย  

2.1 แนวคิดเก่ียวกับข้อมูลผูบริโภคเชิงลึก (Consumer Insight)  

2.2 แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 

Communication : IMC)  

2.3 แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมตลาดออนไลน  

2.4 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)  

2.5 แนวคิดเก่ียวกับเจเนอเรชันท้ัง 5 กลุม  

 

2.1. แนวคิดและทฤษฎี 
แนวคิดเก่ียวกับข้อมูลผูบริโภคเชิงลึก (Consumer Insight)  

ฐิติพร สงวนปยะพันธ (2554) ไดอธิบายถึง การศึกษาข้อมูลผูบริโภคเชิงลึก (Consumer 

Insight) ถือเปนกระบวนการท่ีสำคัญในการทำความเข้าใจและวิเคราะหผูบริโภคอยางลึกซ้ึง เพ่ือ

เข้าใจความคิดเห็น ความเช่ือ ทัศนคติ พฤติกรรม และความตองการของพวกเขาอยางแทจริง โดย

มุงเนนไปท่ีการเข้าใจถึงความลึกซ้ึงของผูบริโภค ท่ีอาจไมไดแสดงออกมาเปนชัดเจนเสมอไปใน

ทัศนคติหรือพฤติกรรมของพวกเขา 

ข้ันตอนแรกของการศึกษา Consumer Insight คือการเก็บรวบรวมข้อมูล (Information) ท่ี

เก่ียวข้องกับผูบริโภค เช่น ข้อมูลทางสังคม ข้อมูลทางการตลาด และข้อมูลจากการวิจัยตาง ๆ โดย

ข้อมูลเหลาน้ีจะช่วยใหผูประกอบการเข้าใจเก่ียวกับผูบริโภคอยางถูกตองและลึกซ้ึง 

ข้ันตอนถัดไปคือความเข้าใจ (Understanding) ซ่ึงเปนการนำข้อมูลท่ีไดมาหาเหตุผลวา

ทำไมผูบริโภคจึงมีพฤติกรรมหรือทัศนคติตามท่ีมองเห็น เช่น การวิเคราะหข้อมูลเพ่ือเข้าใจวาทำไม

ผูบริโภคถึงมีความตองการเฉพาะในส่ิงใดหรือทำไมพวกเขาจึงมีพฤติกรรมท่ีเฉพาะเจาะจง 
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สุดทายคือความเข้าใจเชิงลึกของกลุมเปาหมาย (Insight) ซ่ึงเปนข้ันตอนสำคัญท่ีสุด โดยการ

นำความเข้าใจท่ีลึกซ้ึงเก่ียวกับผูบริโภคมาวิเคราะหเพ่ือเข้าใจวาพวกเขาตองการอะไรและตองการมัน

อยางไร ซ่ึงจะช่วยใหผูประกอบการสามารถจัดการส่ือสารและสรางผลิตภัณฑหรือบริการท่ีตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภคไดอยางแมนยำ 

การศึกษา Consumer Insight มุงเนนไปท่ีการเข้าใจถึงเบ้ืองลึกของจิตใจผูบริโภค โดยใน

กระบวนการน้ี จะตองสามารถตอบคำถามเช่น "เหตุใดส่ิงหน่ึงส่ิงใดถึงมีความสำคัญกับผูบริโภค" และ 

"ส่ิงหน่ึงส่ิงใดท่ีผูบริโภคตองการอยางแทจริง" ซ่ึงจะช่วยใหผูประกอบการสามารถทำใหผูบริโภคพึง

พอใจและมีความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการของพวกเขาไดอยางมีประสิทธิภาพ 

สำหรับการศึกษาน้ี ข้อมูลผูบริโภคเชิงลึก (Consumer Insight) คือ การทำความเข้าใจ

พฤติกรรมเชิงลึกผูบริโภคเจเนอเรชันซี ในอำเภอเมืองเชียงใหม ตอการใช้บริการธุรกิจรานอาหาร วามี

รูปแบบเน้ือหาและการเลือกใช้แพลตฟอรมดิจิทัลในการตัดสินใจซ้ืออยางไร เหตุใดถึงมีกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือแบบน้ี และมีความคิดความเช่ือ ทัศนคติ ใดประกอบการตัดสินใจซ้ือ 

 

แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 

Communication : IMC) 

การส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communications) เปนการรวมองค์ประกอบ 2 

สวนเข้าไวดวยกัน คือ สวนของการส่ือสาร (Communications) ท่ีเปนกระบวนการในการถายทอด

และแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารระหวาง 2 คนข้ึนไป (Dainton & Zelley, 2022) และสวนของ

การตลาด(Marketing) ซ่ึงเปนกิจกรรมทางธุรกิจท่ีไดกระทำข้ึนเพ่ือเพ่ิมคุณค่าใหกับสินค้าและบริการ 

โดยมีเปาหมายเพ่ือสรางผลลัพธท่ีดีตอองค์กรในแง่ของยอดขายและกำไรจากการขายสินค้าหรือ

บริการน้ัน(Campbell & Keller, 2003) 

Bovee, Houston และ Thill (2010) ไดใหความหมายของการส่ือสารการตลาดวา เปน

กระบวนการท่ีนักการตลาดใช้ในการถายทอดข่าวสารเพ่ือกระตุนและจูงใจกลุมเปาหมายใหยอมรับ

และตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการ กระบวนการน้ีประกอบดวยการวางแผน การกำหนดกลุมเปาหมาย 

และการเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารท่ีเหมาะสมเพ่ือใหเกิดผลลัพธท่ีตองการ ไมวาจะเปนการเพ่ิมยอดขาย

หรือสรางความรูจักในตราสินค้า ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Keller และ Kotler (2022) ท่ีระบุวา

การส่ือสารการตลาดเปนกิจกรรมท่ีจัดข้ึนเพ่ือส่ือสารและสงเสริมตราสินค้าใหกับผูบริโภค โดยมุงให

ข้อมูลท่ีโนมนาวใจท้ังทางตรงและทางออม รวมถึงสรางความสัมพันธท่ีดีและย่ังยืนกับผูบริโภค 
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กระบวนการน้ียังครอบคลุมถึงการใช้กลยุทธตางๆ เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริม

การขาย และการตลาดทางตรง เพ่ือสรางความเข้าใจและความเช่ือม่ันในตราสินค้าใหกับผูบริโภค ซ่ึง

ในท่ีสุดจะนำไปสูการตัดสินใจซ้ือและการสนับสนุนจากผูบริโภคในระยะยาว 

ท้ังน้ี เม่ือเทคโนโลยีในปจจุบันไดมีการพัฒนาก้าวหนามากข้ึน ความสามารถในการผลิตสินค้า

หรือการใหบริการของธุรกิจก็ถูกพัฒนาใหมีคุณภาพดีข้ึนตามไปดวย สงผลใหตราสินค้าท่ีมีอยูในตลาด

เดียวกันมีการต้ังราคาของสินค้าหรือบริการท่ีไมแตกตางกันมากนัก ปจจัยดานคุณภาพและราคาจึงไม

สามารถนำมาใช้เปนข้อเปรียบเทียบท่ีสรางความแตกตางกับคู่แข่งขันในธุรกิจเดียวกันไดอีกตอไป ส่ิง

สำคัญจึงเปนเร่ืองของการส่ือสารท่ีจะสามารถสรางความไดเปรียบอยางชัดเจน นักการตลาดหรือ

ผูประกอบการจึงจำเปนตองทำความเข้าใจกับการส่ือสารการตลาดในรูปแบบตาง ๆ และเลือกใช้ให

เหมาะสม โดยท่ีไมจำเปนตองเลือกเฉพาะรูปแบบเดียวเทาน้ัน แตอาจใช้วิธีการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการ (Integrated Marketing Communication; IMC) ซ่ึง เปนการนำเคร่ืองมือการส่ือสารแต

ละชนิดมาประยุกตใช้ส่ือสารแบบผสมผสานใหเปนไปในแนวทางเดียวกันอยางตอเน่ืองเพ่ือใหการ

ส่ือสารมีประสิทธิภาพสูงสุดและสามารถสงข้อมูลข่าวสารใหเขาถึงลูกค้ากลุมเปาหมายไดมากข้ึน 

รวมถึงครอบคลุมกับพฤติกรรมการเปดรับสารของผูบริโภคในทุกกลุม (Andrews & Shimp, 2014; 

Duncan 2005) 

นอกจากน้ี ยังมีผูเช่ียวชาญจำนวนมากท่ีไดใหคำนิยามของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา

การ (Integrated Marketing Communication: IMC) ไวในลักษณะท่ีหลากหลาย ดังน้ี 

Don Schultz และ Heidi Schultz (2007) ไดอธิบายวาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา

การคือกระบวนการท่ีช่วยใหองค์กรสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ทางธุรกิจไดอยางรวดเร็วและมี

ประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน โดยการทำใหการส่ือสารการตลาดท้ังหมดสอดคลองและสนับสนุนเปาหมาย

หลักขององค์กร ท้ังน้ีเพ่ือลดความสับสนและเพ่ิมความชัดเจนในการส่ือสารกับกลุมเปาหมาย 

ในทำนองเดียวกัน Arens, Weigold และ Christian (2008) ไดใหนิยามของการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการวาเปนแนวความคิดท่ีมุงเนนการสรางและเพ่ิมพูนความสัมพันธท่ีมีประโยชน

ตอธุรกิจ ผูบริโภค และสาธารณชน โดยการพัฒนาและประสานกลยุทธการส่ือสารท่ีจะสรางความ

แข็งแกรงใหแก่ธุรกิจและผลิตภัณฑ ดวยการใช้ส่ือท่ีหลากหลายในการนำเสนอข้อมูลและข่าวสาร

อยางมีประสิทธิภาพ 

ในดานของ Philip Kotler (1997) ไดกลาวถึงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการวาเปน

แนวคิดท่ีเก่ียวกับกระบวนการวางแผนการส่ือสารทางการตลาดท่ีครอบคลุมและมุงเนนการเพ่ิมคุณค่า
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และรวบรวมวิธีการส่ือสารตางๆ เข้าดวยกัน เพ่ือใหเกิดผลกระทบท่ีมีประสิทธิภาพจากการบูรณาการ

ข้อมูลและข่าวสารในทุกช่องทางการส่ือสาร ท้ังน้ีเพ่ือใหเกิดความชัดเจนและการตอบรับท่ีดีจาก

กลุมเปาหมาย 

นิยามเหลาน้ีสะทอนใหเห็นถึงความสำคัญของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในการ

สรางความสอดคลองและประสิทธิภาพในการส่ือสารระหวางองค์กรและกลุมเปาหมาย ซ่ึงเปนปจจัย

สำคัญในการเพ่ิมความสำเร็จใหกับองค์กรในระยะยาว และจากคำนิยามของผูเช่ียวชาญท้ังหมด 

สามารถสรุปนิยามไดวา การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ กระบวนการส่ือสารทางการตลาดท่ี

ใช้ช่องทางการส่ือสารท่ีหลากหลายมาผสมผสานกันอยางเหมาะสม เพ่ือโนมนาวใจลูกค้าเปาหมายให

เกิดพฤติกรรม และช่วยใหองค์กรบรรลุวัตถุประสงค์ทางธุรกิจไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยส่ือสาร

ภายใตแนวความคิดเดียวกัน โดยเคร่ืองมือส่ือสารดังกลาวจะประกอบดวยรูปแบบตาง ๆ ดังน้ี 

1. การโฆษณา (Advertising) เปนเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีแบรนดตองลงทุนโดยการ

เช่าซ้ือพ้ืนท่ีหรือเวลาเพ่ือถายทอดข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและบริการไปยังผูบริโภค การโฆษณาช่วยสราง

ความเข้าใจท่ีตรงกันระหวางแบรนดกับผูบริโภค และช่วยสรางความแตกตางจากคู่แข่ง การโฆษณามี

หลายช่องทาง เช่น ส่ือโทรทัศน ส่ือวิทยุ ส่ือนิตยสาร ส่ือโฆษณากลางแจ้ง และส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี 

(Keller & Kotler, 2022) 

2. การประชาสัมพันธ (Public Relations) เปนเคร่ืองมือส่ือสารท่ีเนนการใหข้อมูลเก่ียวกับ

คุณสมบัติของสินค้าและบริการ โดยมีวัตถุประสงค์หลักในการสงเสริมภาพลักษณท่ีดีและสรางความ

นาเช่ือถือใหแก่แบรนด เช่น การจัดแถลงข่าว การจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม การประชาสัมพันธยังช่วย

เปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบริโภคในเชิงบวก (Blakeman, 2023; Keller & Kotler, 2022) 

3. การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เปนวิธีการส่ือสารท่ีแบรนดนิยมใช้มากท่ีสุดเพ่ือ

ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคในทันที โดยใช้กลยุทธตาง ๆ เช่น การลดราคา การแลกซ้ือสินค้า การ

แจกสินค้าทดลอง หรือการแถมของสมนาคุณ การสงเสริมการขายช่วยรักษาฐานลูกค้าเดิมและดึงดูด

ลูกค้าใหมใหสนใจสินค้าและบริการของแบรนด ซ่ึงอาจนำไปสูการทดลองใช้และตัดสินใจซ้ือ 

(Blakeman, 2023) 

4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึงการท่ีองค์กรติดตอกับลูกค้าเปาหมาย

โดยตรง เพ่ือเสนอรายละเอียดของสินค้าและบริการ รวมถึงตอบข้อสงสัยตาง ๆ วิธีการท่ีใช้ไดแก่ การ

ขายสินค้าผานทางโทรศัพท (Telemarketing) การแจกแผนพับ (Catalog) หรือการสงไปรษณีย 

(Direct Mail) นอกจากน้ี การตลาดแบบบอกตอ (Word of Mouth Marketing) ซ่ึงอาศัยการ

 



9 

 

 

 

แบงปนข้อมูลจากผูบริโภคดวยกันเอง ก็เปนรูปแบบหน่ึงของการตลาดทางตรงท่ีกำลังไดรับความนิยม 

เน่ืองจากเปนข้อมูลท่ีมาจากความคิดเห็นของผูใช้งานจริง จึงสรางความนาเช่ือถือและเพ่ิมความสนใจ

ใหกับสินค้าและบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ (Keller & Kotler, 2022; Pickton et al., 2022) 

5. การตลาดเชิงปฏิสัมพันธ (Interactive Marketing) เปนการนำเสนอข้อมูลผานส่ือสังคม

ออนไลน ซ่ึงเปนเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีไดรับความนิยมอยางแพรหลาย เน่ืองจากช่วยให

องค์กรสามารถรับรูความสนใจของผูบริโภคและส่ือสารกับกลุมเปาหมายไดตรงจุดมากข้ึน การตลาด

เชิงปฏิสัมพันธยังเปดโอกาสใหองค์กรสามารถตอบโตกับผูบริโภคไดทันที ตัวอยางเช่น การโฆษณา

ผานโทรศัพทมือถือ (Mobile Advertising) การโฆษณาบนหนาแสดงผลการค้นหาบนอินเทอรเน็ต 

(Search Engine Marketing) หรือการส่ือสารบนส่ือสังคมออนไลน เช่น Facebook, Instagram, 

Twitter, และ YouTube (Andrews & Shimp 2018; Belch & Belch 2021) 

6. การตลาดดวยการสนับสนุน (Sponsorship Marketing) คือการท่ีแบรนดเข้ามามีบทบาท

ในการสนับสนุนกิจกรรมตาง ๆ ท่ีไมเก่ียวข้องกับองค์กรโดยตรง แตสามารถสรางภาพลักษณและ

ช่ือเสียงท่ีดีใหกับแบรนดไดทางออม เช่น การสนับสนุนองค์กรเพ่ือสังคม การแจกสินค้าฟรีในกิจกรรม

การกุศล เปนตน การตลาดรูปแบบน้ีช่วยสรางความสัมพันธท่ีดีระหวางแบรนดกับสังคมและเพ่ิมความ

นาเช่ือถือใหกับแบรนด (Andrews & Shimp 2018; Belch & Belch 2021) 

7. การส่ือสารการตลาด ณ จุดซ้ือ (Point-of-purchase Communication) เปนเคร่ืองมือ

ส่ือสารท่ีใช้ในบริเวณรานค้า โดยมุงเนนการใหข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและสิทธิพิเศษตาง ๆ เพ่ือโนมนาว

ใจผูบริโภคใหเกิดความตองการซ้ือในทันที (Keller & Kotler, 2022) 

จากข้อมูลข้างตนแสดงใหเห็นวา เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดในปจจุบันมีหลากหลาย

รูปแบบ การท่ีจะทำใหองค์กรธุรกิจมีการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพจึงจำเปนตองอาศัยการผสมผสาน

เคร่ืองมือหลายประเภทใหสอดคลองกัน นอกจากน้ี ในยุคดิจิทัลท่ีเทคโนโลยีการส่ือสารมีบทบาท

สำคัญตอวิถีชีวิตของผูคน รูปแบบการส่ือสารก็อาจเปล่ียนแปลงไปจากเดิม โดยส่ือออนไลนเร่ิมเข้ามา

มีอิทธิพลตอการส่ือสารการตลาดมากข้ึน ดังน้ัน นักการตลาดและผูประกอบการจึงไมเพียงแตตอง

เข้าใจเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเทาน้ัน แตยังตองศึกษาและใช้ประโยชนจากช่องทางส่ือสังคม

ออนไลนเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการส่ือสาร 
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การส่ือสารการตลาดใหดีย่ิงข้ึน 

การส่ือสารทางการตลาดเกิดจากการผสานความเข้าใจในสองมิติหลัก ไดแก่ การส่ือสารและ

การตลาด การส่ือสารหมายถึงกระบวนการสงตอความคิดและแบงปนความหมายระหวางบุคคลหรือ

องค์กร สวนการตลาดหมายถึงกิจกรรมหรือธุรกิจท่ีใช้ในการสงมอบหรือแลกเปล่ียนคุณค่าบางอยาง

ใหกับลูกค้า เม่ือท้ังสองส่ิงน้ีมาประกอบกัน การส่ือสารทางการตลาดจึงหมายถึงกระบวนการท่ีใช้ใน

การสงสารทางการตลาดของตราผลิตภัณฑหน่ึง เพ่ือทำใหการแลกเปล่ียนในการดำเนินธุรกิจง่ายข้ึน

และมีประสิทธิภาพ 

โดยท่ัวไป ผูท่ีมีสวนรวมในการสงสารทางการตลาดจะมุงเนนใหการตลาดของตราผลิตภัณฑ

วางตัวและติดอันดับตอจากคู่แข่ง รวมถึงการสงตอหรืออธิบายใหผูรับสารเข้าใจเก่ียวกับตราผลิตภัณฑ 

การส่ือสารคือการสงผานข้อมูลและการแลกเปล่ียนทางความคิดระหวางบุคคลหน่ึงกับอีกบุคคลหน่ึง 

เพ่ือใหมีความคิดเห็นตรงกันในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง กระบวนการน้ีจะเกิดข้ึนเม่ือมีการถายทอดข้อมูลจาก

บุคคลหน่ึงไปยังอีกบุคคล และบุคคลคนน้ันตองเข้าใจความหมายท่ีไดรับ 

การสงสารในกระบวนการส่ือสารทางการตลาดมักมีความซับซ้อน และความสำเร็จของการ

สงสารข้ึนอยูกับหลายปจจัย เช่น ลักษณะของสาร การตีความ และสภาพแวดลอมเม่ือไดรับสาร

ดังกลาว สิทธ์ิ ธีรสรณ (2551) ไดกลาวไววา กระบวนการสงสารท่ีมีประสิทธิภาพตองคำนึงถึงปจจัย

เหลาน้ี เพ่ือใหเกิดการส่ือสารท่ีชัดเจนและมีความหมายตรงกันระหวางผูสงสารและผูรับสาร ซ่ึงเปนส่ิง

สำคัญในการสรางความเข้าใจและความสัมพันธท่ีดีระหวางองค์กรกับลูกค้า 

การส่ือสารทางการตลาดมีบทบาทสำคัญอยางมากในองค์กรทุกตางๆ เม่ือธุรกิจหรือองค์กร

ตองการนำเสนอสินค้าหรือบริการท่ีมีคุณค่าตอตลาด น้ันจะตองมีการเสนอขายท่ีมีคุณภาพและ

นาสนใจเปนพิเศษ ซ่ึงการจัดสรรงบประมาณเพ่ือสนับสนุนกิจกรรมการตลาด (Promotion) เปนส่ิงท่ี

สำคัญ โดยมีเคร่ืองมือท่ีเรียกวาสวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) ท่ีแบงออกเปน 

5 ประเภทหลัก ไดแก่ การโฆษณา (Advertising), การสงเสริมการขาย (Sales Promotion), การ

ขายโดยบุคคล (Personal Selling), การประชาสัมพันธ (Public Relations), และการตลาดโดยตรง 

(Direct Marketing) องค์กรในยุคปจจุบันมักใช้เคร่ืองมือทางการตลาดเหลาน้ีรวมกัน เช่น การใช้

บุคคลเปนส่ือ (People), การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity), การอางอิงจากบุคคลท่ีนาเช่ือถือ 

(Testimonials), หรือการใช้จุดขายในสถานท่ีจำหนายสินค้า (Point of Purchase) และการใช้สินค้า

เปนส่ือ (Merchandising) ดังน้ัน การส่ือสารทางการตลาดเปนกลยุทธท่ีมีความหลากหลายและจะถูก
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เลือกใช้ตามความเหมาะสมขององค์กรตอกลุมเปาหมายของพวกเขา (Ariani, 2021) เคร่ืองมือเหลาน้ี

เปนจุดติดตอท่ีสำคัญในการส่ือสารและสรางความเข้าใจใหกับกลุมเปาหมาย 

การส่ือสารทางการตลาดเปนองค์ประกอบสำคัญท่ีมุงสูการเช่ือมโยงและสรางความเข้าใจใน

หมูผูบริโภค มีวัตถุประสงค์หลักในการทำใหลูกค้าเข้าใจเก่ียวกับตราสินค้า สินค้า และบริการตามท่ี

ผูผลิตมุงเนนการส่ือสาร การส่ือสารทางการตลาดน้ีใช้หลายวิธี เช่น คำพูด ภาพถาย รส กล่ิน หรือ

เสียง เพ่ือสรางภาพลักษณท่ีชัดเจนและถูกตองตอตราสินค้าใหกับผูบริโภค 

การเช่ือมโยงแบบบูรณาการในการส่ือสารการตลาดถูกพูดถึงโดย ณฤดี เต็มเจริญ คริส

ธานินทร (2551) ซ่ึงเนนการบริหารประสบการณและการแลกเปล่ียนคุณค่ารวมกันระหวางลูกค้าและ

นักการตลาดหรือนักส่ือสารการตลาดผานจุดติดตอตาง ๆ ในขณะท่ี ช่ืนจิตต แจ้งเจนกิจ (2544) 

กลาวถึงคำศัพทท่ีสำคัญในหนังสือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เช่น จุดติดตอส่ือสาร 

(Contact Point), จุดติดตอตราสินค้า (Brand Contact), และจุดสัมผัสการส่ือสาร (Touch Point) 

ท่ีมีบทบาทสำคัญในการสรางประสบการณท่ีดีแก่กลุมเปาหมาย 

ศรัณยพงศ เท่ียงธรรม (2547) ไดเสนอเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดท่ีเนนการสรางความ

สอดคลองระหวางข้อความและส่ือ (Message and Media) เพ่ือใหการส่ือสารดำเนินไปอยางมี

ประสิทธิภาพและตอเน่ือง 

 

กระบวนการและองค์ประกอบของการส่ือสารการตลาด (ช่ืนจิตต แจ้งเจนกิจ, 2544) 

กระบวนการและองค์ประกอบของการส่ือสารการตลาดประกอบไปดวยองค์ประกอบ 4 

ประการ ไดแก่ 

1. กระบวนการส่ือสาร เร่ิมจากผูสงข่าวสาร (Sender) จะเก็บรวบรวมข้อมูลแลวแปลงข้อมูล

เปนตัวอักษร ภาพ นา เสียง สี การเคล่ือนไหว และส่ิงเหลาน้ีเรียกวาข่าวสาร (Message) เม่ือข่าวสาร

ถูกสงไปยังผูรับข่าวสาร (Receivers) ผานตัวกลางหรือส่ือกลาง (Media) ในช่องทางการส่ือสาร 

(Communication Channels) ผูรับข่าวสารจะทำการถอดรหัส (Decoding) ข่าวสารตามความ

เข้าใจดังกลาว ข้อความท่ีสงอาจถูกบิดเบือนเพราะมีโอกาสเกิดตัวรบกวนหรือตัวแทรกแซง (Noise) 

ขณะการส่ือสาร 

2. พฤติกรรมผูบริโภค โดยมีท้ังปจจัยภายในและปจจัยภายนอกท่ีมีผลตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภค เช่น บุคลิกภาพ การรับรู การเรียนรู ทัศนคติ กลุมสังคม และวัฒนธรรม เปนตน พฤติกรรม
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ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเร่ิมต้ังแตการตระหนักถึงปญหาการค้นหาข้อมูลการประเมินทางเลือก และ

การตัดสินใจซ้ือท้ังน้ีมาจากพฤติกรรมของตนเอง 

3. ช่องทางการส่ือสาร โดยการพิจารณาจากช่องทางการจัดจาหนาย (Channel of 

Distribution) และผูมีสวนไดสวนเสียในธุรกิจ (Stakeholders) ท้ังภายในและภายนอกองค์กร เช่น 

ลูกค้า ผูจัดจาหนายวัตถุดิบ คู่แข่ง ผูถือหุน หนวยงานท้ังภาครัฐและเอกชน เปนตน ดังน้ัน นักการ

ตลาดจึงตองค้นหาใหไดวาภายใตกลยุทธการส่ือสารการตลาดท่ีสรางข้ึนน้ันมีคนกลางเปนใครบาง 

และมีองค์กรหรือปจจัยใดท่ีเก่ียวข้อง 

4. ปจจัยภายในองค์กร โดยการพิจารณากลยุทธการส่ือสารในองค์กรเพ่ือสรางความ

นาเช่ือถือในเชิงกลยุทธของธุรกิจ (Strategic Credibility) องค์กรหรือธุรกิจท่ีมีความนาเช่ือถือในเชิง

ธุรกิจมักจะไดรับประโยชน เช่น มีจำนวนลูกค้าเพ่ิมข้ึน บริษัทมีภาพพจนท่ีดี เปนตน 

 

ปจจัยท่ีควรคำนึงในการวางแผนกลยุทธการส่ือสารการตลาด 

การส่ือสารทางการตลาดเปนกระบวนการท่ีซับซ้อนและมีปจจัยมากท่ีสงผลตอความสำเร็จ

ของกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ ตามท่ีช่ืนจิตต แจ้งเจนกิจ (2544) ไดกลาวถึง ปจจัยท่ีสำคัญท่ีควร

พิจารณาเพ่ือวางแผนกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดสามารถแบงไดเปน 4 ประการดังน้ี 

1. ความสามารถทางกลยุทธ (Strategic Capability) ความสามารถทางกลยุทธของธุรกิจท่ีดี

จะสามารถปรับตัวตอการเปล่ียนแปลงในสภาพแวดลอมภายนอกไดอยางมีประสิทธิภาพ และมีการ

วางแผนการดำเนินกิจกรรมทางการตลาดท่ีช่วยสงเสริมการเจริญเติบโตตามเปาหมายท่ีกำหนดไว. 

2. ผลงานในอดีต (Past Performance) ผลงานในอดีตของธุรกิจมีบทบาทสำคัญในการสราง

ภาพลักษณท่ีดีใหกับสังคม ซ่ึงจะช่วยเสริมความเช่ือม่ันของผูลงทุน ลูกค้า และสังคมโดยรวมตอธุรกิจ. 

3. การส่ือสารขององค์กรธุรกิจ (Corporate Communication)  การส่ือสารภายในองค์กร

ธุรกิจมีความสำคัญอยางมาก โดยการแบงเปนสองแนวทางหลักคือการส่ือสารแบบแนวนอนระหวาง

บุคคลในระดับใกลเคียงกัน เพ่ือการแลกเปล่ียนข้อมูลและความคิดเห็น เพ่ือใหงานดำเนินไปอยางเต็ม

ประสิทธิภาพ และการส่ือสารแบบแนวด่ิงระหวางระดับบริหารสูงและพนักงานท้ังหมด เพ่ือใหทุกคน

เข้าใจเปาหมายและทำงานในทิศทางเดียวกัน. 

4. ความนาเช่ือถือของคณะผูบริหารสูงสุด (Credibility of Chief Executive Officers) 

ความนาเช่ือถือของคณะผูบริหารสูงสุดมีผลตอภาพลักษณของธุรกิจอยางมาก ซ่ึงสามารถสงผลตอ

การตัดสินใจของลูกค้าและผูลงทุนในการรวมงานกับธุรกิจไดอยางมีนัยสำคัญ. 
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การวางแผนกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีการพิจารณาปจจัยเหลาน้ีอยางรอบคอบ จะ

ช่วยใหธุรกิจมีความพรอมในการเผชิญกับท้ังความเปล่ียนแปลงและโอกาสในตลาดอยางมี

ประสิทธิภาพและม่ันใจ (ช่ืนจิตต แจ้งเจนกิจ, 2544) 

 

การวางแผนกลยุทธการส่ือสารทางการตลาด  

เพ่ือใหการวางแผนทางการตลาดเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ นักการตลาดจำเปนตอง

ดำเนินการตามข้ันตอนตอไปน้ี (ช่ืนจิตต แจ้งเจนกิจ, 2544) 

1. กำหนดกลุมเปาหมาย ก่อนท่ีจะทำการส่ือสารใด ๆ จะตองกำหนดกลุมเปาหมายอยาง

ชัดเจน เช่น ผูใช้, ผูซ้ือ, ผูตัดสินใจซ้ือ, และผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจ (Influencers) เพ่ือนำข้อมูลมา

วิเคราะหและกำหนดวัตถุประสงค์ในการส่ือสารตอไป 

2. กำหนดวัตถุประสงค์ในการส่ือสาร การกำหนดรูปแบบการตอบสนองท่ีตองการ เช่น การ

ส่ังซ้ือสินค้า เพ่ือใหไดผลลัพธตามท่ีต้ังใจ 

3. สรางข้อมูลท่ีมีประสิทธิภาพ ตามหลักทฤษฎีของ AIDA Model (Strong, 1925) ท่ี

ประกอบดวย A-Attention (ดึงดูดความสนใจ), I-Interest (สรางความสนใจ), D-Desire (กระตุน

ความตองการ), และ A-Action (กระตุนพฤติกรรมการซ้ือ) 

4. เลือกช่องทางการส่ือสาร เช่น การเลือกช่องทางบุคคล เช่น การขายโดยตัวบุคคล และ

ช่องทางท่ีไมใช่บุคคล เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ หรือการส่ือสารมวลชน 

5. กำหนดงบประมาณสำหรับช่องทางการส่ือสารท้ังหมด การกำหนดงบประมาณท่ีจะใช้ใน

การส่ือสารทางการตลาดท้ังหมด เช่น การขายโดยตัวบุคคล, การโฆษณา, การสงเสริมการขาย, และ

การประชาสัมพันธ 

6. กำหนดสวนประสมการส่ือสารทางการตลาด (Promotion Mix): เม่ือทราบงบประมาณ

แลว จะตองจัดสรรงบประมาณในรูปแบบช่องทางการส่ือสาร เช่น การโฆษณา, การขายโดยตัวบุคคล, 

การส่ือสารการตลาด, และการประชาสัมพันธ โดยคำนึงถึงปจจัยตาง ๆ เช่น ประเภทของสินค้า, กล

ยุทธการตลาด, ช่วงวงจรชีวิตผลิตภัณฑ, และอ่ืนๆ 

7. ประเมินผล หลังจากท่ีไดทำการตามกลยุทธแลว จะตองมีการประเมินผลเพ่ือวัด

ความสำเร็จและความเปนไปไดท่ีจะปรับปรุงในอนาคต 
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ช่ืนจิตต แจ้งเจนกิจ (2544) ไดรวบรวมวิธีการท่ีชัดเจนเพ่ือใหการส่ือสารทางการตลาดเปนไป

อยางมีประสิทธิภาพ ซ่ึงมีการกำหนดวัตถุประสงค์และเลือกใช้ช่องทางการส่ือสารท่ีเหมาะสมกับ

กลุมเปาหมายเพ่ือสรางผลลัพธท่ีต้ังใจไวไดอยางมีประสิทธิภาพและสำเร็จ 

 

กลยุทธการส่ือสารทางการตลาด 

กลยุทธการส่ือสารทางการตลาดตามท่ี McCarthy (1960) ไดกลาวถึงมีการแบงสวนประสม

ทางการตลาดเปน 4 ประการหลัก คือ ผลิตภัณฑ (Product), ราคา (Price), ช่องทางการจัดจำหนาย 

(Place), และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงสอดคลองกับวิสัยทัศนของณฤดี เต็มเจริญ คริส

ธานินทร (2551) ท่ีเนนวา ความสำเร็จของการส่ือสารทางการตลาดข้ึนอยูกับการนำสวนประสมทาง

การตลาดน้ีไปบูรณาการ (Integration) กับเคร่ืองมือการตลาดหรือการส่ือสารการตลาดในทุกรูปแบบ 

เพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการส่ือสารกับกลุมเปาหมาย นอกจากน้ี ปจจุบันเน่ืองจากไมสามารถ

แยกสวนประสมทางการตลาด (4P’s) ออกจากกันได ควรมีการพัฒนา IMC (Integrated Marketing 

Communication) หรือการส่ือสารการตลาดท่ีเช่ือมโยงกันอยางเปนระบบ ท่ีสามารถปรับตัวใหเข้า

กับเทคโนโลยีและแบบแผนการดำเนินชีวิตท่ีเปล่ียนแปลงไปของผูบริโภค ซ่ึงการนำ IMC มาใช้โดยมี

ความสำเร็จจะตองพิจารณาถึงการส่ือสารทางทุกช่องทางท่ีมีความพรอม และการนำเคร่ืองมือการ

ส่ือสารทางการตลาดมาปรับใช้ใหเหมาะสมและเข้ากันไดกับแบบแผนการดำเนินชีวิตของกลุม

ผูบริโภคเปาหมาย (อรรถการ สัตยพาณิชย, 2557). 

De Lozier (1976) กำหนดให "การส่ือสารทางการตลาด" เปนกระบวนการท่ีเนนการ

นำเสนอส่ิงตาง ๆ ใหบูรณาการและเปนไปตามความตองการของตลาด โดยมีวัตถุประสงค์ในการ

กระตุนการตอบสนองจากกลุมเปาหมายผานช่องทางการรับสาร การตีความ และการกระทำ เพ่ือ

ปรับปรุงและมองหาโอกาสใหมๆ ในการส่ือสารทางการตลาดใหกลุมเปาหมายมีการตอบสนองตามท่ี

ตองการ 

Kotler and Armstrong (2004) นิยามไววาการส่ือสารทางการตลาดเปนเทคนิคทาง

การตลาดท่ีมุงไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสงผลตอทัศนคติ และพฤติกรรม

ของผูบริโภคเหลาน้ัน สวนประสมการส่ือสารทางการตลาดแบงออกเปน 5 ประเภท ดังน้ี 

1. การโฆษณา (Advertising) เปนการส่ือสารทางการตลาดท่ีไมใช้บุคคลแตเปนการใช้

ส่ือมวลชนในการส่ือสารไปยังกลุมคนเปนจำนวนมากท่ีไดรับสารในเวลาเดียวกัน การโฆษณาเปน

วิธีการส่ือสารท่ีรูจักและแพรหลายท่ีสุด ตัวอยางการโฆษณา เช่น หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ 
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โทรทัศนเปนตน การโฆษณาคือการบอกกลาวและส่ือสารผานส่ือมวลชนในลักษณะโนมนาวใจ โดย

บริษัท องค์กรไมแสวงหากำไร หนวยงานของรัฐเพ่ือมุงท่ีจะใหข้อมูลหรือชักจูงใจในกลุมตลาด

เปาหมายหรือผูรับสารเก่ียวกับผลิตภัณฑบริการองค์กรหรือความคิด (ช่ืนจิตต แจ้งเจนกิจ, 2544) 

2. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนการส่ือสารทางการตลาดท่ีเพ่ิมความคุ้มค่า

หรือส่ิงจูงใจใหแก่ผลิตภัณฑโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือใหผูบริโภคตอบสนองหรือซ้ือสินค้าทันที Duncan 

(2005) ไดแบงประเภทการสงเสริมการขายไวเปน 2 ประเภท ดังน้ี 

 2.1. การสงเสริมการขายกับผูบริโภค (Consumer Promotions) เปนการใช้กลยุทธ

แบบ Pull Strategy คือ การใช้การสงเสริมการขายเพ่ือกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินค้า เช่น 

การลดราคา แจกของแถม ของพรีเมียม และแจกสินค้าตัวอยาง 

 2.2. การสงเสริมการขายกับรานค้า (Trade Promotions) เปนการใช้กลยุทธแบบ 

Push Strategy เพ่ือการสงเสริมการขายจากผูผลิตไปยังผูบริโภค โดยใช้ส่ิงกระตุนใหเกิดการขายและ

การผลักดันสินค้าออกจากผูขาย Duncan (2005) ยังระบุวาวัตถุประสงค์หลักของการสงเสริมการ

ขายคือเพ่ือกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการตอบสนองในการซ้ือของผูบริโภคเพ่ือกระตุนการขาย 

3. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เปนการส่ือสารทางการตลาดแบบบุคคลตอบุคคล

ระหวางผูซ้ือกับผูขายโดยท่ีผูขายจะใหข้อมูลแก่ผูท่ีมีโอกาสเปนลูกค้า พยายามพูดชักจูงเพ่ือท่ีจะมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของอีกฝาย ข้อดีของการขายโดยบุคคลคือการติดตอส่ือสารระหวางบุคคล

ท่ีสามารถยืดหยุนไดมีการเจรจาตอรองกันไดและยังสามารถปรับข้อมูลหรือสถานการณใหสอดคลอง

กับความตองการของลูกค้าอีกท้ังยังสามารถส่ือสารและพูดคุยตอบสนองลูกค้าไดอยางทันที (ดารา ที

ปะทาน, 2542) 

4. การส่ือสารท่ีจุดซ้ือ (Point of Purchase Communication) เปนอีกจุดติดตอหน่ึงซ่ึงมี

ความสำคัญในการเข้าถึงผูบริโภคในขณะท่ีกำลังจะตัดสินใจซ้ือ ประกอบไปดวยการสรางภาพลักษณ

ใหกับรานค้าการจัดแบงสัดสวนพ้ืนท่ีในรานค้าการนำเสนอสินค้าและบรรยากาศในรานค้า 

5. การบริการลูกค้า (Customer Service) เปนกระบวนการในการบริหารประสบการณท่ี

ลูกค้ามีตอตราสินค้าเปนกระบวนการท่ีออกแบบมาเพ่ือดูแลความตองการของลูกค้าในขณะท่ีลูกค้าซ้ือ

และใช้สินค้า ธุรกิจท่ีจะประสบความสำเร็จท่ีดีจึงควรมีการผสมผสานการบริการท่ีดีไปกับทุกจุดติดตอ

ของโปรแกรม IMC การบริการท่ีดีเกิดจากการทำงานอยางมีคุณภาพและมุงเนนความตองการของ

ลูกค้าเปนหลัก 4 ฝายไดแก่ พนักงาน ฝายบริการลูกค้า ฝายบริหารทางเทคนิคและฝายบริหาร 

(Duncan, 2005) 
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แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมตลาดออนไลน  

วิศิษฐ ฤทธิบุญไชย (2564) ไดกลาวถึงการวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดออนไลน 

(Online Marketing Mix) ซ่ึงเปนกระบวนการท่ีไดนำแนวคิดเดิมของ 4P และ 2P มาปรับใช้ใหม 

โดยเฉพาะการเพ่ิมความสำคัญในดานการใหบริการสวนบุคคล (Personalization) และความเปน

สวนตัว (Privacy) เพ่ือใหเกิดการปรับใช้แนวคิดเหลาน้ีในการทำการตลาด รวมกับการนำเทคโนโลยี

มาใช้ในองค์ประกอบการตลาดท่ีทันสมัยและแตกตาง ซ่ึงประกอบดวย 6 ประการ ดังน้ี 

1. ผลิตภัณฑ (Product) การส่ือสารในการตลาดออนไลนควรใหข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ี

ชัดเจนและสอดคลองกับความตองการของลูกค้า โดยการเนนความชัดเจนและครบถวนของข้อมูล 

เช่น การแสดงภาพสินค้าท่ีชัดเจนและข้อมูลท่ีมีประโยชน สำหรับผลิตภัณฑดิจิทัล ควรมีภาพท่ีชัดเจน

และคำอธิบายท่ีเพียงพอ เพ่ือใหลูกค้าเข้าใจลักษณะของสินค้าไดอยางถูกตอง สำหรับผลิตภัณฑท่ี

ไมใช่ดิจิทัล เช่น เส้ือผา ควรมีการจัดสงท่ีถึงมือลูกค้าและคำอธิบายท่ีชัดเจนเก่ียวกับสินค้า 

2. ราคา (Price) การกำหนดราคาสินค้าออนไลนควรคำนึงถึงความเหมาะสมและ

ความสามารถในการจ่ายของลูกค้า โดยการพิจารณาราคาสินค้าและค่าขนสงใหเหมาะสม การเพ่ิมค่า

ขนสงอาจทำใหลดความนาสนใจหรือทำใหลูกค้าตัดสินใจเปล่ียนแปลงได การปรับราคาใหเหมาะสม

เพ่ือสะดวกในการส่ังซ้ือและสงเสริมการขายมีความสำคัญ โดยควรแสดงใหเห็นถึงคุณค่าของการซ้ือ

ของลูกค้า หากยังไมรวมค่าขนสงควรแจ้งใหลูกค้าทราบและใหข้อมูลเก่ียวกับการจัดสงดวย 

3. ช่องทางการจัดจำหนาย (Place) ในการขายสินค้าออนไลน, สถานท่ีจำหนายหมายถึงท่ีต้ัง

ท่ีสามารถซ้ือสินค้าไดหรือช่องทางออนไลนท่ีลูกค้าสามารถเข้าถึงสินค้าได เปรียบเทียบกับโดเมนเนม 

(Domain Name) ท่ีเปนช่ือรานค้าออนไลน, ทำเลท่ีรานต้ังอยูไมไดหมายถึงท่ีต้ังท่ีแนนอนของราน แต

เปนการท่ีรานค้าทำงานและใหบริการผานเคร่ืองคอมพิวเตอรท่ีอาจต้ังอยูท่ีไหนก็ได เช่น ในประเทศ

ไทย, อเมริกา, หรือ อินเดีย เปนตน ซ่ึงลูกค้าไมจำเปนตองสนใจเคร่ืองคอมพิวเตอรท่ีใช้ในการทำ

ธุรกิจ แตจะจดจำหรือค้นหาช่ือรานค้า เช่นเว็บไซตของ Amazon.com, Lazada.com, หรือ 

Shopee.com ช่ือเหลาน้ีเปรียบเสมือนเปนย่ีหอสินค้าและเปนทรัพยากรท่ีสำคัญในโลกอินเทอรเน็ต 

เช่นเดียวกับการเลือกท่ีในยานการค้าท่ีต้ังของรานท่ีพัฒนา 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) การสงเสริมการตลาดบนเว็บไซตเปนส่ิงจำเปนท่ี

สำหรับการประชาสัมพันธผลิตภัณฑและบริการ โดยเฉพาะในกิจกรรมท่ีเนนการส่ือสารข้อมูลและ

รายละเอียดเก่ียวกับผลิตภัณฑตอกลุมเปาหมายของลูกค้า เปนส่ิงสำคัญท่ีช่วยใหลูกค้ารูจักและสนใจ

ในผลิตภัณฑตลอดเวลา และสงเสริมการส่ังซ้ืออยางสม่ำเสมอได การโฆษณาบนเว็บไซตมักใช้รูปแบบ
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ของปายโฆษณาบนเว็บไซต (Banner Advertising) ซ่ึงคลายกับโฆษณาในส่ือพิมพ แตสามารถแสดง

บนหนาเว็บไซตอ่ืนๆ ได เม่ือวิเคราะหค่าโฆษณาจะมีหลายวิธี เช่น คิดตามจำนวนการแสดงโฆษณา

หรือจำนวนคร้ังท่ีผูใช้คลิกดูโฆษณาน้ันๆ 

5. การใหบริการสวนบุคคล (Personalization) การใหบริการสวนบุคคลเปนการสราง

ความสัมพันธระหวางเว็บไซตกับลูกค้าโดยท่ีเว็บไซตจะใช้เทคโนโลยีอินเทอรเน็ตเพ่ือเก็บข้อมูลของ

ลูกค้าแตละคน และสามารถใหบริการท่ีเปนเอกสิทธ์ิแก่ลูกค้าแตละรายได ซ่ึงช่วยสรางความสัมพันธท่ี

ดีกับลูกค้า ซ่ึงมีผลทำใหผูบริโภคไดรับประสบการณท่ีเช่ือถือไดและมีคุณภาพในระหวางการซ้ือสินค้า

และบริการท่ีผูบริโภคสนใจ เช่น การจดจำส่ิงท่ีลูกค้าเคยซ้ือหรือดูสินค้ามาก่อน เว็บไซตสามารถ

แนะนำสินค้าท่ีเก่ียวข้องหรือคลายกันใหกับลูกค้าโดยอัตโนมัติ ทำใหลูกค้าไมจำเปนตองค้นหาสินค้า

เองและเพ่ิมความสะดวกในการเลือกซ้ือสินค้า 

6. ความเปนสวนตัว (Privacy) เปนการรักษาความเปนสวนตัวของลูกค้าเพ่ือความปลอดภัย

ของข้อมูล การท่ีลูกค้าเข้ามาใช้งานเว็บไซต ระบบจะเก็บข้อมูลสวนตัวของลูกค้า เช่น ช่ือ, ท่ีอยู, เบอร

โทรศัพท เปนตน ข้อมูลเหลาน้ีมีความสำคัญมาก จึงตองรักษาไวใหดีเพ่ือเพ่ิมความม่ันใจใหกับลูกค้า

ในความปลอดภัยของข้อมูลสวนตัว และไมนำข้อมูลไปใช้หรือเผยแพรโดยไมไดรับอนุญาตก่อน เพ่ือ

ปองกันการโจรกรรมข้อมูล และไมทำใหผูบริโภครูสึกไมพอใจหรือไมปลอดภัยในการใช้ข้อมูลดังกลาว 

การควบคุมการเข้าถึงข้อมูลและการเก็บรวบรวมข้อมูลในการตลาดออนไลนเปนส่ิงสำคัญท่ีผูบริโภค

ควรไดรับการปกปองจากผูดำเนินธุรกิจ ดังน้ัน เว็บไซตจึงตองใหความสำคัญกับการสรางระบบรักษา

ความปลอดภัยท่ีเช่ือถือไดวาข้อมูลเหลาน้ีจะไมถูกโจรกรรมออกไปได และผูขายจะตองระบุนโยบาย

เก่ียวกับการรักษาความเปนสวนตัวของลูกค้าหรือ Privacy Policy ใหชัดเจนบนเว็บไซต รวมท้ัง

ปฏิบัติตามกฎหมายตามพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลสวนบุคคล (PDPA) อยางเครงครัด 

 

ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552) ไดระบุวาการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคเปน

กระบวนการค้นหาหรือการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช้งานของผูบริโภค เพ่ือทราบถึง

ลักษณะความตองการในพฤติกรรมการซ้ือและการใช้งานของผูบริโภค การวิเคราะหดังกลาวช่วยให

นักการตลาดสามารถออกแบบกลยุทธการตลาดท่ีสอดคลองกับความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง

เหมาะสม การเข้าใจและการนำข้อมูลเหลาน้ีมาประยุกตใช้ในกลยุทธการตลาดจะช่วยใหธุรกิจ

สามารถตอบสนองความตองการของลูกค้าไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
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การใช้เทคนิคการถาม 6Ws และ 1H เพ่ือศึกษาลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภคเปนเคร่ืองมือ

ท่ีมีประสิทธิภาพ โดยการใช้คำถามเหลาน้ีท่ีประกอบดวย Who, What, Why, Whom, When, 

Where, และ How เพ่ือวิเคราะหและเข้าใจดานตาง ๆ ของพฤติกรรมผูบริโภคในแง่มุมตางๆ การใช้

เทคนิคน้ีจึงเปนการสรางพ้ืนฐานในการค้นหาคำตอบ 7 ประการท่ีประกอบดวย Occupants, 

Objects, Objectives, Organization, Occasions, Outlets และ Operations ซ่ึงจะช่วยใหทราบ

ข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภค  โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

1. ใครเปนกลุมเปาหมาย (Who) เปนการสอบถามเพ่ือการพิจารณาลักษณะของ

กลุมเปาหมาย (Occupants)  ตามมุมมองของการศึกษาทางประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยา 

และพฤติกรรมศาสตร เช่น อายุ เพศ รายได เพ่ือเข้าใจลึกซ้ึงถึงผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What) เปนการสอบถามเพ่ือใหเข้าใจถึงวัตถุประสงค์ 

(Objects) ของผูบริโภคในการซ้ือ ซ่ึงรวมถึงคุณลักษณะหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑท่ีตองการ

และข้อแตกตางท่ีทำใหแตกตางจากคู่แข่ง 

3. ทำไมผูบริโภคตองการซ้ือ (Why) เปนการสอบถามเพ่ือใหเข้าใจวัตถุประสงค์ 

(Objectives) ในการซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงอาจจะเก่ียวข้องกับความตองการทางรางกายและจิตวิทยา 

และการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ เช่น ปจจัยภายใน ปจจัยภายนอก และปจจัยท่ีเฉพาะ

บุคคล 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ (Whom หรือ Who participates) เปนการ

สอบถามเพ่ือใหเข้าใจบทบาทของกลุมตาง ๆ (Organization) ท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ เช่น ผู

ริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซ้ือ ผูซ้ือ และผูใช้ 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When) เปนการสอบถามเพ่ือใหเข้าใจเก่ียวกับโอกาสในการ

ซ้ือ (Occasions) เช่น ช่วงเวลาหรือฤดูกาลท่ีแตกตางกัน และเหตุการณพิเศษหรือเทศกาลท่ีสำคัญ 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where) เปนการสอบถามเพ่ือใหเข้าใจเก่ียวกับช่องทางหรือ

แหลง (Outlets) ท่ีผูบริโภคเลือกท่ีจะซ้ือสินค้า เช่น ตลาดนัด หางสรรพสินค้า รานขายของชำ รานค้า

ออนไลน เปนตน 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How) เปนการสอบถามเพ่ือเข้าใจข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ 

(Operations) ไดแก่ การรับรูปญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และ

พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
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แนวคิดเก่ียวกับเจเนอเรชันท้ัง 5 กลุม 

แนวคิดในการจำแนกประเภทของกลุมเจเนอเรชันเปน 5 กลุมน้ัน ไดรับการศึกษาและ

อธิบายโดยนักวิชาการหลายทานในรูปแบบท่ีแตกตางกัน บางทานจำแนกเปน 4 กลุม ในขณะท่ีบาง

ทานแบงเปน 5 กลุม โดยมีความแตกตางในการจัดกลุมระหวางกลุมไซเลนตเจเนอเรชัน (Silent 

generation) และกลุมเจเนอเรชันบี (Baby Boomer Generation) นักวิชาการท่ีกลาวถึงเพียง 4   

เจเนอเรชันมักจะรวมสองกลุมน้ีเข้าดวยกัน เน่ืองจากมองวาไมมีความแตกตางกันมากนักหรือไมมี

ความสำคัญ อยางไรก็ตาม ในการอธิบายน้ี จะทำการนำเสนอรายละเอียดของกลุมเจเนอเรชัน 5 กลุม 

ตามท่ีมนัสวี ศรีนนท (2561) ไดกลาวไว ดังน้ี 

 กลุมท่ี 1 ไซเลนตเจเนอเรชัน (Silent generation) หมายถึง ผูท่ีเกิดระหวาง 

พ.ศ. 2468-2488 กลุมน้ีมีจำนวนประชากรไมมากเทากับรุนอ่ืนๆ เน่ืองจากเกิดข้ึนในช่วงสงครามโลก

คร้ังท่ีสองและตามมาดวยยุคของเศรษฐกิจถดถอย ทำใหชีวิตความเปนอยูของกลุมน้ีมีความ

ยากลำบาก ตองทำงานหนัก และมีความเครงครัดในการปฏิบัติตามระเบียบแบบแผน มีความภักดีตอ

นายจ้างและประเทศชาติสูง คนในยุคน้ีมีการเร่ิมทำงานนอกบานมากข้ึน และเม่ือเศรษฐกิจเร่ิมฟนตัว 

พวกเขาไดมีโอกาสในการสรางกิจการและมีบทบาทในการพัฒนาเทคโนโลยีตางๆ 

 กลุมท่ี 2 เจเนอเรชันบี (Baby Boomer Generation) หรือ “Gen-B” หมายถึง 

ผูท่ีเกิดระหวาง พ.ศ. 2489 ถึง พ.ศ. 2507 ซ่ึงเปนช่วงหลังจากสงครามโลกคร้ังท่ีสอง ในยุคน้ี แตละ

ประเทศตองการเรงการเพ่ิมจำนวนประชากรเพ่ือฟนฟูและพัฒนาประเทศท่ีไดรับความเสียหายจาก

สงคราม ผูคนในกลุมน้ีไดเห็นถึงความลำบากของพอแมและประสบกับความยากจนทางเศรษฐกิจ

รวมถึงสภาวะทางสังคมท่ีวุนวาย ส่ิงเหลาน้ีไดฝกฝนใหพวกเขามีความอดทนสูง มีความขยันหม่ันเพียร 

และมุงม่ันในการทำงานเพ่ือความสำเร็จดวยตนเอง ดวยจำนวนประชากรท่ีมีมากในช่วงเดียวกันน้ี ทำ

ใหเกิดการแข่งขันสูงในหลายๆ ดาน ผูคนในยุคน้ียังยึดถือระบบชนช้ันในการทำงาน ซ่ึงหมายความวา 

ในยุคท่ีเทคโนโลยียังไมทันสมัย ความรูสวนใหญจะตกอยูกับชนช้ันนำหรือชนช้ันปกครอง ซ่ึงมีผลทำ

ใหพวกเขาเช่ือถือและตามคำส่ังของผูมีอำนาจหรือผูนำท่ีมีความรูมากกวา นอกจากน้ี ผูคนในยุคน้ีมี

วิถีชีวิตท่ีเรียบง่ายและมีนิสัยในการออมมากกวาการใช้จ่าย 

 กลุมท่ี 3  เจเนอเรชันเอ็กซ์ (Generation X) หรือ “Gen-X”  หมายถึง ผูท่ีเกิด

ระหวาง พ.ศ. 2508 ถึง พ.ศ. 2522 ซ่ึงเปนยุคท่ีเทคโนโลยีเร่ิมทันสมัยและเข้าถึงไดง่ายข้ึน ทำใหวิถี

ชีวิตและการทำงานของคนในยุคน้ีเปล่ียนแปลงไป ผูคนในกลุมน้ีมีความอดทนนอยลงเม่ือเทียบกับรุน

ก่อน ๆ เน่ืองจากมีตัวเลือกมากข้ึนท้ังในการทำงานและการใช้ชีวิต พวกเขามักจะต้ังคำถามถึงความ
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จำเปนในการทนทุกข์ทรมานหรือยอมรับสภาพท่ีไมพึงประสงค์โดยไมมีเหตุผลท่ีชัดเจน คนรุนน้ีมี

แนวโนมท่ีจะทำงานดวยตัวเองมากข้ึน มีความเปนอิสระสูง และไมยึดติดกับระบบชนช้ันในการทำงาน

เหมือนรุนก่อนๆ พวกเขาเนนการออมและใช้จ่ายอยางมีสติ โดยเลือกทำงานท่ีตนเองชอบและมี

ความสุข นอกจากน้ี คนเจเนอเรชันเอ็กซ์ ยังมีความคิดสรางสรรค์และมักจะหาวิธีใหมๆ ในการทำงาน

หรือแก้ไขปญหาท่ีไมตองพ่ึงพากรอบเดิมๆ ทำใหพวกเขาสามารถนำเสนอวิธีการและแนวคิดใหมๆ ท่ี

สามารถปรับใช้ไดในหลายๆ สถานการณ 

 กลุมท่ี 4 เจเนอเรชันวาย (Generation Y) หรือ “Gen-Y”  หมายถึง ผูท่ีเกิด

ระหวาง พ.ศ. 2523 ถึง พ.ศ. 2540 ซ่ึงเปนช่วงเวลาท่ีเทคโนโลยีทันสมัยเร่ิมแพรหลายและเข้าถึงได

ง่ายข้ึน ผูคนในกลุมน้ีมีการเติบโตมาพรอมกับอินเทอรเน็ตและเทคโนโลยีดิจิทัล ทำใหพวกเขามีวิธีการ

เรียนรูและทำงานท่ีตางจากรุนก่อนๆ สมาธิของพวกเขาอาจส้ันลงและมีความสามารถในการคัดลอก

และวางข้อมูล (Copy-Paste) ทำใหสามารถจัดการกับข้อมูลไดอยางรวดเร็วแตอาจขาดความลึกใน

เน้ือหาบางประการ ผูคนในเจเนอเรชันน้ีมีความแนวโนมท่ีจะเปล่ียนแปลงงานบอยคร้ัง เน่ืองจากมอง

หาความทาทายใหมๆ และตองการความพอใจในงานท่ีทำมากกวาเพียงแค่ความม่ันคงในอาชีพ พวก

เขาไมชอบระบบชนช้ันในท่ีทำงาน ซ่ึงหมายถึงความเทาเทียมและการมีสวนรวมในการตัดสินใจ

มากกวาการทำตามคำส่ังอยางเดียว นอกจากน้ี คนรุนน้ีชอบการทำงานเปนทีมและการทำงานรวมกัน 

ซ่ึงสะทอนถึงการเปล่ียนแปลงทางวัฒนธรรมในการทำงานท่ีมีการใหความสำคัญกับการส่ือสารและ

การทำงานอยางมีปฏิสัมพันธ การเล้ียงดูท่ีมีการบังคับหรือขู่เข็ญจากพอแมจึงไมเปนท่ีตอนรับและ

ไมไดผลดีกับเด็กยุคน้ี เน่ืองจากพวกเขาตองการอิสระและเปนผูมีสวนรวมในการตัดสินใจท่ีเก่ียวข้อง

กับชีวิตของตนเองมากข้ึน. 

 กลุมท่ี 5 เจเนอเรชันซีหรือแซด (Generation Z) หรือ “Gen-Z”  หมายถึงผูท่ี

เกิดต้ังแตป พ.ศ. 2540 ข้ึนไป ซ่ึงครอบคลุมถึงเด็กและวัยรุนจนถึงช่วงมัธยมศึกษาตอนตน ในยุคน้ี 

เทคโนโลยีทันสมัยและอินเทอรเน็ตมีการเข้าถึงอยางกวางขวาง ทำใหเด็กๆ และวัยรุนในกลุมน้ีเติบโต

มาพรอมกับความสะดวกสบายในการเข้าถึงข้อมูลและการส่ือสาร การเล้ียงดูของกลุมน้ีมักจะเต็มไป

ดวยความเอาใจใสและมีการจัดเตรียมทรัพยากรท่ีเพียงพอ ทำใหพวกเขามีทางเลือกมากมายในชีวิต 

ความสามารถในการเข้าถึงส่ิงท่ีตองการเพียงแค่ "กระดิกน้ิว" สะทอนถึงความเคยชินกับความรวดเร็ว

ในการไดรับบริการและข้อมูล นอกจากน้ี คนในเจเนอเรชันน้ีมักจะตองการทำงานหรือกิจกรรมท่ีพวก

เขาชอบ ช่ืนชอบความสะดวกสบาย และมีความสามารถพิเศษในการทำหลายๆ อยางพรอมกัน เจ

เนอเรชันซีมักไมชอบพิธีการและการบังคับใช้กฎระเบียบท่ีเข้มงวด และพวกเขามีแนวโนมท่ีจะ
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เรียกรองความเทาเทียมและโปรงใสในการตัดสินใจท่ีสงผลกระทบตอพวกเขา การศึกษาและการ

ทำงานของพวกเขาตองการการปรับตัวของสถาบันการศึกษาและองค์กรตางๆ เพ่ือตอบสนองความ

ตองการและความคาดหวังของพวกเขาท่ีมีตอการมีสวนรวมและการใช้เทคโนโลยีอยางมีประสิทธิภาพ 

ทวีศักด์ิ สหะเดช (2564) ไดศึกษาถึงพฤติกรรมเชิงลึกของกลุมผูบริโภค Generation Y 

เพศหญิงอายุระหวาง 25-42 ป ซ่ึงมีความสนใจและกำลังเปนท่ีนิยมในการใช้งานและบริโภคส่ือ

ส่ิงพิมพและส่ืออ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องกับความงามผานแพลตฟอรมส่ือสังคมออนไลนอยาง Instagram โดย

มีการติดตามและไดรับอิทธิพลจากบุคคลสำคัญ (Influencer) ของแบรนด Simply Q โดยใช้วิธีการ

สำรวจเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการนำเสนอตัวอยางผานการสัมภาษณเชิงลึกแบบ

ตอหนา (Face-to-face, in-depth Interviews) กับผูเข้ารวมวิจัยจำนวน 15 ทาน เพ่ือศึกษา

พฤติกรรมท่ัวไปท่ีเก่ียวข้องกับการใช้งานส่ือออนไลนและแพลตฟอรม Instagram การตัดสินใจในการ

ซ้ือสินค้าของแบรนด Simply Q และพฤติกรรมเชิงลึกของผูบริโภค ซ่ึงผลการศึกษาพบวา กลุม 

Generation Y เพศหญิงท่ีมีอายุระหวาง 25-42 ป มีพฤติกรรมเชิงลึกท่ีมีความคลายคลึงกันอยางมาก 

โดยพฤติกรรมเชิงลึกเก่ียวกับความพึงพอใจในตนเองมีระดับต่ำเปนพ้ืนฐาน และมีพฤติกรรมเชิงลึก

อ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมเชิงลึกหลัก เช่น ความกลัวท่ีจะพลาดบางส่ิงบางอยาง ความตองการใน

การเผยแพรตัวตนและการบริหารจัดการความประทับใจ และความภาคภูมิใจ พฤติกรรมเหลาน้ี

แสดงออกผานพฤติกรรมท่ัวไปในชีวิตประจำวัน เช่น ความกลัวท่ีจะไมไดรับการยอมรับและความกลัว

ท่ีจะไมไดรับความรักจากคนรอบข้าง ซ่ึงเปนปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมในการใช้งานส่ือออนไลน 

โดยเฉพาะการใช้งาน Instagram การตัดสินใจในการเลือกรับชมเน้ือหาท่ีนำเสนอสินค้าเคร่ืองสำอาง

ของบุคคลท่ีมีอิทธิพล รวมถึงการตัดสินใจในการซ้ือสินค้าเคร่ืองสำอาง ผลการศึกษาเหลาน้ีช่วยให

เข้าใจถึงพฤติกรรมของ Generation Y และสามารถพัฒนากลยุทธการตลาดและเพ่ิมโอกาสใน

การตลาดไดอยางเหมาะสม 

กัมพล จอมคำ (2561) ไดศึกษาพฤติกรรมการบริโภคส่ือของกลุมเจนเนอเรชันวาย ท่ีมีการ

เปล่ียนแปลงไปหลังจากเทคโนโลยีมีบทบาทในชีวิตประจำวันมากย่ิงข้ึน การเข้าถึงข้อมูลส่ือมีผลตอ

กิจกรรมตัดสินใจซ้ือท่ีเปล่ียนไปจากอดีต โดยเฉพาะอยางย่ิงในกลุมเจนเนอเรชันวาย ท่ีเกิดในยุคของ

เทคโนโลยีท่ีเปล่ียนแปลงไป พวกเขามีพฤติกรรมการเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา สงผลใหตองศึกษา

พฤติกรรมผูบริโภคส่ือในกลุมเจนเนอเรชันวาย เพ่ือใหทันสมัยตอการเปล่ียนแปลง โดยมีวัตถุประสงค์ 

เพ่ือศึกษารูปแบบเน้ือหาท่ีกลุมเจนเนอเรชันวายช่ืนชอบ และ ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคส่ือของกลุม

เจนเนอเรชันวาย ดวยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) 
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กลุมเปาหมายจำนวนท้ังหมด 16 คน แบงออกเปน เพศชาย 8 คน และเพศหญิง 8 คน ท่ีเกิดในช่วง 

ค.ศ. 1981-2000 (พ.ศ. 2524-2543) และทำการวิเคราะหข้อมูลท่ีไดคู่ไปกับการศึกษา และวิเคราะห

ข้อมูลจากแหลงข้อมูลอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้อง ผลการวิจัยพบวา 1. กลุมเจนเนอเรชันวาย มีพฤติกรรมใน

การบริโภคเน้ือหาท้ังหมด 3 รูปแบบ คือ รูปแบบวิดีโอ รูปแบบรูปภาพ และ อินโฟกราฟก โดยเน้ือหา

รูปแบบวิดีโอ เปนเน้ือหาท่ีกลุมเจนเนอเรชันวาย ช่ืนชอบมากท่ีสุด และ 2. กลุมเจนเนอเรชันวาย มี

พฤติกรรมการบริโภคส่ือท้ัง 3 ประเภท คือ ส่ือประเภทอิเล็กทรอนิกส ส่ือพิมพ และส่ือสังคมออนไลน 

โดยกลุมเจนเนอเรชันวาย มีพฤติกรรมการบริโภคส่ือสังคมออนไลนมากท่ีสุด จากส่ือท้ัง 3 ประเภท 

ตามท่ีกลาวไวข้างตน 

Duffett (2020) ไดศึกษาเร่ือง ผลกระทบจากการส่ือสารการตลาดของ YouTube ตอ

ทัศนคติดานการรับรู อารมณ และพฤติกรรมของผูบริโภครุน Z พบวา YouTube (YT) เปนช่องทาง

วิดีโอดิจิทัลท่ีใหญท่ีสุดทางออนไลน โดยมีผูใช้งานมากกวา 2 พันลานคน และมีการรับชมวิดีโอ YT 

กวาพันลานช่ัวโมงตอวัน โดยเฉพาะในกลุมผูบริโภคเยาวชน YT ไดกลายเปนแพลตฟอรมการส่ือสาร

ทางการตลาดขนาดใหญ ซ่ึงทำหนาท่ีเปนส่ือกลางในการเจาะกลุมผูบริโภค Generation Z (เกิด

ในช่วงปลายทศวรรษ 1990) ท่ีมีการตัดสินใจซ้ือท่ียากจะคาดเดา เปาหมายหลักของบทความน้ีคือ

การพิจารณาผลกระทบของการส่ือสารการตลาดผาน YouTube (YMC) ตอการเช่ือมโยงทัศนคติแบบ

ด้ังเดิมและไมด้ังเดิมในโมเดลการตอบสนองลำดับข้ัน ใช้เทคนิคการสุมตัวอยางหลายข้ันตอน และทำ

การสำรวจนักเรียนระดับมัธยมปลายและวิทยาลัยจำนวน 3750 คน (อายุ 13-18 ป) ในแอฟริกาใต

ผานแบบสอบถามท่ีตอบดวยตนเอง การใช้การสรางแบบจำลองสมการโครงสรางเพ่ือพิจารณาการ

เช่ือมโยงทัศนคติท่ีต้ังสมมุติฐานไว การวิจัยพบวา YMC มีอิทธิพลเชิงบวกตอการเช่ือมโยงทัศนคติท่ีต้ัง

สมมุติฐานไว และผูบริโภควัยเยาวท่ีใช้ YT นอย เข้าสูระบบบอยคร้ัง ใช้เวลาส้ันๆ บนแพลตฟอรมน้ี 

รับชมโฆษณาจำนวนมากกวา อายุ 13-14 ป และมาจากกลุมประชากรผิวขาว มีการตอบสนองทาง

ทัศนคติท่ีดีมากท่ีสุด ดังน้ัน องค์กรควรพิจารณากลยุทธของตนเพ่ือพัฒนา YMC ท่ีย่ังยืนมากข้ึน

เน่ืองจากความหลากหลายท่ีเห็นไดชัดในกลุมผูบริโภคเยาวชนแอฟริกา 

Munsch (2021) ไดศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดดิจิทัลและการโฆษณาท่ีมี

ประสิทธิภาพของ Millennial และ Generation Z: การสำรวจเชิงคุณภาพ พบวา กลุมคนรุนมิลเลน

เนียลเปนหน่ึงในกลุมอายุท่ีใหญท่ีสุดในสหรัฐอเมริกาซ่ึงมีอำนาจในการซ้ือสูง พวกเขาเปนผูท่ีเติบโต

มากับเทคโนโลยีดิจิทัล ทำใหโลกการตลาดตองพยายามพัฒนากลยุทธการโฆษณาดิจิทัลท่ีมี

ประสิทธิภาพ เน่ืองจากพวกเขากลายเปนผูเช่ียวชาญในการหลีกเล่ียงโฆษณาดิจิทัลท่ีออกแบบมาเพ่ือ
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มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค การใช้ส่ิงรบกวนทางดิจิทัลระหวางการดูโฆษณาเปนพฤติกรรมท่ีพบ

ไดในกลุมมิลเลนเนียล และพวกเขามักจะไมอาน ฟง หรือดูโฆษณาดิจิทัลจนจบ นักการตลาดจึงตอง

หาวิธีใหมๆ เพ่ือดึงดูดความสนใจของมิลเลนเนียลดวยการส่ือสารทางการตลาด/การโฆษณาดิจิทัล 

งานวิจัยน้ีสำรวจคำถามเก่ียวกับวิธีท่ีนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลใน

สหรัฐอเมริกาดวยการส่ือสารทางการตลาด/การโฆษณาดิจิทัลท่ีนาสนใจ ใหข้อมูล และมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมผูบริโภคของพวกเขา งานวิจัยยังไดสำรวจความเหมือนและความแตกตางในการมีสวน

รวมกับการตลาด/การโฆษณาดิจิทัลระหวางกลุมมิลเลนเนียลและกลุมเจนเนอเรช่ัน Z เน่ืองจากเจน

เนอเรช่ัน Z เปนกลุมอายุท่ีใหญท่ีสุดท่ีกำลังเติบโตข้ึน งานวิจัยดำเนินการโดยใช้วิธีการวิจัยเชิง

คุณภาพ ไดแก่ กลุมสนทนา กระดานข่าวออนไลน และการสัมภาษณเชิงลึกแบบตัวตอตัว ผลการวิจัย

แนะนำวาการตลาด/การโฆษณาดิจิทัลท่ีส้ัน มีดนตรี มีอารมณขัน และใช้ผูมีอิทธิพลในส่ือสังคม

ออนไลนมีผลบวกตอท้ังสองกลุมอายุ 

Nuyken et al. (2022) ไดศึกษาเร่ือง มุมมองของ Generation Z ตอคุณภาพการบริการ

รานอาหาร พบวา  ผูบริโภคเจเนอเรชัน Z (Gen Z) มีความคาดหวังในตัวเองท่ีทาทายทัศนคติแบบ

ด้ังเดิมของคุณภาพการบริการในรานอาหาร วัตถุประสงค์ของงานวิจัยน้ีคือการสำรวจความเก่ียวข้อง

ของ DINESERV กับการประเมินประสบการณการรับประทานอาหารของ Gen Z ในประเทศ

เนเธอรแลนด การศึกษามัลติกรณีเชิงคุณภาพโดยใช้การสัมภาษณก่ึงโครงสราง (N = 7) ไดถูก

ดำเนินการ มีการเข้ารหัสข้อมูลสองรอบและการวิเคราะหเชิงธีม โดยใช้ DINESERV เปนกรอบทฤษฎี 

มีปจจัยใหม 15 ประการท่ีไดรับการระบุเพ่ิมเติมจากปจจัย DINESERV ท่ีมีอยูเดิม 13 ประการ ซ่ึงมี

ผลตอความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภค Gen Z เก่ียวกับรานอาหาร รวมเปนปจจัยท้ังหมด 28 

ประการ นอกจากมิติ DINESERV ท้ังหา ไดแก่ “ส่ิงท่ีจับตองได”, “ความนาเช่ือถือ”, “การ

ตอบสนอง”, “ความม่ันใจ” และ “ความเข้าใจและเข้าถึง” แลวยังมีมิติใหมสามมิติท่ีเกิดข้ึน ไดแก่ 

“ข้อเสนอ”, “บรรยากาศ” และ “ภาพลักษณ” ดวยการเช่ือมโยงช่องวางในวรรณกรรมและเสนอ 

DINESERV ฉบับปรับปรุง ผลการวิจัยน้ีไดวางรากฐานในการพัฒนาเคร่ืองมือท่ีมีความเก่ียวข้องมาก

ข้ึนสำหรับผูปฏิบัติงานในดานการบริการเพ่ือใหเข้าใจ ดึงดูด และมีปฏิสัมพันธกับผูบริโภค Gen Z ได

ดีย่ิงข้ึน 

KP Gupta et al. (2023) ไดศึกษาเร่ือง ความเข้าใจและความต้ังใจของผูบริโภค Gen Z 

ในกลับมาใช้บริการรานอาหารท่ีใหบริการดวยหุนยนต วัตถุประสงค์ของงานวิจัยน้ีคือการตรวจสอบ

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความต้ังใจในการกลับมาใช้บริการรานอาหารท่ีใช้หุนยนตของผูบริโภคกลุม Gen 
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Z ในช่วงหลังการแพรระบาด โดยใช้กลุมตัวอยางผูบริโภค Gen Z ท่ีมีประสบการณการรับประทาน

อาหารในรานอาหารอินเดียท่ีใช้หุนยนตบริการ การศึกษาน้ีไดทดสอบกรอบการวิจัยตามทฤษฎีส่ิง

กระตุน-ส่ิงมีชีวิต-การตอบสนอง (stimulus–organism–response theory) ดวยวิธีการเชิงประจักษ 

ผลการวิจัยพบวา การรับรูของผูบริโภค Gen Z ตอคุณลักษณะการใช้งาน (เช่น การรับรูประโยชน

และการใช้งานง่าย) คุณลักษณะทางสังคมและอารมณ (เช่น การรับรูความปลอดภัย) และคุณลักษณะ

ดานความสัมพันธ (เช่น ความเช่ือม่ัน) มีผลตอทัศนคติของพวกเขาอยางไร ซ่ึงทัศนคติน้ีนำไปสูการ

ประเมินผลลัพธการปฏิบัติงานและความต้ังใจท่ีจะกลับมาใช้บริการรานอาหารท่ีใช้หุนยนต 

ผลการวิจัยยังช้ีใหเห็นวาการลดความเส่ียงจากการติดเช้ือไวรัสมีบทบาทเปนตัวแปรท่ีปรับเปล่ียน

ผลกระทบของผลลัพธการปฏิบัติงานตอความต้ังใจท่ีจะกลับมาใช้บริการ 

Duffett & Maraule (2024) ไดศึกษาเร่ือง การมีสวนรวมของลูกค้าและความต้ังใจท่ีจะ

ซ้ือทัศนคติของผูบริโภครุน Z ท่ีมีตออิโมจิในการส่ือสารการตลาดดิจิทัล วัตถุประสงค์ของการวิจัยน้ี

คือการศึกษาเพ่ือหาความสัมพันธระหวางการรับรูถึงความช่วยเหลือท่ีรูสึกได, ความสะดวกในการใช้

งานท่ีรูสึกได, ความเช่ือม่ัน, และความมุงม่ันในการมีสวนรวมตอการติดตอกับลูกค้าผาน emojis ใน

การส่ือสารการตลาดดิจิทัลในกลุม Generation Z (Gen Z) ในประเทศแอฟริกาใต โดยการศึกษาน้ี

ใช้วิธีการวิจัยปริมาณเชิงลึก โดยใช้แบบสอบถามท่ีผูรับบริการกรอกเองเพ่ือเก็บข้อมูลจากผูบริโภค

เยาวชนจำนวน 1,000 คน การวิเคราะหโครงสรางของสมการถูกใช้เพ่ือทดสอบสมมติฐาน การศึกษา

พบความสัมพันธบวกท่ีมีนัยสำคัญระหวางตัวแปรหลายตัว เช่น ความเช่ือม่ันและความมุงม่ัน; ความ

มุงม่ันและความสะดวกในการใช้งานท่ีรูสึกได; ความมุงม่ันและความรูสึกท่ีรูสึกได; ความสะดวกในการ

ใช้งานท่ีรูสึกไดและความรูสึกท่ีรูสึกได; ความเช่ือม่ันและการติดตอกับลูกค้า; ความรูสึกท่ีรูสึกไดและ

การติดตอกับลูกค้า; ความมุงม่ันและการติดตอกับลูกค้า; การติดตอกับลูกค้าและความต้ังใจในการซ้ือ; 

ความเช่ือม่ันและความต้ังใจในการซ้ือ; และความสามารถในการใช้งานท่ีรูสึกไดและความต้ังใจในการ

ซ้ือ ข้อมูลท้ังหมดน้ียืนยันบทบาทท่ีสำคัญของ emojis ในการเสริมสรางความสัมพันธกับลูกค้าและใจ

สำนึกในการซ้ือของกลุม Generation Z ในบริบทของการตลาดดิจิทัล 
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บทท่ี 3 

วิธีการดำเนินการวิจัย 

 

 การศึกษาน้ีมุงสำรวจพฤติกรรมเชิงลึกของผูบริโภคเจเนอเรชันซีในอำเภอเมืองเชียงใหม

เก่ียวกับการใช้บริการธุรกิจรานอาหาร โดยใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพในการรวบรวมข้อมูลผานการ

สัมภาษณเชิงลึกกับกลุมตัวอยางผูบริโภคเจเนอเรชันซีจำนวน 10 คน วัตถุประสงค์ของการศึกษา

ประกอบดวย 1) เพ่ือสำรวจพฤติกรรมเชิงลึกของผูบริโภคเจเนอเรชันซีในอำเภอเมืองเชียงใหม

เก่ียวกับการใช้บริการธุรกิจรานอาหาร 2) เพ่ือทดสอบรูปแบบเน้ือหาของโฆษณาท่ีพัฒนาจาก

พฤติกรรมเชิงลึกของผูบริโภคกลุมน้ี และ 3) เพ่ือพัฒนาแนวทางในการสรางรูปแบบการส่ือสาร

การตลาดดิจิทัลสำหรับผูบริโภคเจเนอเรชันซีในอำเภอเมืองเชียงใหม โดยการดำเนินการศึกษา

ประกอบดวยการกำหนดประเภทของงานวิจัย แหลงข้อมูลท่ีเก่ียวข้อง การพัฒนาเคร่ืองมือวิจัย 

วิธีการเก็บข้อมูล การวิเคราะหข้อมูล การตรวจสอบความนาเช่ือถือของข้อมูล ข้อพิจารณาดาน

จริยธรรมการวิจัยในมนุษย และการนำเสนอผลการวิจัย 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 การศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกของผูบริโภคเจเนอเรชันซีในอำเภอเมืองเชียงใหมตอการใช้บริการ

ธุรกิจรานอาหารน้ีเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการสัมภาษณเชิงลึก 

(In-depth Interview) แบบตอหนา (Face-to-Face) เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล จากน้ันไดนำผล

การศึกษาท่ีไดไปประยุกตใช้กับกรณีศึกษาของภัตตาคารเจ่ียทงเฮง โดยการดำเนินการโฆษณาบน

แพลตฟอรม Facebook และใช้เคร่ืองมือ Facebook Ads Manager เปนเคร่ืองมือหลักในการ

รวบรวมข้อมูล และนำผลการศึกษาน้ีไปใช้ในการสรางส่ือโฆษณา เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการส่ือสาร

และการเข้าถึงกลุมผูบริโภคเจเนอเรชันซีสำหรับภัตตาคารเจ่ียทงเฮง 

 

3.2 แหลงข้อมูล 

 แบบสอบถามคร้ังน้ีจัดทำข้ึนจากการรวบรวมเน้ือหาข้อมูลท่ีไดจากทฤษฎีและงานวิจัยท่ี

เก่ียวข้อง แลวนำมาประยุกตใช้ โดยมีการเลือกสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) กลุม

ผูบริโภคเจเนอเรชันซี (เกิดหลังจากป พ.ศ. 2540) โดยเลือกตัวแทนจำนวน 10 คน แบงเปนเพศชาย 

5 คน และเพศหญิง 5 คน 
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3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการเก็บ

ข้อมูลจากการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) เพ่ือใหสอดคลองกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

ผูวิจัยไดจัดทำเคร่ืองมือสำหรับการศึกษา ซ่ึงประกอบดวยแนวคำถามเพ่ือใช้ในการวิเคราะหและตอบ

คำถามของการวิจัย นอกจากน้ี ผูวิจัยยังไดนำแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องในบทท่ี 2 มา

เปนแนวทางอางอิงในการกำหนดเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา โดยแนวคำถามประกอบดวย 2 ประเด็น

หลัก ดังน้ี 

3.3.1 ภาพรวมท่ัวไป รูปแบบเน้ือหาและการเลือกใช้แพลตฟอรมดิจิทัลท่ีผูบริโภคเจเนอเรชัน

ซีช่ืนชอบเปนอยางไร   

3.3.2 พฤติกรรมการรับส่ือดิจิทัลของกลุมเจเนอเรชันซีในอำเภอเมืองเชียงใหมตอการใช้

บริการธุรกิจรานอาหารมีลักษณะอยางไร 

ผานวิธีการสัมภาษณแบบตัวตอตัว พรอมกับมีการบันทึกเสียงบทสนทนา เพ่ือนำมาใช้ถอด

ความสำหรับการวิเคราะหข้อมูลตอไป 

ชุดคำถามท่ีใช้ในการสัมภาษณเชิงลึกในการศึกษาคร้ังน้ี ประกอบดวย 

สวนท่ี 1 คำถามเก่ียวกับภาพรวมท่ัวไป รูปแบบเน้ือหาและการเลือกใช้แพลตฟอรมดิจิทัล

ของผูบริโภคเจเนอเรชันซี ช่ืนชอบ เปนอยางไร เปนแบบสอบถามแบบปลายเปด (Open-ended 

Questions) จำนวน 5 ข้อ ไดแก่ 

1) เพศ อายุ อาชีพ และความสนใจ 

2) ไลฟสไตลและการดำเนินชีวิตของคุณในแตละวันเปนอยางไรบาง 

3) รูปแบบเน้ือหา และแพลตฟอรมดิจิทัลใดบางท่ีคุณใช้เปนประจำ  

4) หากไมมีแพลตฟอรมดิจิทัลดังกลาวคุณจะรูสึกอยางไร 

5) อะไรคือส่ิงท่ีคุณพึงพอใจและไมพึงพอใจในใช้แพลตฟอรมดิจิทัล 

สวนท่ี 2 คำถามเก่ียวกับพฤติกรรมการรับส่ือดิจิทัลของผูบริโภคเจเนอเรชันซี ในอำเภอเมือง

เชียงใหม ตอการใช้บริการธุรกิจรานอาหาร เปนแบบสอบถามแบบปลายเปด (Open-ended 

Questions) จำนวน 10 ข้อ ไดแก่ 

1) คุณเลือกท่ีจะมาทานอาหารท่ีรานอาหารเพราะส่ิงใด 

2) คุณใช้แพลตฟอรมดิจิทัลใดบาง เพ่ือค้นหารานอาหาร เพราะเหตุใดจึงใช้

แพลตฟอรมดิจิทัลน้ี 
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3) ช่วงเวลาท่ีค้นหาข้อมูลรานอาหาร จากแพลตฟอรมดิจิทัลดังกลาวคือช่วงเวลาใด 

เพราะเหตุใด 

4) การโฆษณาหรือเน้ือหาดิจิทัลใดท่ีมีผลตอการตัดสินใจของคุณในการเลือกใช้

บริการรานอาหาร 

5) ส่ือดิจิทัลมีบทบาทในการเสริมสรางประสบการณการรับประทานอาหารอยางไร 

6) คุณใช้ข้อมูลจากส่ือสังคมออนไลนและการรีวิว ในการเลือกรานอาหารอยางไร 

7) ลักษณะของเน้ือหาของรานอาหาร ท่ีคุณสนใจมีลักษณะเน้ือหาแบบใด เพราะ

เหตุใด 

8) เน้ือหาของรานอาหารแบบใด ท่ีสามารถเรียกความสนใจใหหยุดอานหรืออยาก

เข้าไปอานตอ เพราะเหตุใด 

9) รูปแบบเน้ือหาหรือส่ือดิจิทัลแบบใด ท่ีทำใหคุณหยุดดูรานอาหารหรือสนใจเข้าไป

ใช้บริการ 

10) หากคุณพอใจ หรือ ผิดหวัง ในการใช้บริการรานอาหาร จากการรับข้อมูลผาน

ส่ือดิจิทัล คุณจะปฏิบัติอยางไร 

ผลการศึกษาท่ีไดจะนำไปใช้ทดลองกับภัตตาคารเจ่ียทงเฮง โดยใช้เคร่ืองมือการตลาดเชิง

เน้ือหา (Content Marketing) ในการสรางการตระหนักรูและเพ่ิมจำนวนผูติดตามบนเพจ 

Facebook ของภัตตาคารเจ่ียทงเฮง โดยดำเนินการผานระบบโฆษณา (Facebook Ads) และวัด

ผลลัพธจากการเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบของการเห็น (Impressions) และการมีสวนรวม 

(Engagement) ท้ังน้ี การวัดผล KPIs จะเนนท่ีจำนวนผูติดตามบนเพจของภัตตาคารเจ่ียทงเฮงและ

การมีสวนรวมท่ีเกิดข้ึนระหวางวันท่ี 1 ถึงวันท่ี 5 สิงหาคม พ.ศ. 2567 

 

3.4 วิธีการเก็บข้อมูล 

ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยเก็บรวบรวมโดยใช้เคร่ืองมือ คือแบบสัมภาษณ สำหรับการตอบ

คำถามแบบปลายเปด (Open-Ended) ในการสัมภาษณเชิงลึก ซ่ึงมีกลุมตัวอยาง 10 คน เกิดหลังจาก

ป พ.ศ. 2540 โดยแบงเปน เพศ ชาย 5 คน เพศหญิง 5 คน (ซ่ึงเปนกลุม เจเนอเรชันซี) 

 3.4.1. ติดตอกับผูใหสัมภาษณเพ่ือทำการขอสัมภาษณในหัวข้อพฤติกรรมการบริโภค

ส่ือสารการตลาดดิจิทัล ของกลุมเจเนอเรชันซี ต้ังแตวันท่ี 10 มีนาคม 2567 
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 3.4.2. สัมภาษณกลุมตัวอยางตามวันเวลาท่ีนัดหมาย ซ่ึงใช้เวลาในการสัมภาษณ

เฉล่ียคนละ 20-30 นาที โดยใช้วิธีการบันทึกเสียงสนทนา เพ่ือนำมาใช้ถอดความสำหรับการวิเคราะห

ข้อมูล ใช้ระยะเวลาในการสัมภาษณประมาณคร่ึงเดือน ต้ังแตวันท่ี 15-31 มีนาคม 2567 

 3.4.3. สรุปผลการศึกษาจากข้อมูลสัมภาษณ ท่ีไดรับจากการศึกษาใช้เวลาในการ

ประมวลผลประมาณ 1 เดือน โดยเฉล่ียประมาณ ต้ังแตวันท่ี 1-30 เมษายน 2567 

ภายหลังการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการศึกษาจะถูกนำไปทดลองใช้กับภัตตาคารเจ่ียทงเฮง 

โดยมีการรวบรวมข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับการตระหนักรู (Awareness) ในรูปแบบของจำนวนการ

มองเห็น (Impressions) และการมีสวนรวม (Engagement) อาทิ การกดไลก์ การกดแชร และการ

แสดงความคิดเห็น ท้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมจำนวนผูติดตามบนเพจ Facebook ผานการใช้

เคร่ืองมือโฆษณา (Facebook Ads) ในกรณีศึกษาของภัตตาคารเจ่ียทงเฮง โดยการศึกษาน้ีกำหนด

ระยะเวลาในการดำเนินการโฆษณาผาน Facebook Ads ระหวางวันท่ี 1 ถึง 5 สิงหาคม พ.ศ. 2567 

โดยใช้งบประมาณ 1,600 บาท และดำเนินการท้ังหมด 2 แคมเปญ คือ แคมเปญท่ี 1 Jia Tong 

Heng For God of Chinese และ แคมเปญท่ี 2 Jia Tong Heng Long Story 

 

3.5 การวิเคราะหข้อมูล 

การศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณท้ังหมดแลวนำมาวิเคราะห

ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยท่ีต้ังไว จากเน้ือหาทฤษฎี งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องในบทท่ี 2 เพ่ือใช้

เปนแนวทางอางอิงประกอบการวิเคราะห ดังน้ี 

 1. การศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกผูบริโภคเจเนอเรชันซี ในอำเภอเมืองเชียงใหม ตอการ

ใช้บริการธุรกิจรานอาหาร 

 2. การศึกษารูปแบบเน้ือหาและพฤติกรรมการรับส่ือดิจิทัลของผูบริโภคเจเนอเรชันซี 

ในอำเภอเมืองเชียงใหม ตอการใช้บริการธุรกิจรานอาหาร 

  2.1 การศึกษารูปแบบเน้ือหาและการเลือกใช้แพลตฟอรมดิจิทัลของ

ผูบริโภคเจเนอเรชันซี ช่ืนชอบ เปนอยางไร 

  2.2 การศึกษาพฤติกรรมการรับส่ือดิจิทัลของผูบริโภคเจเนอเรชันซี ใน

อำเภอเมืองเชียงใหม ตอการใช้บริการธุรกิจรานอาหาร 

โดยนักวิจัยจะดำเนินการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการรับส่ือของกลุมเจเนอเรชันซี โดยการ

สำรวจถึงการเลือกบริโภคส่ือและคอนเทนตของกลุมเหลาน้ีในปจจุบัน โดยการตีความวากลุมเจเนอเร
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ชันซีมีพฤติกรรมและการเลือกบริโภคส่ือและคอนเทนตอยางไร และตรวจสอบหรือวิเคราะหสาเหตุ

หรือแรงจูงใจท่ีนำพาผูบริโภคในกลุมเจเนอเรชันน้ีไปสูพฤติกรรมและการเลือกบริโภคส่ือและคอน

เทนตดังกลาว โดยใช้เทคนิคการสัมภาษณกับกลุมเปาหมายท่ีกำหนดไว ซ่ึงกระบวนการน้ีจะปฏิบัติ

ตามแนวทางการวิเคราะหข้อมูลตาม Miles and Huberman (1994) ซ่ึงมีข้ันตอนการวิเคราะห 3 

ข้ันตอน คือ 

 1) การลดข้อมูล (Data Reduction) ซ่ึงหมายถึง กระบวนการท่ีผูวิจัยจะคัดเลือก

และยอข้อมูลเพ่ือทำใหเข้าใจง่ายข้ึนและเตรียมข้อมูลสำหรับการวิเคราะหเชิงลึกตอไป ส่ิงท่ีผูวิจัยจะ

ทำในข้ันตอนน้ีรวมถึงการเขียนสรุปและหัวข้อยอท่ีเก่ียวข้อง และการจัดกลุมข้อมูลเพ่ือความเข้าใจ 

และการจดบันทึกต้ังแตข้อมูลเร่ิมตนจนกระท่ังการวิเคราะหเสร็จสมบูรณ 

 2) การแสดงข้อมูล (Data Display) ซ่ึงหมายถึง กระบวนการสรางรูปแบบข้อมูลท่ี

ช่วยใหผูอานเข้าใจไดง่าย โดยการใช้ตาราง แผนภาพ เปนตน กระบวนการน้ีเร่ิมตนต้ังแตการวาง

แผนการนำเสนอข้อมูลใหเหมาะสมกับผูอาน 

 3) การสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) ซ่ึงหมายถึง 

กระบวนการท่ีผูวิจัยจะตีความหมายข้อมูลและทำความเข้าใจในรูปแบบของความสัมพันธท่ีเช่ือมโยง

กัน และนำไปสรุปผลการวิจัย 

ในสวนของการวิเคราะหข้อมูลจากการทดลองท่ีดำเนินการกับภัตตาคารเจ่ียทงเฮง จะทำการ

เปรียบเทียบข้อมูลท่ีไดจากเคร่ืองมือโฆษณาผาน Facebook Ads โดยเปรียบเทียบจำนวนการ

มองเห็น (Impressions) และการมีสวนรวม (Engagement) นอกจากน้ี จะทำการวิเคราะหข้อมูล

ความพึงพอใจดานการรับรูเก่ียวกับภัตตาคารเจ่ียทงเฮง และการมีสวนรวมในการส่ือสารเก่ียวกับ

รูปแบบเน้ือหาท่ีใช้ในการโฆษณา ข้อมูลท่ีไดจากการวิเคราะหน้ีจะนำไปสูข้อสรุปวา โฆษณาประเภท

ใดหรือเน้ือหาประเภทไหนท่ีสามารถสรางการตระหนักรู การเข้าถึงผูบริโภค และการมีปฏิสัมพันธของ

กลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด โดยใช้งบประมาณท้ังหมด 1,600 บาท ซ่ึงประกอบดวย

การโฆษณาผาน Facebook จำนวน 2 แคมเปญตามท่ีกลาวไวข้างตน 

 

3.6 การตรวจสอบข้อมูล 

ก่อนเร่ิมการสัมภาษณ ผูวิจัยไดสงแบบคำถามในสัมภาษณ ไปยังอาจารยท่ีปรึกษาเพ่ือใหทาน

ตรวจสอบและแก้ไขตามคำแนะนำใหเปนไปอยางสมบูรณ ก่อนนำไปใช้ในการสัมภาษณจริง หลังจาก

ท่ีไดรวบรวมข้อมูลอยางครบถวนแลว ผูวิจัยจึงวิเคราะหเน้ือหาจากการสัมภาษณอยางละเอียดเพ่ือให
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เปนไปตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยและตอบโจทยคำถามท่ีกำหนดไวในงานวิจัย โดยเนนการเข้าใจ

และวิเคราะหข้อมูลเพ่ือช่วยใหผลการวิจัยมีความถูกตองและเช่ือถือไดท่ีสุด 

 

3.7 ข้อพิจารณาดานจริยธรรมการวิจัยในมนุษย 

 ผูวิจัยไดใหความสำคัญกับจรรยธรรมของการทำงานวิจัยดวยการติดตอผูใหสัมภาษณก่อน

การสัมภาษณจริงเพ่ือขอความยินยอมและอนุเคราะห และไดแจ้งวัตถุประสงค์ของการวิจัยใหผูให

สัมภาษณทราบลวงหนา เพ่ือใหพวกเขามีความเข้าใจและไดรับทราบถึงการนำข้อมูลไปใช้ในงานวิจัย 

ผูวิจัยไดเปดเผยข้อมูลเฉพาะท่ีไดรับอนุญาตจากผูใหสัมภาษณเทาน้ัน และไดขออนุญาตในการนำ

ข้อความไปนำเสนอในงานวิจัย ข้อมูลท่ีไมสามารถเปดเผยไดถูกเก็บเปนความลับโดยไมมีการเผยแพร

ในท่ีสาธารณะ 

 

3.8 การนำเสนอข้อมูล 

 ผูวิจัยไดเสนอข้อมูลและผลการวิจัยในรูปแบบการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive 

Analysis) โดยแบงการนำเสนอเปนประเด็นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ซ่ึงประกอบดวยการอธิบาย

ข้อมูลท่ีไดจากการสัมภาษณและประเด็นท่ีนาสนใจ พรอมท้ังการสนับสนุนและยืนยันข้อค้นพบดวย

ตัวอยางข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมได 

 นอกจากน้ี ผูวิจัยยังไดนำเสนอผลการทดลองท่ีดำเนินการจริงผานระบบการซ้ือโฆษณา 

(Facebook Ads) เปนระยะเวลา 5 วัน ต้ังแตวันท่ี 1 ถึงวันท่ี 5 สิงหาคม พ.ศ. 2567 การทดลองน้ี

มุงเนนการลงโฆษณาในรูปแบบแคมเปญเพ่ือวัดประสิทธิผลในการเพ่ิมการตระหนักรู การมีสวนรวม 

และการเพ่ิมจำนวนผูติดตาม โดยใช้ข้อมูลจากเคร่ืองมือ Facebook Ads Manager เพ่ือวิเคราะห

และเปรียบเทียบระหวาง 2 แคมเปญท่ีดำเนินการในกรณีศึกษาภัตตาคารเจ่ียทงเฮง 

 การวิเคราะหข้อมูลจะรวมถึงการศึกษาและการวัดประสิทธิผลในดานการตระหนักรู การมี

สวนรวม จำนวนการมองเห็น (Impressions) และจำนวนการมีปฏิสัมพันธ (Engagement) รวมถึง

การพิจารณางบประมาณ (Budget) ท่ีใช้ในการดำเนินการ หลังจากการทดลองเสร็จส้ิน ผลการศึกษา

จะถูกนำมาสรุปเพ่ือประเมินวากลุมเปาหมายใหมหรือผูติดตามมีการตระหนักรู จำนวนการมองเห็น 

และการมีสวนรวมในการตลาดเชิงเน้ือหาผานโฆษณาในรูปแบบใดมากท่ีสุด และเพ่ือพิจารณาวา

รูปแบบการโฆษณาใดเหมาะสมท่ีสุดสำหรับการทำคอนเทนตของภัตตาคารเจ่ียทงเฮงในอนาคต 
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บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมเชิงลึกผูบริโภคเจเนอเรชันซี ในอำเภอเมืองเชียงใหม ตอการ

ใช้บริการธุรกิจรานอาหาร เปนการนำเสนอผลการสัมภาษณในรูปแบบการบรรยาย โดยผูวิจัยไดใช้

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะหเน้ือหา โดยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) โดยประมวลจากการเก็บรวบรวมข้อมูลมาศึกษาและวิเคราะหข้อมูล จากการสัมภาษณ

เชิงลึก (In-depth Interview) จากกลุมเจเนอเรชันซี ซ่ึงเปนกลุมคนท่ีเกิดหลังจากป พ.ศ. 2540 

จำนวน 10 คน แบงเปน เพศ ชาย 5 คน เพศหญิง 5 คน โดยผูวิจัยมี 3 วัตถุประสงค์หลัก ดังน้ี 

 4.1 การศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกผูบริโภคเจเนอเรชันซี ในอำเภอเมืองเชียงใหม ตอการใช้

บริการธุรกิจรานอาหาร 

 4.2. การศึกษารูปแบบเน้ือหาและพฤติกรรมการรับส่ือดิจิทัลของผูบริโภคเจเนอเรชันซี ใน

อำเภอเมืองเชียงใหม ตอการใช้บริการธุรกิจรานอาหาร  

  4.2.1 การศึกษารูปแบบเน้ือหาและการเลือกใช้แพลตฟอรมดิจิทัลของผูบริโภคเจ

เนอเรชันซี ช่ืนชอบ เปนอยางไร 

  4.2.2 การศึกษาพฤติกรรมการรับส่ือดิจิทัลของผูบริโภคเจเนอเรชันซี ในอำเภอเมือง

เชียงใหม ตอการใช้บริการธุรกิจรานอาหาร 

 4.3 การหาแนวทางในการสรางรูปแบบเน้ือหาของโฆษณาของผูบริโภคเจเนอเรชันซี ท่ีสงผล

ตอการใช้บริการธุรกิจรานอาหาร 

 4.4 การทดสอบรูปแบบเน้ือหาของโฆษณาท่ีพัฒนาจากพฤติกรรมเชิงลึกของผูบริโภคเจ

เนอเรชันซี ในอำเภอเมืองเชียงใหม ตอการใช้บริการธุรกิจรานอาหาร 

 

4.1 การศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกผูบริโภคเจเนอเรชันซี ในอำเภอเมืองเชียงใหม ตอการใช้บริการ

ธุรกิจรานอาหาร 

 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณผูวิจัย พบวา ผูบริโภคเจเนอเรชันซี อายุระหวาง 

24-27 ป ทำงานบริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจสวนตัว มีลักษณะพฤติกรรมเฉพาะท่ีนาสนใจ 

เน่ืองจากปจจัยหลายประการท่ีเก่ียวข้องกับวิถีชีวิต ความชอบ และเทคโนโลยีสมัยใหม ซ่ึงสามารถ

แบงออกเปนหลายประเด็นดังน้ี 
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  1. ความสะดวกสบายและความรวดเร็ว ผูบริโภคเจเนอเรชันซีใหความสำคัญกับ

ความสะดวกสบายในการรับประทานอาหารเปนอยางมาก การส่ังอาหารผานแอปพลิเคชัน เช่น 

Grab, Foodpanda, หรือ LINE MAN กลายเปนเร่ืองปกติในชีวิตประจำวัน พวกเขาคาดหวังการ

บริการท่ีรวดเร็ว และการจัดสงท่ีตรงตอเวลา นอกจากน้ี การมีบริการส่ังอาหารลวงหนาและ

รับประทานท่ีรานก็เปนท่ีนิยมมากข้ึน เช่น ราน " Tenten Sukiyaki" สุก้ีญ่ีปุนแบบคันไซ ท่ีมีบริการ

ส่ังลวงหนาและจัดสงท่ีรวดเร็ว เพ่ือความสะดวกสบายของลูกค้า 

  "ทุกวันน้ีเราเปดแอปส่ังอาหารแทบทุกวัน ถาคิดไมออกวาจะกินรานไหน ก็ดูรานใกล 

ๆ ท่ีเราอยู แตถารานไหนไมมีบริการส่ังออนไลน เราก็ไมค่อยอยากไป บางคร้ังส่ังผาน Grab ยังมีโปรท่ี

ถูกกวากินท่ีรานอีก" (การส่ือสารสวนบุคคล, 19 มีนาคม 2567) 

  2. ความหลากหลายของเมนู ความหลากหลายของเมนูอาหารเปนส่ิงท่ีผูบริโภคเจ

เนอเรชันซีใหความสำคัญมาก พวกเขามักจะมองหาส่ิงใหมๆ ท่ีนาสนใจและแตกตางจากส่ิงท่ีเคย

รับประทานมาก่อน ซ่ึงทำใหรานอาหารตองมีเมนูท่ีหลากหลายและมีการเปล่ียนแปลงอยูเสมอเพ่ือ

ดึงดูดความสนใจ เช่น ราน "หวานละมุน" ท่ีมีเมนูอาหารหลากหลายท้ังอาหารไทยและอาหารฟวช่ัน 

และยังมีเมนูพิเศษท่ีเปล่ียนไปตามฤดูกาล 

  "เราชอบรานท่ีมีเมนูหลากหลาย เพราะมันทำใหเราไมเบ่ือท่ีจะไปกินรานเดิมซ้ำ ๆ 

และถามีเมนูพิเศษประจำวัน เราจะย่ิงชอบมากข้ึนและอยากส่ังอีก" (การส่ือสารสวนบุคคล, 20 

มีนาคม 2567) 

  3. ประสบการณการรับประทานอาหาร ไมเพียงแค่อาหารอรอย แตบรรยากาศ

และการตกแตงรานก็มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคเจเนอเรชันซี พวกเขาชอบรานท่ีมีการตกแตง

ทันสมัยและเปนเอกลักษณ รานอาหารท่ีมีธีมเฉพาะตัวหรือการตกแตงท่ีนาสนใจสามารถดึงดูด

ผูบริโภคกลุมน้ีไดเปนอยางดี เช่น ราน "Woo Cafe" ท่ีมีการตกแตงดวยศิลปะและตนไมท่ีสวยงาม ทำ

ใหลูกค้าสามารถถายรูปและแชรประสบการณในส่ือสังคมออนไลนได 

  "เราและเพ่ือน ๆ ชอบไปลองรานใหมท่ีตกแตงสวย ๆ มีมุมถายรูปเก๋ ๆ และถาราน

ไหนมีธีมเฉพาะ เราก็จะหาโอกาสไปลองใหได อยางเช่นราน Woo Café หรือรานข้าวเมาข้าวฟาง เรา

ชอบการตกแตงของรานท่ีมีสไตลไมเหมือนใคร มันทำใหเราไดประสบการณใหม ๆ ดวย" (การส่ือสาร

สวนบุคคล, 20 มีนาคม 2567) 
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  4. การใช้ส่ือสังคมออนไลน ผูบริโภคเจเนอเรชันซีเปนกลุมท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน

อยางแพรหลายในการค้นหาข้อมูลและรีวิวเก่ียวกับรานอาหาร พวกเขามักจะพ่ึงพาคำแนะนำจากผูใช้

อ่ืนๆ บนแพลตฟอรมเช่น Instagram, Facebook, และ TikTok ก่อนท่ีจะตัดสินใจลองรานใหมๆ 

เช่น ราน "Café de Oasis" ท่ีไดรับความนิยมในส่ือสังคมออนไลนจากการรีวิวท่ีดีและภาพถายท่ี

สวยงามของลูกค้า นอกจากน้ี พวกเขายังมักจะแชรประสบการณการรับประทานอาหารผานส่ือสังคม

ออนไลน ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคคนอ่ืนๆ อีกดวย 

  "เราเลือกเสิรทรานอาหารจาก TikTok เพราะรูสึกวาคลิปส้ันๆ บน TikTok มันนาดู

กวา ดูแลวเพลิน ตอเน่ืองดี แลวก็ตรงกับท่ีเราชอบมากกวาการใช้แอปอ่ืน ๆ พอเราเห็นรีวิว

รานอาหารจากคลิปส้ัน ๆ ท่ีมีคอนเทนตตรงใจ เราก็สนใจท่ีจะไปลองเองมากข้ึน" (การส่ือสารสวน

บุคคล, 18 มีนาคม 2567) 

  "เราชอบดู IG และ FB ของ Influencer เพราะมันมีความนาสนใจ ภาพอาหารท่ี

พวกเขาถายมันดูนากินมากจนทำใหเราอยากไปลองเองสักคร้ัง" (การส่ือสารสวนบุคคล, 18 มีนาคม 

2567) 

  5. สุขภาพและความย่ังยืน ความใสใจในเร่ืองสุขภาพและความย่ังยืนเปนแนวโนมท่ี

เพ่ิมข้ึนในกลุมผูบริโภคเจเนอเรชันซี พวกเขามองหาตัวเลือกอาหารท่ีดีตอสุขภาพและมีคุณค่าทาง

โภชนาการ นอกจากน้ี ผูบริโภคกลุมน้ียังใสใจในเร่ืองความย่ังยืนของวัตถุดิบและการดำเนินงานของ

รานอาหาร รานท่ีใช้วัตถุดิบทองถ่ินหรือวัตถุดิบออรแกนิคจะไดรับความนิยมมากข้ึน เช่น ราน 

"GINGER FARM kitchen” ท่ีเนนการใช้วัตถุดิบทองถ่ินและออรแกนิค 

  "เราและครอบครัวใหความสำคัญกับวัตถุดิบท่ีใช้ทำอาหารมาก ย่ิงถารานไหนใช้ของ

ออรแกนิค เราจะยกใหเปนรานโปรดของครอบครัวเลย พอเรามักจะพูดเสมอวา 'You are what you 

eat' หรือ 'กินอะไรก็เปนอยางน้ัน' ครอบครัวเราก็เลยใหความสำคัญกับเร่ืองน้ีมาก ๆ" (การส่ือสาร

สวนบุคคล, 20 มีนาคม 2567) 

  6. โปรโมช่ันและสวนลด การมีโปรโมช่ันและสวนลดเปนส่ิงท่ีดึงดูดผูบริโภคเจ

เนอเรชันซีใหเข้ามาใช้บริการบอยคร้ังข้ึน พวกเขามักจะติดตามโปรโมช่ันผานแอปพลิเคชันหรือส่ือ

สังคมออนไลน และมักจะเลือกใช้บริการรานอาหารท่ีมีข้อเสนอพิเศษหรือโปรโมชันท่ีนาสนใจ การใช้

บัตรสะสมแตมและการจัดกิจกรรมพิเศษเปนอีกวิธีหน่ึงท่ีช่วยสรางความภักดีของลูกค้าในกลุมน้ี เช่น 

ราน "เว-ฬา-ดี เชียงใหม" ท่ีมีโปรโมช่ันและสวนลดพิเศษในวันเกิดหรือเทศกาลตางๆ 
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  "เราและกลุมเพ่ือนชอบมองหาโปรโมช่ันและดีลดี ๆ จากรานอาหารเสริม ถาราน

ไหนมีโปรหรือสวนลดพิเศษ เราจะอยากไปรานน้ันก่อน เพราะกลัวโปรหมดแลวจะยังไมไดไป และ

ในช่วงเทศกาลสำคัญ เช่น วันเกิดหรือวันแม ถามีสวนลดเพ่ิมอีก เราก็ย่ิงเลือกไปรานท่ีมีโปรโมช่ัน

ก่อน" (การส่ือสารสวนบุคคล, 21 มีนาคม 2567) 

  7. การมีสวนรวมกับชุมชนและกิจกรรมพิเศษ ผูบริโภคเจเนอเรชันซียังให

ความสำคัญกับการมีสวนรวมในกิจกรรมและการสนับสนุนชุมชน รานอาหารท่ีจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น 

การเปด Workshop การจัดงานเทศกาลอาหาร หรือการรวมมือกับศิลปนทองถ่ิน จะไดรับความสนใจ

จากผูบริโภคกลุมน้ีมากข้ึน  

  "เราชอบรานท่ีสนับสนุนชุมชนหรือจัดกิจกรรมรวมกับชุมชน เรารูสึกวามันจริงใจดี 

และเหมือนเปนการคืนกำไรกลับไปสูชุมชนดวย อยางเช่นรานสวนผักโอกะจู๋ เขารับซ้ือผักจากชุมชน 

สนับสนุนใหชุมชนปลูกผักปลอดสารพิษ แลวรานก็รับซ้ือ ทำใหเราและเพ่ือน ๆ อยากจะช่วยไป

อุดหนุนรานแบบน้ี" (การส่ือสารสวนบุคคล, 22 มีนาคม 2567) 

 สรุปไดวา พฤติกรรมเชิงลึกผูบริโภคเจเนอเรชันซี ในอำเภอเมืองเชียงใหม ตอการใช้บริการ

ธุรกิจรานอาหาร มีความตองการท่ีหลากหลายและชอบประสบการณใหมๆ ดังน้ัน ธุรกิจรานอาหาร

ตองมีความยืดหยุนและพรอมปรับตัวใหเข้ากับพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมน้ีอยางตอเน่ือง การให

ความสำคัญกับความสะดวกสบาย ความหลากหลายของเมนู บรรยากาศท่ีนาสนใจ การใช้ส่ือสังคม

ออนไลน ความใสใจในสุขภาพและความย่ังยืน รวมถึงการมีโปรโมช่ันและการมีสวนรวมกับชุมชน จะ

ช่วยใหธุรกิจรานอาหารประสบความสำเร็จในกลุมผูบริโภคเจเนอเรชันซีในเชียงใหม 

 

4.2. การศึกษารูปแบบเน้ือหาและพฤติกรรมการรับส่ือดิจิทัลของผูบริโภคเจเนอเรชันซี ในอำเภอ

เมืองเชียงใหม ตอการใช้บริการธุรกิจรานอาหาร  

 4.2.1 การศึกษารูปแบบเน้ือหาและการเลือกใช้แพลตฟอรมดิจิทัลของผูบริโภคเจเนอเร

ชันซี ช่ืนชอบ เปนอยางไร 

 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณผูวิจัย พบวา ผูบริโภคเจเนอเรชันซี มีการดำเนิน

ชีวิตท่ีสัมพันธอยางใกลชิดกับเทคโนโลยี และมีความตระหนักสูงตอความรับผิดชอบทางสังคม โดยใช้

ส่ือสังคมออนไลนอยางแพรหลายในการส่ือสาร ไดแก่ TikTok, Instagram, Twitter และ Facebook 

เปนตน ใช้ในการติดตามเทรนดใหมๆ และการแสดงออกถึงตัวตนของตนเอง ในดานอาชีพ ผูบริโภคเจ

เนอเรชันซี ใหความสำคัญกับการทำงานท่ีมีความหมายและสามารถเผยแพรศักยภาพสวนบุคคลได
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อยางเต็มท่ี การช้อปปงและการบริโภคของผูบริโภคเจเนอเรชันซี มักจะดำเนินการผานทางออนไลน 

โดยเนนท่ีคุณภาพและความย่ังยืนของสินค้า นอกจากน้ี ผูบริโภคเจเนอเรชันซี ยังช่ืนชอบในการทำ

กิจกรรมทางสังคมท่ีสามารถแบงปนประสบการณผานส่ือสังคมออนไลนได และยังมีความสนใจอยาง

มากตอการดูแลสุขภาพและการอนุรักษส่ิงแวดลอม ซ่ึงสะทอนผานการเลือกใช้สินค้าและบริการท่ี

แสดงถึงค่านิยมเหลาน้ีอีกดวย 

 หากไมมีแพลตฟอรมดิจิทัลท่ีเปนสวนหน่ึงของชีวิตประจำวัน ผูบริโภคเจเนอเรชันซี อาจรูสึก

ถูกตัดขาดจากการเช่ือมตอกับสังคมและโลกภายนอกอยางมาก การส่ือสารกับเพ่ือนฝูงและครอบครัว

จะเปนไปอยางลำบากเน่ืองจากการขาดโซเชียลมีเดียท่ีทำใหการติดตอกันเปนไปอยางรวดเร็วและ

สะดวกสบาย นอกจากน้ี พวกเขาจะพบปญหาในการเข้าถึงข้อมูลและข่าวสารท่ีลาสุด ซ่ึงอาจสงผลตอ

การติดตามเหตุการณปจจุบันและเทรนดตางๆ ทรัพยากรดานการศึกษาและการพัฒนาตนเองท่ีสำคัญ

ก็จะถูกจำกัดลง เช่นเดียวกับโอกาสในการบริโภคเน้ือหาบันเทิงท่ีพ่ึงพาการสตรีมม่ิง การขาดแคลน

แพลตฟอรมเหลาน้ีจะทำใหเจเนอเรชันซีรูสึกขาดแคลนความสามารถในการเข้าถึงทรัพยากรสำคัญ 

ซ่ึงจะสงผลกระทบอยางมากตอคุณภาพชีวิตในระยะยาวของพวกเขา 

 ผูบริโภคเจเนอเรชันซี มีความพึงพอใจและไมพึงพอใจในหลายดานเก่ียวกับการใช้

แพลตฟอรมดิจิทัล ทางดานความพึงพอใจ พวกเขาช่ืนชมในความสามารถท่ีจะเข้าถึงข้อมูลและเน้ือหา

ไดอยางรวดเร็ว ความง่ายในการส่ือสารและการเช่ือมตอทางสังคม รวมถึงการมีช่องทางในการบริโภค

เน้ือหามัลติมีเดียท่ีหลากหลาย อยางไรก็ตาม ทางดานความไมพึงพอใจ พวกเขารูสึกกังวลเก่ียวกับการ

ร่ัวไหลของข้อมูลสวนบุคคล ความเส่ียงในการเผชิญกับเน้ือหาท่ีไมเหมาะสม การพ่ึงพาเทคโนโลยี

อยางมากท่ีอาจสงผลเสียตอสุขภาพจิตและรางกาย และผลกระทบตอความสามารถในการโฟกัสและ

การจดจ่อ ปจจัยเหลาน้ีสะทอนถึงความตองการท่ีจะมีการปรับปรุงและการกำกับดูแลแพลตฟอรม

ดิจิทัลใหดีย่ิงข้ึนเพ่ือรองรับความตองการและความกังวลของผูใช้ในยุคปจจุบัน 

 และรูปแบบเน้ือหาท่ีผูบริโภคเจเนอเรชันซี ช่ืนชอบ มากท่ีสุดอันดับหน่ึง ไดแก่ รูปแบบวิดีโอ

ส้ัน จำนวน 7 คน รองลงมาคือ รูปแบบรูปภาพและอินโฟกราฟก จำนวน 2 คน และ รูปแบบ

บทความ จำนวน 1 คน ตามลาดับ โดยสามารถ จำแนกออกไดเปน 3 รูปแบบ ดังน้ี 

  1. รูปแบบวิดีโอส้ัน 

  2. รูปแบบรูปภาพและอินโฟกราฟก 

  3. รูปแบบบทความ 
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  1. รูปแบบวิดีโอส้ัน 

  จากผลการสัมภาษณ พบวาผูบริโภคเจเนอเรชันซีมีความตองการในการแลกเปล่ียน

ความคิดและการสนทนากับเพ่ือนๆ พวกเขามีความช่ืนชอบในการฟงและการรับชมผานวิดีโอส้ัน

มากกวาการอานหนังสือ ส่ือวิดีโอส้ันจึงเปนเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพในการดึงดูดกลุมเปาหมายน้ี 

และมีความหมายอยางมากตอธุรกิจในการเปดโอกาสใหมีการสรางเน้ือหาวิดีโอส้ันเพ่ือใหผูบริโภคเจ

เนอเรชันซี มีการมีสวนรวมมากข้ึน 

  สรุปไดวา การสรางคอนเทนตวิดีโอส้ันตองคำนึงถึงความแตกตางระหวางวิดีโอใน

โลกดิจิทัลกับโลกออฟไลน ในโลกดิจิทัล ไมสามารถเนนจุดเดนในช่วงทายเร่ืองได แตจะตองนำเสนอ

ทันทีต้ังแตช่วง 3-5 วินาทีแรก เน่ืองจากความสนใจของผูบริโภคเจเนอเรชันซีมีระยะเวลาท่ีจำกัดและ

ลดลงทุกวัน จึงจำเปนตองดึงดูดความสนใจทันทีและค่อยๆ เปดเผยเน้ือหาตอไปในช่วง 5 วินาทีถัดไป 

  "วิดีโอควรเปนรูปแบบท่ีสามารถเปดฟงไดแมไมตองรับชม หากมีเน้ือหาท่ีนาสนใจ

ปรากฏข้ึน เราอาจหันมาดูได วิดีโอควรสามารถเลนตอไปโดยอัตโนมัติ แมวาบางคร้ังเราอาจไมไดให

ความสนใจหรือไมคุ้นเคยกับสินค้า แตเม่ือมีสวนท่ีนาสนใจเลนข้ึนมา เราอาจหันมาใหความสนใจและ

ดูโฆษณาน้ันได" (การส่ือสารสวนบุคคล, 16 มีนาคม 2567) 

  "วิดีโอไมควรยาวเกินไป เพราะหากยาวจนเกินไป เราอาจไมเลือกเปดดู ยกเวนวิดีโอ

ท่ีเรามีความช่ืนชอบอยางมาก โดยท่ัวไปแลว เราจะดูวิดีโอเพียง 1-2 นาที หากตองการดึงดูดความ

สนใจ ช่วง 3-5 วินาทีแรกจะตองนาสนใจเพียงพอท่ีจะชวนใหติดตามดูตอ หากเกินจากน้ันอาจไมมี

ความตองการดูตอเพราะมีระยะเวลาท่ียาวเกินไป" (การส่ือสารสวนบุคคล, 17 มีนาคม 2567) 

  "เราคิดวา วิดีโอส้ันท่ีดีควรใหความรู ความบันเทิง และ มีประโยชนสำหรับคนดู

ต้ังแตเร่ิมตนคลิปเลย เช่น การแบงปนเคล็ดลับในการทำอาหารท่ีง่ายและอรอยใน 1 นาที หรือการ

เลือกรานอาหารท่ีคุ้มค่า นาไปกิน แบบส้ันๆ แลวบอกพิกัดดวย จะไดไมเสียเวลาไปตามหารานตอ" 

(การส่ือสารสวนบุคคล, 18 มีนาคม 2567) 

  นอกจากน้ี จากการสัมภาษณยังพบวารูปแบบเน้ือหาวิดีโอมีข้อไดเปรียบเหนือคอน

เทนตประเภทอ่ืนในหลายดาน เช่น ความสามารถในการแสดงการเคล่ือนไหวและการดึงดูดความ

สนใจไดอยางกระชับ นอกจากน้ี การใช้ลูกเลน, เทคนิค, และเอฟเฟคตาง ๆ ยังช่วยใหเน้ือหาสามารถ

จดจำไดง่าย และเปนวิดีโอท่ีใหประโยชนหลายดานพรอมกัน การสัมภาษณยังค้นพบวาเน้ือหาวิดีโอท่ี

นาสนใจและสามารถดึงดูดกลุมเปาหมายน้ันสวนใหญใช้เทคนิคการนำเสนอตอไปน้ี 
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  1. การนำเสนอเน้ือหาท่ีมีอินฟลูเอนเซอรเปนตัวกลางในการส่ือสาร และกระตุนให

เกิดแรงบันดาลใจทำใหคนรับรูไดในวงกวาง ซ่ึงคนกลุมน้ีจะช่ืนชอบการเขียนรีวิวสินค้า จัดทำบล็อก

เปนของตัวเอง ในเร่ืองท่ีตนเองช่ืนชอบและถนัด จึงถือเปนแหลงข้อมูลท่ีนาเช่ือถือทำใหสามารถโนม

นาวใหผูบริโภครูสึกมีสวนรวมกับสินค้าหรือแบรนดน้ันๆ จนกระท่ังการตัดสินใจซ้ือ การรีวิว

รานอาหาร อินฟลูเอนเซอรมักใช้เทคนิคตางๆ เช่น การถายภาพอาหารท่ีมีคุณภาพสูง การเลาเร่ือง

ผานวิดีโอ, การใหรีวิวท่ีซ่ือสัตยและชัดเจน การใช้แฮชแท็กและโตตอบกับผูติดตาม และการโปรโมตอ

ยางมีระดับเพ่ือดึงดูดผูชมและสรางความนาเช่ือถือในการรีวิวของตน  

  “วีดีโอส้ันมีประโยชนอยางมากในการส่ือสารและการตลาดค่ะ มันช่วยดึงดูดความ

สนใจของเราไดดีกวาข้อความธรรมดา การใช้วีดีโอส้ันยังช่วยใหข้อความหรือข้อมูลท่ีเราตองการรับรู

เปนไปอยางชัดเจนและเข้าใจไดง่ายย่ิงข้ึน โดยวีดีโอส้ันมีท้ังภาพและเสียงเพ่ือช่วยในการอธิบายหรือ

ส่ือถึงเร่ืองราวไดอยางชัดเจน ทำใหเรามีความจำท่ีดีและไดรับข้อมูลไดง่ายข้ึนดวยค่ะ นอกจากน้ี การ

ใช้วีดีโอส้ันยังเพ่ิมความเช่ือม่ันใหกับเรา และเกิดความไววางใจดวยค่ะ" (การส่ือสารสวนบุคคล, 18 

มีนาคม 2567) 

  “ชอบเน้ือหาวิดีโอส้ัน เพราะ มันสามารถช่วยกระตุนใหเราอยากตามไปกินรานท่ีเขา

แนะนำทันที เช่น zommarie ท่ีเขามาจัดทำวิดีโอ รานอรอยท่ีเชียงใหม 10 รานใน 1 วัน ผาน

ช่องทาง YouTube พอเราดูมันก็เปนการกระตุน และเกิดแรงบันดาลใจใหเราอยากตามไปกินใหครบ

ทันที” (การส่ือสารสวนบุคคล, 19 มีนาคม 2567) 

  “เราชอบดูวิดีโอส้ันผาน Tiktok มาก เราดูเกือบทุกวัน และจะเซฟรานท่ีเขาแนะนำ

ไวแลวตามไปกิน เช่น ช่อง kongpobsorreview ช่องอินเทรนดเชียงใหม หรือ ช่องตอกแตกรีวิว บาง

ทีก็ไมรูมีรานอาหารใหมๆ อยูใกลบานเรา ทำใหอยากชวนท่ีบานไปลองเลย" (การส่ือสารสวนบุคคล, 

20 มีนาคม 2567) 

  2. การนำเสนอเน้ือหาท่ีใหความรูเปนเน้ือหา (Content) นำแนะวิธีการตางๆ How 

to หรือการแสดงเหตุการณท่ีเปนท่ีสนใจ ซ่ึงสงผลใหเกิดการแชรและการตอยอดในกลุมเพ่ือนบน

โซเชียลมีเดียออนไลน ตัวอยางเช่น การสรางคลิปวีดีโอบนยูทูปโดย Micro Influencer ท่ีจัดทำบล็อก

เพ่ือสอนวิธีการรับประทานอาหารญ่ีปุนหรืออาหารฝร่ังเศส ท่ีถูกตอง ซ่ึงมุงเนนใหความรูและ

ประโยชนกับกลุมเปาหมายเปนหลัก 

  “สวนตัวชอบเน้ือหาท่ีสรางสรรค์ ไดความรูใหม ไมจำเจ ในแพลตฟอรม tiktok เช่น 

วิดีโอเลาประวัติอาหารญ่ีปุน วิธีการกินอาหารญ่ีปุนท่ีถูกตองตามแบบคนญ่ีปุน วิธีการแลแซลมอน วิธี
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ทำซูซิแบบ DIY ดูแลอยากทำตามแลวเอาไปเลาตอใหเพ่ือนๆ" (การส่ือสารสวนบุคคล, 21 มีนาคม 

2567) 

  “เราชอบดูเน้ือหาเก่ียวกับประวัติศาสตรและวัฒนธรรมอาหารของประเทศตางๆ 

เพ่ือเอาข้อมูลไปแชรตอในกลุม LINE และชวนเพ่ือนๆ ไปกินรานท่ีเจ้าของรานมาจากประเทศตน

กำเนิด เราจะไดสัมผัสรสชาติแทๆ โดยไมไปตางประเทศ” (การส่ือสารสวนบุคคล, 21 มีนาคม 2567) 

  “เราจะดูเน้ือหาเก่ียวกับรวมรานอาหารดังหรือรานเปดใหม ในเมืองเชียงใหม เช่น

ช่องเท่ียวกิน Eat Trip Go! หรือ ช่อง FattyUncle2499 ใน Youtube เขาจะสรุปรานดังหรือราน

เปดใหมรวมไวใหท้ังหมด เราไมตองไปตามหารานเอง เขาจะบอกพิกัดไวใหดวย” (การส่ือสารสวน

บุคคล, 22 มีนาคม 2567) 

  3. การนำเสนอเน้ือหาท่ีใหความบันเทิง สนุกสนาน กิจกรรมการแข่งขันพิเศษ การ

แสดงสด โดยเน้ือหาเหลาน้ีเกิดมาเพ่ือสรางการรับรู (Awareness) โดยเฉพาะในกลุม Social Media 

เช่น การแข่งขันถายรูปอาหารหรือแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับเมนูของราน โพสตภาพอาหารท่ีสวยงาม

และนาสนใจบนโซเชียลมีเดีย จัดกิจกรรมการแสดงสดในราน 

  “เราชอบดูการแข่งขันถายรูปอาหารสวยๆ หรือแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับเมนูของ

รานใน FB หรือการโพสตภาพอาหารท่ีสวยงามและนาสนใจบนโซเชียลมีเดียอยางเช่น tiktok หรือ 

การจัดกิจกรรมการแสดงการกินอาหารสดๆ ในราน ทำใหเราอยากแชรไปใหเพ่ือนๆ ในกลุมเราตอ” 

(การส่ือสารสวนบุคคล, 22 มีนาคม 2567) 

  “เราชอบดูช่อง EATER CNX ท่ีมีการแข่งขันกินชิงรางวัล มันต่ืนเตนดี ทำใหไดลุน

ตลอดเวลาวา จะทำไดไหม จะชนะไหม เช่น คลิปแข่งกินก๋วยเต๋ียว ระดับประเทศ !! เงินรางวัล 1 ลาน

บาท !! หรือ กะเพราลมยักษ กินหมดกินฟรี !!”  (การส่ือสารสวนบุคคล, 22 มีนาคม 2567) 

  

  2. รูปแบบรูปภาพและอินโฟกราฟก 

  ผลการสัมภาษณช้ีวาเน้ือหาประเภทน้ีถูกรับรูโดยผูบริโภคอยางรวดเร็วมากกวา

เน้ือหาประเภทอ่ืน เน่ืองจากสมองมนุษยมีความสามารถในการรับรูรูปภาพและกราฟกไดเร็วกวาการ

รับรูเน้ือหาท่ีมีลักษณะอ่ืน ๆ  เน้ือหาประเภทน้ีมีความสำคัญมาก เน่ืองจากในโลกดิจิทัลปจจุบันเรา

ตองการส่ือสารข้อมูลอยางรวดเร็วเพ่ือใหกลุมเปาหมายเข้าใจ การสรางเน้ือหาประเภทน้ีสามารถทำได

ในหลายรูปแบบ เช่น อินโฟกราฟก รูปภาพทับคำพูด หรือภาพถายตาง ๆ ท่ีเหมาะสำหรับการ

นำเสนอข้อมูลท่ีซับซ้อนและยากตอการเข้าใจ นอกจากน้ียังช่วยเสริมสรางการรับรูของแบรนด โดยทำ
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ใหข้อมูลดูนาสนใจและสรางความสนใจในการติดตามแบรนดของเรา การออกแบบแตละช้ินจะส่ือถึง

ตัวตนของมันผานทัศนคติในงานออกแบบและการจัดวางองค์ประกอบของภาพ เช่น รูปแบบ

ตัวหนังสือ การใช้สี และกราฟกอ่ืน ๆ เพ่ือใหงานอยูในสภาวะท่ีถูกตองทางความรูสึกและอารมณท่ี

ตองการสงผานใหกับผูชม โดยรูปแบบภาพประกอบและอินโฟกราฟกสำหรับกลุมผูบริโภคเจเนอเรชัน

ซี ควรออกแบบเนนความสดใสและนาสนใจของเน้ือหา ซ่ึงรวมถึงลักษณะเดนดังน้ี 

  1. การใช้สีสัน รูปภาพควรมีสีสดใสและมีชีวิตชีวา เพ่ือดึงดูดสายตาและสะทอน

ความเปนมิตรและเปดกวาง สีท่ีใช้มักเปนสีท่ีใหความรูสึกเยาววัยและทันสมัย 

  2. การใช้ภาพประกอบและตัวการตูน รูปแบบภาพประกอบมักจะเรียบง่ายแตมี

สไตลเฉพาะตัว ใช้ตัวการตูนท่ีช่วยอธิบายข้อมูลไดอยางชัดเจนและเข้าใจง่าย 

  3. การออกแบบท่ีทันสมัย อินโฟกราฟกควรมีการออกแบบท่ีสะอาดและทันสมัย 

โดยมุงเนนไปท่ีการเสนอข้อมูลใหเข้าใจไดง่ายและไมซับซ้อน 

  4. การใช้งานฟอนตและเน้ือหา ฟอนตท่ีใช้ควรเปนฟอนตท่ีมีความทันสมัยและอาน

ง่าย ข้อความในอินโฟกราฟกจะตรงไปตรงมาและมีการจัดวางท่ีช่วยใหผูอานติดตามข้อมูลไดง่าย 

  5. การเช่ือมตอกับดิจิทัล เน่ืองจากกลุมเจเนอเรชันซีเปนผูใช้ดิจิทัลอยางแพรหลาย 

อินโฟกราฟกและรูปแบบภาพควรถูกออกแบบใหเหมาะกับการแสดงผลบนอุปกรณมือถือและ

แพลตฟอรมออนไลนตางๆ 

  “เน้ือหาท่ีมีการใช้รูปภาพ ตัวการตูนน้ันมักจะดึงดูดสายตา เช่น ข้อความหรือคำ

บรรยายภาพท่ีสะทอนถึงประสบการณชีวิตจริง และตรงกับความรูสึกของเราในขณะน้ัน พอเราอาน

และเห็นส่ิงท่ีตรงกับใจ เราก็มักจะแชรรูปภาพและข้อความเหลาน้ันตอ การจัดองค์ประกอบของภาพ 

สีท่ีใช้ควรจะสวยงาม สดใส ฟอนตท่ีใช้ควรอานง่าย ทันสมัยและสอดคลองกันกับเน้ือหา ใหความรูสึก

ท่ีเข้าทางเดียวกับข้อความ อานง่าย และเปนระเบียบเรียบรอย ไมรกเกินไป” (การส่ือสารสวนบุคคล, 

21 มีนาคม 2567) 

  “อินโฟกราฟกเปนเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพ เพราะสามารถทำใหเร่ืองราวท่ีซับซ้อน

หรือมีรายละเอียดมากๆ กลายเปนภาพประกอบท่ีเข้าใจง่าย พรอมท้ังมีคำอธิบายส้ันๆ หรือ ใช้กราฟ

ตางๆ มันช่วยใหเราเข้าใจเน้ือหาน้ันง่ายย่ิงข้ึน ดีกวาข้อความยาวๆ” (การส่ือสารสวนบุคคล, 22 

มีนาคม 2567) 
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  "เราชอบดูอินโฟกราฟกเพราะมันสรุปทุกอยางในภาพเดียวได และใช้คำอธิบายส้ันๆ 

หรือใช้รูปภาพประกอบคำอธิบาย มันทำใหเราเข้าใจเน้ือหาน้ันไดรวดเร็วย่ิงข้ึน ดีกวาดูวิดีโอยาวๆ เรา

สมาธิส้ัน ไมสามารถอดทนดูอะไรยาวๆได" (การส่ือสารสวนบุคคล, 22 มีนาคม 2567) 

 

  3. รูปแบบบทความ 

  ผลการสัมภาษณช้ีวา การนำเสนอเน้ือหาในรูปแบบบทความมีประโยชนหลายดานท่ี

สำคัญตอการเผยแพรความรูและข้อมูล โดยการเขียนบทความท่ีมีคุณภาพช่วยใหผูเขียนสามารถแสดง

ถึงความเข้าใจลึกซ้ึงและครอบคลุมตอหัวข้อท่ีถูกนำเสนอ นอกจากน้ียังช่วยใหสามารถเช่ือมโยง

แนวคิดหลายๆ อยางเข้าดวยกันไดอยางมีเหตุผลและเปนระบบ ทำใหผูบริโภคเจเนอเรชันซี สามารถ

ติดตามและเข้าใจไดง่ายข้ึน ในแง่ของการเก็บรักษาข้อมูล บทความช่วยใหข้อมูลท่ีเปนประโยชน

สามารถถูกจัดเก็บและค้นหาไดอยางง่ายดาย ผูบริโภคเจเนอเรชันซีสามารถกลับมาอางอิงและใช้

ข้อมูลในบทความเปนแหลงข้อมูลท่ีเช่ือถือไดในภายหลัง ซ่ึงเปนประโยชนอยางย่ิงในดานการศึกษา

และวิจัย 

  นอกจากน้ี การนำเสนอในรูปแบบบทความยังเพ่ิมความสามารถในการส่ือสารของ

ผูเขียน โดยใช้การจัดรูปแบบท่ีเหมาะสมและการเลือกคำท่ีจะดึงดูดความสนใจของผูบริโภคเจเนอเร

ชันซี และทำใหพวกเขาตองการอานตอ นอกเหนือจากน้ัน บทความท่ีมีการวิจัยและเขียนดวยข้อมูลท่ี

ถูกตองและเช่ือถือไดยังช่วยเพ่ิมความนาเช่ือถือใหกับผูเขียนและองค์กรท่ีเผยแพร 

  การนำเสนอในรูปแบบน้ียังสามารถกระตุนการมีสวนรวมของผูบริโภคเจเนอเรชันซี

ไดอีกดวย ผานการแสดงความคิดเห็น การแชร และการอภิปราย ซ่ึงทำใหเน้ือหาสามารถเข้าถึงผูคน

ในวงกวาง สรางความสัมพันธและการตอบสนองจากชุมชนออนไลน สงผลใหเกิดการแลกเปล่ียน

ความคิดและประสบการณท่ีมีคุณค่าตอเน่ืองกันไป 

  “บทความมันอธิบายรายละเอียดไดดีมากเลยนะ มันสามารถลงรายละเอียดไดเยอะ 

ก็คือมันทำใหเราเห็นภาพไดชัดเจนกวาเยอะเลย ถาเทียบกับแค่รูปภาพตัวเดียว ท่ีมันอาจจะมีแค่

ประโยคเดียวบนรูปน้ันๆ มันก็ไมเหมือนกับเวลาเราอานบทความหรือดูวิดีโอท่ีเค้าอธิบายละเอียดได

มากกวา และเวลาอานบทความเน่ีย มันยังทำใหเราไดจินตนาการไปดวยอีก” (การส่ือสารสวนบุคคล, 

22 มีนาคม 2567) 

  “การนำเสนอในรูปแบบบทความ มันสามารถใหข้อมูลท่ีละเอียดและครอบคลุมได

อยางเต็มท่ี เรามีความเข้าใจและเช่ือถือในเน้ือหามากกวาแบบอ่ืน นอกจากน้ี มันยังมีความยืดหยุนใน
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การปรับแตงรูปแบบตามความตองการ และสามารถเผยแพรไดท้ังออนไลนและออฟไลน เปน

เคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพในการสรางความรูและเช่ือม่ันใหกับเรามากกวา รูปแบบอ่ืนๆ เราสามารถ

อานแบบเร็วๆ ได ดีกวาตองรอดูวีดีโอจนจบคลิป” (การส่ือสารสวนบุคคล, 23 มีนาคม 2567) 

  “เราชอบการนำเสนอข้อมูลแบบบทความใหอาน เพราะมันเซฟเก็บไวอาน เอา

ข้อมูลไปค้นหาตอ แลวใช้ยังอางอิงไดดวย มันทำใหเราเข้าใจเน้ือหาครบถวนกวาข้อมูลในรูปแบบอ่ืนๆ 

แลวเน้ือหารูปแบบบทความเรายังอานแบบเร็วๆไดในเวลาส้ันๆ แตรูปแบบวิดีโอเราตองรอดูจนจบ 

หรือรูปแบบอินโฟกราฟก มันก็สรุปส้ันเกินไปสำหรับเรา” (การส่ือสารสวนบุคคล, 23 มีนาคม 2567) 

 

 4.2.2 การศึกษาพฤติกรรมการรับส่ือดิจิทัลของผูบริโภคเจเนอเรชันซี ในอำเภอเมือง

เชียงใหม ตอการใช้บริการธุรกิจรานอาหาร 

 การเลือกมาทานอาหารท่ีรานอาหาร 

 ผลการสัมภาษณช้ีวา ผูบริโภคเจเนอเรชันซีเลือกท่ีจะมาทานอาหารท่ีรานอาหาร เน่ืองจาก 

การแนะนำจากเพ่ือนหรือคนรูจัก รีวิวท่ีดีบนโซเชียลมีเดียหรือเว็บไซตรีวิว การโฆษณาท่ีเห็นบน

โซเชียลมีเดียหรือส่ืออ่ืนๆ และประสบการณท่ีเกิดข้ึนก่อนหนาน้ันดวย นอกจากน้ียังมีส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกใช้บริการท่ีรานอาหาร เช่น ความสะดวกสบายในการเดินทาง ความถูกตองของ

ราคา รูปแบบและสไตลของเมนูอาหารท่ีเข้ากับรสนิยม และความเปนสวนตัวของรานอาหาร  

 อยางไรก็ตาม ส่ิงท่ีสำคัญท่ีสุดคือประสบการณท่ีผูบริโภคเจเนอเรชันซีไดรับจากการบริการ

ของรานอาหารน้ันๆ โดยปกติแลวความพึงพอใจจากประสบการณการบริการท่ีดีและเมนูอาหารท่ี

อรอยมีความนิยมและสงผลตอการเลือกท่ีจะกลับมาอีกคร้ังในอนาคตอีกดวย 

 “เราเลือกท่ีจะไปทานอาหารท่ีรานอาหารข้ึนอยูกับคำแนะนำจากคนรูจัก รีวิวท่ีดี การ

โฆษณา และประสบการณท่ีผานมา รวมถึงความสะดวกสบาย ราคา เมนูอาหาร และความเปน

สวนตัวของรานอาหาร แตส่ิงท่ีสำคัญท่ีสุดคือประสบการณการบริการและคุณภาพของเมนูอาหาร” 

(การส่ือสารสวนบุคคล, 23 มีนาคม 2567) 

 “เรามักเลือกท่ีจะไปรานอาหาร ตามรีวิวท่ีเห็นบนโซเชียลมีเดีย เช่น เฟซบุก (Facebook)  

ไอจี (Instagram) และ ยูทูป (YouTube) เรายังพิจารณาจากรานท่ีราคาอาหารไมแพง เมนูอาหาร

เยอะ แตส่ิงท่ีสำคัญท่ีสุดก็คือคุณภาพวัตถุดิบท่ีรานใช้ดวย” (การส่ือสารสวนบุคคล, 24 มีนาคม 

2567) 
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 “เราเลือกท่ีจะไปทานอาหารท่ีรานอาหาร เพราะอยากไดประสบการณใหมๆ รานท่ีมีความ

สะดวกสบาย บริการดี อาหารอรอย ใหความเปนสวนตัว มีมุมถายรูปสวยๆ และสามารถแชรผานส่ือ

สังคมออนไลนได ย่ิงถาเปนรานท่ีอยูในรีวิวตางๆดวยจะทำใหเราอยากไปลองทานมากข้ึน” (การ

ส่ือสารสวนบุคคล, 24 มีนาคม 2567) 

 ช่วงเวลาการค้นหารานอาหาร 

 ผลการสัมภาษณ พบวา การค้นหารานอาหารในแพลตฟอรมดิจิทัลมักค้นหาในช่วงเย็นถึงค่ำ

เย็น เน่ืองจากผูบริโภคเจเนอเรชันซี มักมีเวลาวางหลังจากกิจกรรมในวันทำงานและมักมีความ

ประสงค์ท่ีจะวางแผนกิจกรรมทานอาหารกับครอบครัวหรือเพ่ือนในช่วงเวลาน้ี นอกจากน้ัน การ

โฆษณาหรือเน้ือหาดิจิทัลท่ีมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคเจเนอเรชันซี ในการเลือกใช้บริการ

รานอาหารสามารถมีไดหลากหลายรูปแบบ ไดแก่  

  1. การรีวิวและความเห็นจากผูใช้บริการ รีวิวและความเห็นจากผูใช้บริการท่ีแสดง

บนแพลตฟอรมออนไลน เช่น Wongnai, TripAdvisor หรือ Google สามารถมีผลตอการตัดสินใจ

ของเจเนอเรชันซี เน่ืองจากพวกเขามักมองหาประสบการณจากผูใช้จริงๆ และความคิดเห็นเหลาน้ี

สามารถมีน้ำหนักในการตัดสินใจของเขา 

  2. โฆษณาและโปรโมช่ัน โฆษณาท่ีมีเน้ือหานาสนใจและโปรโมช่ันพิเศษ เช่น 

สวนลด โปรโมช่ันท่ีนาสนใจ เปนตน มีผลตอการตัดสินใจของเขาในการเลือกใช้บริการรานอาหาร 

  3. เน้ือหาท่ีมีคุณภาพ เน้ือหาท่ีมีคุณภาพ เช่น รายละเอียดเก่ียวกับเมนู รูปภาพของ

อาหาร หรือวิดีโอการเตรียมอาหาร สามารถสรางความประทับใจและสนใจในการใช้บริการ

รานอาหาร 

  4. การแสดงผลบนส่ือสังคมออนไลน การแชรรูปภาพหรือการโพสตข่าวสารเก่ียวกับ

รานอาหารบนโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Instagram, หรือ Twitter จะช่วยสรางความสนใจและ

กระตุนใหผูบริโภคเจเนอเรชันซี แวะเข้ามาใช้บริการ 

 โดยการผสมผสานรูปแบบเน้ือหาดิจิทัลเหลาน้ีอยางเหมาะสม สามารถสรางทัศนคติเชิงบวก

ในการตัดสินใจของผูบริโภคเจเนอเรชันซี ในการเลือกใช้บริการรานอาหารไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 “เวลาเย็นถึงค่ำเย็นเปนช่วงเวลาท่ีผมชอบเลือกหาข้อมูลเก่ียวกับรานอาหารบนอินเทอรเน็ต 

เปนเพราะตอนน้ันผมมักจะมีเวลาวางหลังจากทำงานเสร็จแลว และมักมีความสนใจท่ีจะหาท่ีอยูกิน

ข้าวกับครอบครัวหรือเพ่ือนๆในช่วงเวลาน้ี มันช่วยใหผมมีเวลาเตรียมตัวก่อนเดินทางไดดี เราสามารถ

หาข้อมูลผานการรีวิวและความคิดเห็นจากคนท่ีใช้บริการมาก่อน เห็นโฆษณาหรือโปรโมช่ันท่ีนาสนใจ 
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หรือแมกระท่ังเน้ือหาท่ีมีคุณภาพเก่ียวกับเมนูอาหาร ซ่ึงท้ังหมดน้ีช่วยสรางความสนใจและมีสวน

สำคัญในการตัดสินใจของผมในการเลือกบริการรานอาหารไดอยางมีประสิทธิภาพในยุคดิจิทัลน้ีนะ

ครับ” (การส่ือสารสวนบุคคล, 24 มีนาคม 2567) 

 “ช่วงเวลาเย็นถึงค่ำเย็น ผมมักใช้ค้นหารานอาหารบนโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, 

Instagram, หรือ Twitter เพ่ือวางแผนไปทานอาหารกับครอบครัวหรือเพ่ือนๆ ผมมักจะดูรีวิวและ

ความคิดเห็นจากคนท่ีไปลองทานแลวผานทาง Wongnai, TripAdvisor หรือ Google อีกท้ังยังชอบ

เร่ืองของเน้ือหาท่ีมีคุณภาพ เช่น รายละเอียดเมนู รูปภาพของอาหาร หรือวิดีโอการเตรียมอาหาร

ดวย” (การส่ือสารสวนบุคคล, 25 มีนาคม 2567)  

 การใช้ส่ือดิจิทัลและประสบการณทานอาหาร 

 ผลการสัมภาษณ พบวา การใช้ส่ือดิจิทัลมีบทบาทสำคัญในการเสริมสรางประสบการณการ

รับประทานอาหารโดยการเปนช่องทางส่ือสารท่ีมีอิทธิพลตอความรูและประสบการณของผูบริโภคเจ

เนอเรชันซี ในการรับประทานอาหารในยุคดิจิทัล การใช้ส่ือดิจิทัลช่วยใหผูบริโภคเจเนอเรชันซี 

สามารถเข้าถึงข้อมูลเก่ียวกับอาหารไดอยางง่ายดายและรวดเร็ว นอกจากน้ียังเปนช่องทางสำหรับการ

แลกเปล่ียนประสบการณและความรูเก่ียวกับอาหารระหวางกัน ซ่ึงสรางชุมชนออนไลนท่ีมีความสนใจ

ในดานอาหารข้ึนมา ท้ังน้ีการนำเสนอภาพอาหารท่ีสวยงามและวิดีโอท่ีมีเน้ือหาท่ีนาสนใจสามารถ

สรางความประทับใจและกระตุนความสนใจในการรับประทานอาหารไดอยางมีประสิทธิภาพ 

นอกจากน้ีการใช้ส่ือดิจิทัลยังเปนเคร่ืองมือสำคัญในการสงเสริมการตลาดและการขายสินค้าอาหาร

ผานช่องทางออนไลน เช่น การโฆษณาผานโซเชียลมีเดียและเว็บไซต ซ่ึงช่วยสรางความต่ืนตาต่ืนใจใน

การบริโภคอาหารและสงเสริมยอดขายสินค้าใหกับกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 “การใช้ส่ือออนไลนมีความสำคัญมากในการเสริมประสบการณการรับประทานอาหารของ

เรา เรามักจะไปอานรีวิว, เห็นโฆษณา, หรือดูเน้ือหาท่ีมีคุณภาพเก่ียวกับอาหารบนโซเชียลมีเดีย ซ่ึง

สวนใหญจะทำใหเรารูสึกอยากลองรานน้ันๆ หรือเมนูอาหารน้ันๆ มากข้ึน เพราะฉะน้ัน การใช้ส่ือ

ออนไลนมีบทบาทสำคัญมากสำหรับเรา” (การส่ือสารสวนบุคคล, 22 มีนาคม 2567) 

 “ภาพอาหารท่ีสวยงามและวิดีโอท่ีมีเน้ือหาท่ีนาสนใจ มีผลตอประสบการณการรับประทาน

อาหารของเรา โดยเราดูคลิปส้ันๆของราน หรือติดตามรีวิวอาหารบนโซเชียลมีเดียของช่องอาหาร

ตางๆ หรือ อินฟลูเอนเซอร เช่น ช่องอินเทรนเชียงใหม ช่องก้องภพเซาะรีวิว ช่องเหลาน้ีช่วยสราง

ความสนใจใหเราในการไปลองรานอาหารตางๆ ในเชียงใหม” (การส่ือสารสวนบุคคล, 23 มีนาคม 

2567) 
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 การใช้ข้อมูลจากส่ือสังคมออนไลนและการรีวิวในการเลือกรานอาหาร 

 ผลการสัมภาษณ พบวา ผูบริโภคเจเนอเรชันซี ใช้ข้อมูลจากส่ือสังคมออนไลนและการรีวิว

เปนสวนสำคัญในการตัดสินใจเลือกรานอาหาร จากการสัมภาษณสามารถสรุปข้ันตอนการดำเนินการ 

ไดดังน้ี 

  1. การค้นหาข้อมูล ผูบริโภคเจเนอเรชันซี จะเร่ิมตนโดยการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับ

รานอาหารท่ีนาสนใจบนส่ือสังคมออนไลน เช่น โพสตหรือรีวิวบนแพลตฟอรมเช่น Facebook, 

Instagram, และ TripAdvisor รวมถึงการใช้เคร่ืองมือค้นหาออนไลน เช่น Google, Wongnai 

  2. การวิเคราะหและประเมินข้อมูล ผูบริโภคเจเนอเรชันซี จะทำการวิเคราะหและ

ประเมินข้อมูลท่ีไดรับ โดยการพิจารณาความนาเช่ือถือของแหลงข้อมูลและความคิดเห็น โดยการดูท่ี

จำนวนของรีวิว คะแนนเฉล่ีย และความคิดเห็นท่ีแสดงความพึงพอใจหรือไมพอใจ 

  3. การจัดลำดับความสำคัญของข้อมูล ผูบริโภคเจเนอเรชันซี จะใหความสำคัญกับ

ข้อมูลท่ีมีความนาเช่ือถือและความพึงพอใจสูงท่ีสุด เช่น รานอาหารท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูง และมีรีวิวท่ีดี

จากผูใช้บริการ 

  4. การตัดสินใจ จากข้อมูลและการวิเคราะหข้างตน ผูบริโภคเจเนอเรชันซี จะทำ

การตัดสินใจในการเลือกรานอาหารท่ีตรงกับความตองการและความพึงพอใจของตนเอง และจะทำ

การจองหรือเดินทางไปยังรานอาหารท่ีเลือก 

 ดังน้ัน ผูบริโภคเจเนอเรชันซี ใช้ข้อมูลจากส่ือสังคมออนไลนและการรีวิวในการตัดสินใจเลือก

รานอาหารโดยการวิเคราะหและประเมินข้อมูลอยางรอบคอบเพ่ือใหไดรานอาหารท่ีตรงกับความ

ตองการและความพึงพอใจของตนเองอยางม่ันใจ 

 “เรามักใช้ข้อมูลจากโลกดิจิทัลเปนสวนสำคัญในการตัดสินใจหาสถานท่ีทานอาหาร มัน

เร่ิมตนดวยการค้นหาข้อมูลบนโซเชียลมีเดียและเว็บไซต เช่น FB, IG, และ TripAdvisor หรือค้นหา

รานผานทาง Google หรือ Wongnai จากน้ันเราจะประเมินแตละราน หลังจากน้ันจึงตัดสินใจเลือก

รานอาหารท่ีตรงกับความตองการและพึงพอใจของเรามากท่ีสุด” (การส่ือสารสวนบุคคล, 22 มีนาคม 

2567) 

 “เวลาเราจะเลือกท่ีกินข้าว เรามักจะใช้ข้อมูลจากโลกออนไลนกันเยอะเลย เร่ิมจากการ

ค้นหาในโซเชียลมีเดียและเว็บไซตตางๆ เช่น Facebook ของกลุมรานแนะนำ หรือ Tiktok เก่ียวกับ
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รีวิวอาหาร หรือจะค้นหารานผาน Google หรือ Wongnai แลวค่อยตัดสินใจเลือกรานท่ีเราชอบและ

ไดคะแนนรีวิวเยอะๆ” (การส่ือสารสวนบุคคล, 22 มีนาคม 2567) 

 ลักษณะของเน้ือหาของรานอาหารท่ีนาสนใจ 

 ผลการสัมภาษณ พบวา รานอาหารท่ีผูบริโภคเจเนอเรชันซี สนใจมักจะมีลักษณะของเน้ือหา

ท่ีมุงเนนการสรางความนาสนใจและมีคุณค่าสำหรับผูบริโภคอยางเปนทางการ ลักษณะของเน้ือหาท่ี

อาจเปนท่ีสนใจสำหรับผูบริโภคเจเนอเรชันซี มีดังน้ี 

  1. รีวิวและคะแนนอาหาร เน้ือหาท่ีเปนรีวิวและคะแนนอาหารจะเปนส่ิงท่ีสำคัญใน

การดึงดูดความสนใจของผูบริโภคเจเนอเรชันซี ความคิดเห็นจากลูกค้าท่ีมีประสบการณจริงจาก

รานอาหารสามารถสรางความไววางใจและเช่ือถือได 

  2. เมนูอาหารและเคร่ืองด่ืม การนำเสนอเมนูอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีนาสนใจและไม

เหมือนใครสามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคเจเนอเรชันซีไดอยางมาก เจ้าของรานอาหารอาจ

เนนการสรางเมนูท่ีมีสวนผสมท่ีสดใหม คุณภาพวัตถุดิบ หรือการนำเสนอเมนูพิเศษท่ีมีคุณค่าทาง

โภชนาการ 

  3. การแสดงผลสินค้า การนำเสนอภาพถายของอาหารท่ีสวยงามและดึงดูดความ

สนใจสามารถเพ่ิมความพึงพอใจและประทับใจใหกับผูบริโภคเจเนอเรชันซี รูปภาพท่ีมีคุณภาพสูงและ

อยูในสไตลของรานอาหารสามารถช่วยสรางความต่ืนตาต่ืนใจและกระตุนความอยากทานอาหาร ใน

กลุมผูบริโภคเจเนอเรชันซีได 

  4. ข้อมูลเก่ียวกับบรรยากาศราน เน้ือหาท่ีแสดงถึงบรรยากาศของรานอาหาร เช่น 

ภาพถายของภายในราน วิดีโอท่ีแสดงบรรยากาศในราน สามารถช่วยสรางประสบการณการ

รับประทานอาหารท่ีนาต่ืนเตนและมีความทาทายใหกับผูบริโภคเจเนอเรชันซีไดดวย 

  “รานอาหารท่ีเราสนใจ ตองเปนรานท่ีรีวิวและถูกใหคะแนนอาหารดี มีการนำเสนอ

เมนูอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีไมซ้ำซากและนาสนใจ โดยเนนท่ีภาพถายของอาหารท่ีสวยงาม เพ่ือเพ่ิม

ความต่ืนเตนและกระตุนความอยากทานของเรา และควรใหข้อมูลเก่ียวกับบรรยากาศของรานอาหาร

ดวย เช่น ภาพถายภายในรานและวิดีโอท่ีแสดงบรรยากาศในราน” (การส่ือสารสวนบุคคล, 22 

มีนาคม 2567)  

 “รานอาหารท่ีเราอยากไป ตองมีรีวิวและคะแนนดีระดับ 4-5 ดาว อาหารและเคร่ืองด่ืมตอง

ไมซ้ำซากและนาสนใจ โดยเนนท่ีภาพถายอาหารสวยๆ เพ่ือเพ่ิมความต่ืนเตนและทำใหเราอยากทาน

มากข้ึน และควรใหข้อมูลเก่ียวกับบรรยากาศในราน” (การส่ือสารสวนบุคคล, 22 มีนาคม 2567) 
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 เน้ือหาของรานอาหารท่ีทำใหหยุดอาน หรืออยากเข้าไปอานตอ 

 ผลการสัมภาษณ พบวา เน้ือหาของรานอาหารท่ีสามารถเรียกความสนใจใหผูบริโภคเจเนอเร

ชันซี สนใจหยุดอานหรืออยากเข้าไปอานตอไดเปนลักษณะของเน้ือหาท่ีมีความนาสนใจและไมซ้ำซาก 

โดยสามารถ สรุปวิธีการไดดังน้ี 

  1. เน้ือหาท่ีนาสนใจและไมเคยเห็นมาก่อน การนำเสนอเน้ือหาท่ีไมซ้ำซากและ

นาสนใจท่ีผูบริโภคเจเนอเรชันซี ยังไมเคยเห็นมาก่อนสามารถทำใหผูบริโภคเจเนอเรชันซี มีความ

สนใจและอยากเข้าไปอานตอ เช่น เมนูอาหารท่ีมีสวนผสมหรือวิธีการทำท่ีไมซ้ำใคร หรือเร่ืองราวท่ี

เก่ียวข้องกับรานอาหารท่ีนาสนใจ 

  2. เน้ือหาท่ีมีภาพสวยงามและดึงดูด การใช้ภาพถายคุณภาพสูงและมีดีไซนท่ีดึงดูด

สามารถทำใหผูบริโภคเจเนอเรชันซี หยุดอานและอยากเข้าไปอานตอ เน้ือหาท่ีมีภาพสวยงาม เช่น 

ภาพถายท่ีโฟกัสท่ีอาหาร ภาพบรรยากาศภายในรานอาหารท่ีมีการตกแตงเปนเอกลักษณเฉพาะ 

  3. เน้ือหาท่ีมีความเปนประสบการณและกระแสในปจจุบัน การเลาเร่ืองราวหรือ

ประสบการณท่ีลูกค้าไดสัมผัสหรือเกิดข้ึนจริงในรานอาหาร สามารถทำใหผูบริโภคเจเนอเรชันซีไดรับ

ความรูสึกถึงประสบการณการรับประทานอาหารในรานน้ันๆ และอยากเข้าไปสัมผัสประสบการณ

ดังกลาวเอง 

 การนำเสนอเน้ือหาข้างตนท่ีมีความนาสนใจและไมเคยเห็นมาก่อน มีภาพสวยงามและดึงดูด 

มีความเปนประสบการณและกระแสในปจจุบัน สามารถทำใหผูบริโภคเจเนอเรชันซี หยุดอานและ

อยากเข้าไปอานตอไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 “ถารานอาหารน้ันอยากใหเราสนใจเน้ือหาของรานมากข้ึน อยางนอยก็ตองมีเมนูอาหารท่ีไม

ซ้ำซากและนาสนใจ ภาพถายท่ีสวยงามและดึงดูด เช่น ภาพอาหารท่ีโฟกัสท่ีสีสัน มีรายละเอียด และ

ก็มีเร่ืองราวหรือประสบการณท่ีเกิดข้ึนจริงในราน ท่ีสามารถสรางความสนใจและความต่ืนเตนใหกับ

เราได” (การส่ือสารสวนบุคคล, 23 มีนาคม 2567) 

 “อาหารท่ีมีเมนูพิเศษและรสชาติท่ีไมเหมือนใคร มีภาพถายสวยงามจะช่วยดึงดูดความสนใจ

ของเราไดอยางมาก และย่ิงมีเน้ือหาเก่ียวกับประสบการณจริง หรือกำลังเปนกระแสในปจจุบันเราจะ

กดเข้าไปอานตอทันที” (การส่ือสารสวนบุคคล, 24 มีนาคม 2567) 
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 รูปแบบส่ือดิจิทัลของรานอาหารท่ีทำใหหยุดดู หรือสนใจเข้าไปใช้บริการ 

 ผลการสัมภาษณ พบวา ส่ือดิจิทัลแบบท่ีสามารถทำใหผูบริโภคเจเนอเรชันซี หยุดดู

รานอาหารหรือสนใจเข้าไปใช้บริการไดมีหลายรูปแบบดังน้ี 

  1. วิดีโอส้ัน วิดีโอส้ันท่ีมีภาพและเสียงท่ีคมชัด และเน้ือหาท่ีนาสนใจ เช่น วิดีโอ

เก่ียวกับการสรางเมนูอาหารท่ีนาต่ืนเตน การแสดงการทำอาหารท่ีนาสนใจ หรือการเปดตัวเมนูใหม 

  2. เน้ือหาท่ีมีสตอร่ีท่ีนาสนใจ เน้ือหาท่ีมีเร่ืองราวหรือสตอร่ีท่ีเข้าใจง่ายและนาสนใจ 

ผานส่ือ Instagram หรือ Facebook เช่น การเลาเร่ืองราวเก่ียวกับท่ีมาของเมนูอาหาร ประสบการณ

การทำงานของเชฟ หรือเร่ืองราวท่ีนาสนใจเก่ียวกับประวัติอาหาร  

  3. การใช้ภาพและกราฟกท่ีสวยงาม การใช้ภาพท่ีมีคุณภาพสูงและดีไซนท่ีนาสนใจ 

เพ่ือแสดงสินค้าและบรรยากาศของรานอาหาร ภาพท่ีสวยงามสามารถดึงดูดความสนใจและทำให

ผูบริโภคเจเนอเรชันซี ตองการเข้าไปสัมผัสสินค้าจริง 

   “วิดีโอส้ันเปนเคร่ืองมือท่ีนาสนใจเพ่ือดึงดูดความสนใจของเราในเร่ืองอาหาร เช่น 

การสรางเมนูอาหารท่ีนาต่ืนเตนและมีสไตลเฉพาะของราน หรือการแสดงกระบวนการทำอาหารท่ี

นาสนใจ และการเปดตัวเมนูใหมท่ีนาสนใจ เราดูภาพถายรานท่ีมีดีไซนชัดเจน โชวบรรยากาศของราน 

ทำใหเราอยากเข้าไปลองใช้บริการสักคร้ัง” (การส่ือสารสวนบุคคล, 24 มีนาคม 2567) 

  “การสรางวิดีโอส้ันเปนวิธีดึงดูดความสนใจจากเรามากกวาวิธีอ่ืนๆ เราชอบดูวิดีโอ

ส้ันของรานท่ีมีการออกแบบท่ีชัดเจนและแสดงบรรยากาศในราน เพราะมันทำใหเราสนุกสนานและ

อยากลองบริการในรานน้ัน” (การส่ือสารสวนบุคคล, 24 มีนาคม 2567) 

 

 การตอบสนองเม่ือไดรับข้อมูลผานส่ือดิจิทัลตอการใช้บริการรานอาหาร 

 ผลการสัมภาษณ พบวา เม่ือผูบริโภคเจเนอเรชันซีไดรับข้อมูลผานส่ือดิจิทัลแลวเกิดความ

พอใจหรือไมพอใจในการใช้บริการรานอาหาร ผูบริโภคเจเนอเรชันซีจะแสดงความคิดเห็น เพ่ือให

รานอาหารปรับปรุงการใหบริการ โดยผูบริโภคเจเนอเรชันซี จะเร่ิมตนดวยการแบงปนประสบการณ

ผานโซเชียลมีเดีย เช่นการใหคะแนน การเขียนรีวิว หรือแชรภาพ เพ่ือสรางการเผยแพรและ

เสริมสรางความติดตามจากชุมชนออนไลน ท้ังน้ีผานช่องทางการส่ือสารท่ีง่ายตอการเข้าถึง เช่น โพสต

บนโซเชียลมีเดียหรือการสงข้อความสวนตัวถึงรานอาหาร  ในกรณีท่ีผูบริโภคเจเนอเรชันซี พบปญหา

หรือไมพอใจในบริการ เขาจะติดตอผูจัดการหรือเจ้าของรานโดยตรงผานทางโทรศัพท อีเมล หรือแช
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ทออนไลน เพ่ือแสดงความพอใจหรือไมพอใจและนำเสนอข้อเสนอแนะ เพ่ือใหมีการแก้ไขหรือ

ปรับปรุงบริการตามความตองการ  

 ท้ังน้ีการตอบสนองและการแก้ไขปญหาอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพจะช่วยสราง

ภาพลักษณท่ีดีและเช่ือถือไดใหกับรานอาหารน้ัน และในกรณีท่ีรานอาหารไดดำเนินการปรับปรุงหรือ

แก้ไขปญหาตามข้อเสนอแนะ ผูบริโภคเจเนอเรชันซี จะพิจารณาและประเมินบริการใหมอีกคร้ัง 

เพ่ือใหตอบสนองตอความตองการของตนอยางเหมาะสมและกลับมาใช้บริการในอนาคตไดอยางม่ันใจ  

ดังน้ันการสงเสริมและสนับสนุนใหผูบริโภคมีสวนรวมในการปรับปรุงบริการเปนส่ิงสำคัญในการสราง

ความพึงพอใจและความไววางใจในการบริการของรานอาหารในระยะยาวอีกดวย 

 "เวลาท่ีเราไดรับข้อมูลผานส่ือออนไลนแลวมีความพึงพอใจหรือไมพอใจในการใช้บริการ

รานอาหาร เรามักจะแสดงความคิดเห็นเพ่ือใหรานอาหารสามารถปรับปรุงการบริการไดดีย่ิงข้ึนนะคะ 

บางทีเราอาจจะแชรประสบการณผานโซเชียลมีเดีย ใหคะแนน แสดงความคิดเห็น หรือแชรรูปภาพ

เพ่ือใหคนอ่ืนรูถึงประสบการณของเราไดนะคะ และเม่ือมีปญหาหรือไมพอใจ เราก็จะสงข้อความ

สวนตัวหรือคุยกับผูจัดการรานเพ่ือแสดงความคิดเห็นและใหเขาไดแก้ไขปญหาน้ันค่ะ" (การส่ือสาร

สวนบุคคล, 24 มีนาคม 2567) 

 “สำหรับเราถารานอาหารตอบสนองและแก้ไขปญหาอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ มัน

ช่วยเสริมภาพลักษณของรานไดเยอะนะ เราจะรูสึกพอใจและไววางใจในการบริการมากข้ึน และเรา

จะกลับมาใช้บริการอีกคร้ังดวย มันเปนเร่ืองสำคัญท่ีช่วยสรางความพอใจและความไววางใจในบริการ

ของรานอาหารกับเราในระยะยาว” (การส่ือสารสวนบุคคล, 25 มีนาคม 2567) 

  

4.3 การหาแนวทางในการสรางรูปแบบเน้ือหาของโฆษณาของผูบริโภคเจเนอเรชันซี ท่ีสงผลตอ

การใช้บริการธุรกิจรานอาหาร 

 จากผลการสัมภาษณข้างตน พบวาการรับส่ือดิจิทัลมีผลท่ีสำคัญตอพฤติกรรมการใช้บริการ

ในธุรกิจรานอาหารของผูบริโภคเจเนอเรชันซีในอำเภอเมืองเชียงใหม  โดยจากการเก็บรวบรวมข้อมูล

จากการสัมภาษณผูวิจัย พบวา ส่ือดิจทัลท่ีมีผลตอการตัดสินใจและพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ

รานอาหาร มีดังน้ี 

  1. ส่ือสังคมออนไลน หรือ โซเชียลมีเดีย เปนส่ือท่ีสำคัญท่ีผูบริโภคเจเนอเรชันซี 

นิยมใช้ในการสรางและแบงปนประสบการณเก่ียวกับการรับประทานอาหาร ท้ังน้ีเช่นการโพสตรูป
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ภาพอาหารหรือการแบงปนรีวิวเก่ียวกับรานอาหารบนแพลตฟอรมตางๆ เช่น เฟซบุก (Facebook) 

ไอจี (Instagram) และทวิตเตอร หรือ X (Twitter / X) เปนตน 

  2. แอปพลิเคชันส่ังอาหาร ซ่ึงเปนช่องทางท่ีเติบโตข้ึนอยางรวดเร็วในการ

รับประทานอาหาร ผานแอปพลิเคชันท่ีเช่ือมตอกับรานอาหารหลายแหง เช่น GrabFood, 

Foodpanda, และ Line Man ท่ีทำใหผูบริโภคเจเนอเรชันซี สามารถส่ังอาหารและรับประทานไดใน

ท่ีสะดวกและรวดเร็ว 

  3. เว็บไซตของราน เปนช่องทางท่ีผูบริโภคเจเนอเรชันซี ใช้ในการเข้าถึงข้อมูล

เก่ียวกับเมนูอาหาร ราคา และโปรโมช่ันพิเศษของรานอาหาร 

  4. เว็บไซตรีวิวและรีวิวจากลูกค้าโดยตรง ซ่ึงมักถูกใช้เพ่ือค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม

เก่ียวกับคุณภาพและประสบการณการบริการของรานอาหาร โดยเฉพาะบนเว็บไซตเช่น Wongnai, 

Facebook, TripAdvisor 

  5. การส่ือสารทางอีเมลและข้อความโดยตรง เช่น ไลน (LINE) เปนวิธีการท่ีใช้ในการ

แจ้งเตือนเก่ียวกับโปรโมช่ันพิเศษหรือกิจกรรมของรานอาหาร ท่ีผูบริโภคเจเนอเรชันซีใหความสนใจ 

 การใช้ช่องทางดิจิทัลเหลาน้ีสงผลตอการตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคเจเนอเรชัน

ซี และสามารถช่วยเพ่ิมยอดขายและสรางความพอใจในลูกค้าไดในธุรกิจรานอาหาร อยางมี

ประสิทธิภาพ 

 ดังน้ันการสรางรูปแบบการส่ือสารการตลาดดิจิทัลท่ีมีประสิทธิภาพสำหรับผูบริโภคเจเนอเร

ชันซี ในอำเภอเมืองเชียงใหม ตอการใช้บริการธุรกิจรานอาหาร ตองพิจารณาปจจัยหลายประการ

อยางรอบคอบเพ่ือใหตอบสนองตอความตองการและพฤติกรรมท่ีมีเอกลักษณของกลุมผูบริโภคน้ี โดย

สามารถเรียงลำดับความสำคัญไดดังน้ี 

 1. การเลือกใช้แพลตฟอรมดิจิทัลท่ีเหมาะสม จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคเจเนอเรชันซี มี

แนวโนมท่ีจะใช้แพลตฟอรมโซเชียลมีเดียเฉพาะ เช่น Instagram, TikTok, Facebook, Twitter / X 

และ YouTube มากกวาแพลตฟอรมอ่ืน ๆ การสรางเน้ือหาท่ีสอดคลองกับลักษณะเฉพาะของแตละ

แพลตฟอรมเปนส่ิงจำเปนเพ่ือเพ่ิมการเข้าถึงและการมีสวนรวมจากกลุมเปาหมาย การวิจัยพบวาการ

นำเสนอเน้ือหาท่ีปรับใหเหมาะสมกับพฤติกรรมการใช้แพลตฟอรมเหลาน้ีสามารถช่วยเพ่ิมการมีสวน

รวมไดอยางมีนัยสำคัญ (ข้อมูลจากผูใหสัมภาษณ จำนวน 10 คน) 

 2. การออกแบบเน้ือหาท่ีนาสนใจและส้ันกระชับ เน่ืองจากผูบริโภคเจเนอเรชันซี มีช่วง

ความสนใจท่ีส้ัน การสรางเน้ือหาท่ีมีความกระชับและนาสนใจเปนส่ิงสำคัญ การวิจัยช้ีใหเห็นวาเน้ือหา
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ท่ีมีรูปแบบของวิดีโอส้ัน รูปภาพ หรือโพสตท่ีมีข้อมูลเข้าใจง่าย สามารถดึงดูดความสนใจของ

กลุมเปาหมายไดดีกวาเน้ือหาท่ียาวและซับซ้อน นอกจากน้ีการใช้เทคนิคการเลาเร่ืองท่ีนาสนใจและมี

จุดท่ีสามารถเช่ือมโยงกับประสบการณสวนตัวของผูบริโภคยังเปนวิธีท่ีมีประสิทธิภาพในการสราง

ความผูกพัน (ข้อมูลจากผูใหสัมภาษณ จำนวน 7 คน) 

 3. การเนนความเปนเอกลักษณและความจริงจัง ผูบริโภคเจเนอเรชันซี ใหความสำคัญกับ

ความจริงจังและการส่ือสารท่ีมีความเปนเอกลักษณ การนำเสนอเน้ือหาท่ีแสดงถึงความเปนตัวของ

ตัวเองและความจริงใจมีผลตอการสรางความเช่ือม่ันและความภักดีตอแบรนด การวิจัยพบวาเน้ือหาท่ี

ส่ือถึงคุณค่าท่ีแทจริงและไมปรุงแตงมากเกินไปจะมีผลกระทบเชิงบวกตอการรับรูของผูบริโภค (ข้อมูล

จากผูใหสัมภาษณ จำนวน 6 คน) 

 4. การใช้การตลาดผานอินฟลูเอนเซอร อินฟลูเอนเซอรมีอิทธิพลอยางมากตอผูบริโภคเจ

เนอเรชันซี การทำงานรวมกับอินฟลูเอนเซอรท่ีตรงกับกลุมเปาหมายและมีความนาเช่ือถือสามารถ

ช่วยเพ่ิมความนาสนใจและความไววางใจในแบรนด การศึกษาแสดงใหเห็นวาอินฟลูเอนเซอรท่ีมีการ

เช่ือมโยงกับผูติดตามอยางใกลชิดและมีความสามารถในการส่ือสารเร่ืองราวท่ีสอดคลองกับแบรนดจะ

สามารถสรางการรับรูและการมีสวนรวมท่ีสูงข้ึน (ข้อมูลจากผูใหสัมภาษณ จำนวน 5 คน) 

 5. การใช้โปรโมช่ันและสวนลด โปรโมช่ันและสวนลดเปนปจจัยสำคัญท่ีสงผลตอพฤติกรรม

การบริโภคของกลุมเจเนอเรชันซี โดยเฉพาะอยางย่ิงในการดึงดูดใหผูบริโภคกลุมน้ีเข้ามาใช้บริการ

บอยคร้ังข้ึน การติดตามโปรโมช่ันผานแอปพลิเคชันหรือส่ือสังคมออนไลนเปนพฤติกรรมท่ีพบไดบอย

ในกลุมผูบริโภคน้ี นอกจากน้ี พวกเขามีแนวโนมท่ีจะเลือกใช้บริการรานอาหารท่ีนำเสนอข้อเสนอ

พิเศษหรือโปรโมช่ันท่ีมีความนาสนใจ การใช้บัตรสะสมแตมและการจัดกิจกรรมพิเศษยังเปนวิธีการ

เพ่ิมเติมท่ีช่วยเสริมสรางความภักดีในกลุมลูกค้าเจเนอเรชันซี (ข้อมูลจากผูใหสัมภาษณ จำนวน 5 คน) 

 6. การสรางประสบการณการมีสวนรวม การสรางแคมเปญท่ีผูบริโภคสามารถมีสวนรวมได 

เช่น การแข่งขัน การทำโพลล หรือการแสดงความคิดเห็น มีผลในการเพ่ิมความผูกพันและการมีสวน

รวมกับแบรนด การวิจัยพบวาการใหโอกาสผูบริโภคในการมีสวนรวมในกิจกรรมของแบรนดจะช่วย

เสริมสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับแบรนดในระยะยาว (ข้อมูลจากผูใหสัมภาษณ จำนวน 4 

คน) 

 7. การใหความสำคัญกับความหลากหลายและความย่ังยืน ผูบริโภคเจเนอเรชันซี มีความ

ใสใจในเร่ืองความหลากหลายและความย่ังยืน แบรนดท่ีแสดงถึงความรับผิดชอบตอสังคมและ

ส่ิงแวดลอมจะไดรับความนิยมและการสนับสนุนจากผูบริโภคมากย่ิงข้ึน การวิจัยช้ีใหเห็นวาผูบริโภคเจ
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เนอเรชันซีมีแนวโนมท่ีจะเลือกสนับสนุนแบรนดท่ีมีความโปรงใสและมีการดำเนินการท่ีเปนมิตรตอ

ส่ิงแวดลอมและสังคม (ข้อมูลจากผูใหสัมภาษณ จำนวน 4 คน) 

 8. การปรับปรุงและวัดผลอยางตอเน่ือง การวิเคราะหและวัดผลการส่ือสารการตลาดดิจิทัล

อยางตอเน่ืองเปนส่ิงสำคัญในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธใหเหมาะสมกับความตองการและ

พฤติกรรมของผูบริโภคเจเนอเรชันซี การใช้เคร่ืองมือวิเคราะหข้อมูลและการติดตามผลการตอบรับ

จากแคมเปญการตลาดจะช่วยใหสามารถปรับปรุงและเพ่ิมประสิทธิภาพของการส่ือสารไดอยางมี

ประสิทธิภาพ (ข้อมูลจากผูใหสัมภาษณ จำนวน 3 คน) 

 การสรางรูปแบบการส่ือสารการตลาดดิจิทัลท่ีมีประสิทธิภาพสำหรับผูบริโภคเจเนอเรชันซีจึง

ตองพิจารณาองค์ประกอบหลายประการท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมและความตองการของกลุมผูบริโภค

น้ีอยางละเอียด การประยุกตใช้กลยุทธท่ีกลาวมาจะช่วยเสริมสรางความสัมพันธและความผูกพัน

ระหวางแบรนดและผูบริโภคในระยะยาวอีกดวย 

 ผูวิจัยไดนำผลการวิจัยมาประยุกตใช้กับภัตตาคารเจ่ียทงเฮง ในอำเภอเมืองเชียงใหม เปน

กรณีศึกษา และหากภัตตาคารเจ่ียทงเฮง ตองการเพ่ิมกลุมลูกค้าเจเนอเรชันซี ควรพิจารณาแนวทาง

ปฏิบัติดังตอไปน้ี 

 1. เลือกใช้แพลตฟอรมดิจิทัลท่ีเหมาะสม ผูบริโภคเจเนอเรชันซีมีแนวโนมใช้แพลตฟอรม

โซเชียลมีเดียเฉพาะ เช่น Instagram, TikTok, Facebook, Twitter/X และ YouTube ดังน้ันการ

สรางเน้ือหาท่ีสอดคลองกับลักษณะเฉพาะของแตละแพลตฟอรมจึงเปนส่ิงจำเปน เพ่ือเพ่ิมการเข้าถึง

และการมีสวนรวม เช่น การนำเสนอเมนูอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีหลากหลายและนาสนใจ พรอมกับ

ภาพอาหารท่ีสวยงามในมุมมองท่ีนาถายรูป เช่น การตกแตงเมนู "ขาหมูเจ่ียทงเฮง" หรือ "หมูกรอบ

เจ่ียทงเฮง" ใหนาถายรูปและแชรบนโซเชียลมีเดีย 
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ภาพท่ี 4.1 ตัวอยางรายการอาหารของภัตตาคารเจ่ียทงเฮง 

 

 
 

ท่ีมา: เพจเฟสบุคของภัตตาคารเจ่ียทงเฮง Jia Tong Heng Restaurant สืบค้นจาก   

       https://www.facebook.com/jiarestaurant 

   

 

 2. ออกแบบเน้ือหาท่ีนาสนใจและส้ันกระชับ เน่ืองจากผูบริโภคเจเนอเรชันซีมีช่วงความ

สนใจส้ัน โดยเฉพาะช่วง 3-5 วินาทีแรก การสรางเน้ือหาท่ีกระชับและนาสนใจ เช่น วิดีโอส้ันท่ีแสดง

กระบวนการทำ "หมูกรอบเจ่ียทงเฮง" หรือภาพเมนูพิเศษท่ีมีรายละเอียดชัดเจน จะสามารถดึงดูด

ความสนใจไดมากข้ึน 

 3. เนนความเปนเอกลักษณและความจริงจัง ผูบริโภคเจเนอเรชันซีใหความสำคัญกับความ

จริงจังและการส่ือสารท่ีมีเอกลักษณ การนำเสนอเน้ือหาท่ีแสดงถึงความเปนตัวของตัวเองและความ

จริงใจ เช่น การแชรเร่ืองราวเบ้ืองหลังการเปดภัตตาคารเจ่ียทงเฮง หรือการใช้วัตถุดิบทองถ่ินในการ

ทำอาหาร จะช่วยสรางความเช่ือม่ันและความภักดีตอธุรกิจ 

 4. ใช้การตลาดผานอินฟลูเอนเซอร อินฟลูเอนเซอรมีอิทธิพลอยางมากตอเจเนอเรชันซี การ

ทำงานรวมกับอินฟลูเอนเซอรท่ีตรงกับกลุมเปาหมายและมีความนาเช่ือถือ เช่น การเชิญอินฟลูเอน

เซอรอาหารช่ือดังในเชียงใหมมาทดลองชิมเมนู  และแชรประสบการณบนโซเชียลมีเดีย สามารถช่วย

เพ่ิมความนาสนใจและความไววางใจในธุรกิจ 
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ภาพท่ี 4.2 ตัวอยางการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอรของภัตตาคารเจ่ียทงเฮง 

 

 
 

ท่ีมา: เพจเฟสบุคของภัตตาคารเจ่ียทงเฮง Jia Tong Heng Restaurant สืบค้นจาก       

       https://www.facebook.com/jiarestaurant 

 

 5. การใช้โปรโมช่ันและสวนลด การใช้โปรโมช่ันและสวนลดในช่วงเวลาท่ีเหมาะสม เช่น 

โปรโมช่ันสำหรับวันเกิดหรือช่วงเทศกาล เพ่ือดึงดูดลูกค้าเจเนอเรชันซีใหมาใช้บริการ เช่น การมอบ

สวนลดพิเศษสำหรับเมนู "หมูกรอบเจ่ียทงเฮง" ในช่วงเทศกาลตรุษจีน หรือการจัดโปรโมช่ัน “ทุกๆ

การซ้ือเปดปกก่ิง 1 ท่ี ในราคาปกติ 800 บาท. รับทันที! คูปองซ้ือเปดปกก่ิงคร้ังถัดไปในราคาสวนลด

ถึง 50% (ราคาเพียง 400 บาท)!!!” เปนตน 

 6. สรางประสบการณการมีสวนรวม การสรางแคมเปญท่ีผูบริโภคสามารถมีสวนรวมได เช่น 

การแข่งขันแชรภาพถายอาหารในภัตตาคารเจ่ียทงเฮง การทำโพลลเลือกเมนูท่ีช่ืนชอบ หรือการแสดง

ความคิดเห็นเก่ียวกับเมนูใหม ช่วยเพ่ิมความผูกพันและการมีสวนรวมกับแบรนด เช่น การแชร

เร่ืองราวเก่ียวกับเมนูพิเศษ "ขาหมูพะโลเจ่ียทงเฮง" ในช่วงเทศกาลหรือการทำอาหารในครัวของ

ภัตตาคารเจ่ียทงเฮงบนเว็บไซต Wongnai, Facebook, และ TripAdvisor 
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ภาพท่ี 4.3 ตัวอยางการรีวิวจากลูกค้าของภัตตาคารเจ่ียทงเฮง 

 

 
 

ท่ีมา: เพจเฟสบุคของภัตตาคารเจ่ียทงเฮง Jia Tong Heng Restaurant สืบค้นจาก               

       https://www.facebook.com/jiarestaurant  

 

 7. ใหความสำคัญกับความหลากหลายและความย่ังยืน ผูบริโภคเจเนอเรชันซีใสใจเร่ือง

ความหลากหลายและความย่ังยืน แบรนดท่ีแสดงถึงความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอมจะไดรับ

ความนิยมและการสนับสนุนมากข้ึน เช่น การใช้วัตถุดิบท่ีมาจากการเกษตรย่ังยืนหรือการลดการใช้

พลาสติกในภัตตาคาร 

 8. ปรับปรุงและวัดผลอยางตอเน่ือง การวิเคราะหและวัดผลการส่ือสารการตลาดดิจิทัล

อยางตอเน่ืองเปนส่ิงสำคัญในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธใหเหมาะสมกับความตองการและ

พฤติกรรมของผูบริโภคเจเนอเรชันซี เช่น การติดตามผลการตอบรับของโพสตบนโซเชียลมีเดียและ

การปรับปรุงเน้ือหาใหสอดคลองกับความชอบของผูบริโภค 

 การนำแนวทางเหลาน้ีไปปฏิบัติจะช่วยใหภัตตาคารเจ่ียทงเฮงสามารถเพ่ิมกลุมลูกค้าเจเนอเร

ชันซีและสรางความสัมพันธท่ีย่ังยืนกับผูบริโภคกลุมน้ีไดอยางมีประสิทธิภาพ นอกจากน้ี ภัตตาคาร

เจ่ียทงเฮงยังสามารถนำผลการศึกษามาสรางเน้ือหาประเภทตางๆ ท่ีตรงกับกลุมลูกค้าเปาหมาย

ไดมากข้ึน ดังน้ี 
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 1. การใช้วิดีโอส้ันเพ่ือจูงใจและดึงดูดความสนใจจากลูกค้าเจเนอเรชันซีถือเปนกลยุทธท่ีมี

ประสิทธิภาพในการสรางความประทับใจแรกเห็นท่ีดี นอกจากน้ันยังสามารถสรางความรูสึก

เพลิดเพลินควบคู่กับการไดรับความรูใหกับผูชมอีกดวย การผสมผสานระหวางความรูและความ

บันเทิงในเน้ือหาวิดีโอน้ันมีบทบาทสำคัญในการสรางความประทับใจและอิทธิพลท่ีย่ังยืนตอผูบริโภค

เจเนอเรชันซี ไมเพียงแค่การสรางความประทับใจในระยะแรกเทาน้ัน แตยังสงผลตอการรับรูและ

ทัศนคติของผูบริโภคในระยะยาว จากการศึกษาพบวา วิดีโอส้ันเปนรูปแบบเน้ือหาท่ีไดรับความนิยม

สูงสุดในหมูผูบริโภคเจเนอเรชันซี เน่ืองจากสามารถดึงดูดความสนใจและรักษาความสนใจของผูชมได

อยางมีประสิทธิภาพ การใช้วิดีโอส้ันจึงเปนเคร่ืองมือท่ีมีศักยภาพสูงในการส่ือสารและสราง

ความสัมพันธท่ีย่ังยืนกับผูบริโภคกลุมน้ี โดยเฉพาะอยางย่ิงในยุคท่ีข้อมูลข่าวสารมีการเปล่ียนแปลง

อยางรวดเร็ว วิดีโอส้ันเปนส่ือท่ีสามารถนำเสนอข้อมูลและเน้ือหาไดอยางรวดเร็ว กระชับ และตรง

ประเด็น ซ่ึงเปนส่ิงท่ีผูบริโภคเจเนอเรชันซีใหความสำคัญอยางย่ิง 

 

ภาพท่ี 4.4 ตัวอยางวิดีโอส้ัน จาก page “ภัตตาคารเจ่ียทงเฮง Jia Tong Heng Restaurant”  

 
ท่ีมา: เพจเฟสบุคของภัตตาคารเจ่ียทงเฮง Jia Tong Heng Restaurant สืบค้นจาก    

       https://www.facebook.com/jiarestaurant 
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 2. การใช้รูปภาพและอินโฟกราฟกในการกระตุนความตองการและดึงดูดลูกค้าเจเนอเรชันซี

เปนวิธีการท่ีมีประสิทธิภาพสูง เน่ืองจากเน้ือหาประเภทภาพและอินโฟกราฟกสามารถรับรูไดอยาง

รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ซ่ึงจากการศึกษาพบวาเปนลำดับรองจากวิดีโอส้ัน ในการออกแบบเน้ือหา

ประเภทน้ี ควรใหความสำคัญกับการใช้สีสันท่ีสดใสและมีชีวิตชีวา เพ่ือดึงดูดความสนใจของผูชม 

นอกจากน้ี การออกแบบภาพประกอบควรเนนท่ีการส่ือสารข้อมูลไดอยางชัดเจนและตรงประเด็น การ

จัดวางองค์ประกอบตางๆ ภายในอินโฟกราฟกควรมีความทันสมัยและเรียบง่าย เพ่ือเพ่ิมความ

นาสนใจและประสิทธิภาพในการส่ือสารข้อมูลท่ีซับซ้อนใหสามารถเข้าใจไดง่ายข้ึน ผูบริโภคเจเนอเร

ชันซีใหความสำคัญกับการไดรับข้อมูลท่ีชัดเจนและรวดเร็ว ดังน้ัน การใช้รูปภาพและอินโฟกราฟกท่ี

ถูกออกแบบมาอยางดีจะช่วยใหผูบริโภคสามารถเข้าใจและจดจำข้อมูลไดอยางมีประสิทธิภาพมาก

ย่ิงข้ึน นอกจากน้ี ยังสามารถสรางความประทับใจและกระตุนความสนใจของผูบริโภคไดอยางย่ังยืนใน

ระยะยาว 

 

ภาพท่ี 4.5 ตัวอยางภาพจาก page “ภัตตาคารเจ่ียทงเฮง Jia Tong Heng Restaurant” 

 

 
 

ท่ีมา: เพจเฟสบุคของภัตตาคารเจ่ียทงเฮง Jia Tong Heng Restaurant สืบค้นจาก  

       https://www.facebook.com/jiarestaurant 
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ภาพท่ี 4.5 ตัวอยางภาพจาก page “ภัตตาคารเจ่ียทงเฮง Jia Tong Heng Restaurant” (ตอ) 

 

 
 

ท่ีมา: เพจเฟสบุคของภัตตาคารเจ่ียทงเฮง Jia Tong Heng Restaurant สืบค้นจาก  

       https://www.facebook.com/jiarestaurant 

 

 

 3. การใช้บทความเปนวิธีการท่ีมีประสิทธิภาพในการเผยแพรความรูและข้อมูล โดยบทความ

ท่ีเขียนอยางมีคุณภาพสามารถสะทอนถึงความเข้าใจอยางลึกซ้ึงและครอบคลุมหัวข้อท่ีนำเสนอได

อยางชัดเจน การใช้บทความในการส่ือสารข้อมูลช่วยใหผูบริโภคเจเนอเรชันซีสามารถเช่ือมโยงแนวคิด

ตางๆ เข้าดวยกันไดอยางมีเหตุผลและเปนระบบ เน้ือหาท่ีนำเสนอในบทความมีความชัดเจนและเรียบ

เรียงอยางเปนระเบียบ ทำใหผูบริโภคสามารถเข้าถึงและติดตามไดโดยไมรูสึกสับสน 
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 นอกจากน้ี บทความยังมีบทบาทสำคัญในการจัดเก็บข้อมูลท่ีมีคุณค่า ทำใหผูบริโภคเจเนอเร

ชันซีสามารถอางอิงและใช้ข้อมูลเหลาน้ันเปนแหลงข้อมูลท่ีเช่ือถือไดในภายหลัง บทความท่ีมีเน้ือหา

ครอบคลุมและมีการวิจัยอยางละเอียดช่วยเสริมสรางความนาเช่ือถือและความเช่ียวชาญของผูเขียน 

ทำใหผูบริโภครูสึกม่ันใจในการใช้ข้อมูลน้ัน ๆ เปนแหลงอางอิง 

 การนำเสนอข้อมูลในรูปแบบบทความจึงไมเพียงแตช่วยในการเผยแพรความรู แตยังมีสวน

สำคัญในการสรางความสัมพันธท่ีย่ังยืนกับผูบริโภคเจเนอเรชันซี ผานการใหข้อมูลท่ีมีคุณค่าและเปน

ประโยชน ซ่ึงจะช่วยเสริมสรางความไววางใจและความภักดีตอแบรนดในระยะยาว  

 

ภาพท่ี 4.6 ตัวอยางการเขียนบทความ จาก page “ภัตตาคารเจ่ียทงเฮง Jia Tong Heng 

Restaurant” 

 

 
 

ท่ีมา: เพจเฟสบุคของภัตตาคารเจ่ียทงเฮง Jia Tong Heng Restaurant สืบค้นจาก  

       https://www.facebook.com/jiarestaurant 
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4.4 การทดสอบรูปแบบเน้ือหาของโฆษณาท่ีพัฒนาจากพฤติกรรมเชิงลึกของผูบริโภคเจเนอเรชัน

ซี ในอำเภอเมืองเชียงใหม ตอการใช้บริการธุรกิจรานอาหาร 

 ทางภัตตาคารเจ่ียทงเฮง ไดดำเนินการประเมินผลการตลาดเชิงเน้ือหา (Content 

Marketing) ภายหลังจากการศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกของผูบริโภคเจเนอเรชันซี ในอำเภอเมือง

เชียงใหม เก่ียวกับการใช้บริการธุรกิจรานอาหาร ผลการศึกษาดังกลาวไดนำมาปรับปรุง Instagram 

ของทางภัตตาคารเจ่ียทงเฮง และปรับปรุงกลยุทธการตลาดใหมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน  

 การวิเคราะหข้อมูลเชิงลึกของ Instagram ของภัตตาคารเจ่ียทงเฮง ไดใช้ข้อมูล จำนวนบัญชี

ผูใช้ท่ีไดเห็นโพสต (Accounts Reached) อัตราการมีสวนรวม (Engagement Rate) จำนวน

ผูติดตาม (Followers) อัตราการแสดงผล (Impressions) และข้อมูลประชากรของผูชม 

(Demographic Information) ไดผลการวิเคราะห ดังน้ี 

 1. จำนวนบัญชีผูใช้ท่ีไดเห็นโพสต (Accounts Reached) 

   - ผลการวิเคราะห: จำนวนบัญชีผูใช้ท่ีไดเห็นโพสตเพ่ิมข้ึน 33.3% เม่ือเทียบกับช่วงเวลา

ก่อนหนา 

    - การตีความ: การเพ่ิมข้ึนของจำนวนบัญชีผูใช้ท่ีไดเห็นโพสตแสดงถึงความสามารถในการ

กระจายเน้ือหาไปยังกลุมเปาหมายท่ีกวางข้ึน 

 2. อัตราการมีสวนรวม (Engagement Rate) 

    - ผลการวิเคราะห: อัตราการมีสวนรวมเพ่ิมข้ึน 500% 

   - การตีความ: การเพ่ิมข้ึนอยางมีนัยสำคัญของอัตราการมีสวนรวมบงช้ีถึงความสนใจและ

การตอบรับจากผูติดตามท่ีดีข้ึน ซ่ึงอาจเปนผลมาจากเน้ือหาท่ีมีความนาสนใจและการใช้กลยุทธ

การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ 

 3. จำนวนผูติดตาม (Followers) 

    - ผลการวิเคราะห: จำนวนผูติดตามเพ่ิมข้ึน 2.2% 

    - การตีความ: แมวาการเพ่ิมข้ึนของจำนวนผูติดตามจะไมมาก แตก็แสดงถึงการเติบโตท่ี

สม่ำเสมอของฐานผูติดตาม 

 4. อัตราการแสดงผล (Impressions) 

    - ผลการวิเคราะห: อัตราการแสดงผลเพ่ิมข้ึน 67.8% 

    - การตีความ: การเพ่ิมข้ึนของอัตราการแสดงผลแสดงถึงการเพ่ิมข้ึนของจำนวนคร้ังท่ีเน้ือหา

ถูกแสดงตอผูใช้ ซ่ึงเปนตัวบงช้ีถึงการปรับปรุงในดานการกระจายเน้ือหา 
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 5. ข้อมูลประชากรของผูชม (Demographic Information) 

    - ผลการวิเคราะห: ผูชมสวนใหญเปนเพศหญิง 57.3% โดยมาจากกรุงเทพมหานคร 30.6% 

และเชียงใหม 15.0% 

    - การตีความ: ข้อมูลน้ีสามารถใช้ในการปรับกลยุทธการตลาดใหเหมาะสมกับกลุมประชากร

หลักของผูชม เช่น การสรางเน้ือหาท่ีตอบสนองตอความตองการและความสนใจของผูหญิง หรือการ

จัดทำโปรโมช่ันพิเศษสำหรับผูท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพฯ และเชียงใหม 

 

 สรุปผลการวิเคราะห 

 การวิเคราะหข้อมูลเชิงลึกของ Instagram ของภัตตาคารเจ่ียทงเฮงแสดงใหเห็นถึง

ความสำเร็จในการนำกลยุทธการตลาดเชิงเน้ือหามาใช้ โดยการเพ่ิมข้ึนของจำนวนบัญชีผูใช้ท่ีไดเห็น

โพสต อัตราการมีสวนรวม จำนวนผูติดตาม และอัตราการแสดงผล บงช้ีถึงการปรับปรุงและพัฒนาท่ีมี

ประสิทธิภาพ นอกจากน้ี ข้อมูลประชากรของผูชมยังช่วยใหสามารถปรับกลยุทธการตลาดใหตรงกับ

กลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 

 

ภาพท่ี 4.7 ตัวอยางวิเคราะหข้อมูลเชิงลึกของ Instagram ของ “ภัตตาคารเจ่ียทงเฮง Jiatongheng” 
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ภาพท่ี 4.7 ตัวอยางวิเคราะหข้อมูลเชิงลึกของ Instagram ของ “ภัตตาคารเจ่ียทงเฮง Jiatongheng” 

(ตอ) 

 

  
 

   
 

ท่ีมา: อินสตาแกรมของภัตตาคารเจ่ียทงเฮง Jiatongheng สืบค้นจาก 

       https://www.instagram.com/jiatongheng/   

 

 นอกจากน้ัน ผูวิจัยไดมีการทดลองนำผลการศึกษาท่ีไดมาสรางเปนรูปภาพ หรือ Artwork ช่ือ 

“ม้ืออาหารสุดพิเศษ” ดังภาพท่ี 4.8 เพ่ือโปรโมทใน Facebook ของภัตตาคารเจ่ียทงเฮง และกระตุน

ความตองการและดึงดูดลูกค้าเจเนอเรชันซี และนำมาวิเคราะหจากตัวช้ีวัดท่ีประกอบดวยจำนวนการ

เข้าถึง การอิมเพรสช่ัน การโตตอบ และการคลิกลิงก์ รวมถึงข้อมูลประชากรของผูเข้าชม โดยสามารถ

แสดงผลการวิเคราะหข้อมูลเชิงลึกของโพสตดังกลาว ไดดังภาพท่ี 4.9 
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ภาพท่ี 4.8 “ม้ืออาหารสุดพิเศษ” ใน Facebook ภัตตาคารเจ่ียทงเฮง Jiatongheng 

 
 

ท่ีมา: เพจเฟสบุคของภัตตาคารเจ่ียทงเฮง Jia Tong Heng Restaurant สืบค้นจาก  

       https://www.facebook.com/jiarestaurant 

 

 

ภาพท่ี 4.9 ตัวอยางวิเคราะหข้อมูลเชิงลึกของ Facebook ของ “ภัตตาคารเจ่ียทงเฮง 

Jiatongheng” 
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ท่ีมา: เพจเฟสบุคของภัตตาคารเจ่ียทงเฮง Jia Tong Heng Restaurant สืบค้นจาก  

       https://www.facebook.com/jiarestaurant 

 

การเข้าถึงและการโตตอบของโพสต 

 โพสตน้ีมีจำนวนการเข้าถึงท้ังหมด 595 คร้ัง ซ่ึงสะทอนถึงระดับความสนใจและการเข้าถึงของ

ผูชมท่ีสูง จากจำนวนการเข้าถึงน้ี มีการมีสวนรวมรวมท้ังหมด 49 คร้ัง คิดเปนรอยละ 8.24 ของการเข้าถึง

ท้ังหมด การกดถูกใจ (Like) มีจำนวน 20 คร้ัง คิดเปนรอยละ 40.82 ของการมีสวนรวมท้ังหมด ไมมีการใช้

ปฏิกิริยารูปแบบอ่ืน เช่น Love, Haha, Wow, Sad, หรือ Angry การดูรูปภาพมีจำนวน 16 คร้ัง คิดเปน

รอยละ 32.65 ของการมีสวนรวมท้ังหมด การคลิกลิงก์มีจำนวน 1 คร้ัง คิดเปนรอยละ 2.04 ของการมี

สวนรวมท้ังหมด การแชรมีจำนวน 1 คร้ัง คิดเปนรอยละ 2.04 ของการมีสวนรวมท้ังหมด และการคลิกอ่ืน 

ๆ มีจำนวน 11 คร้ัง คิดเปนรอยละ 22.45 ของการมีสวนรวมท้ังหมด (Facebook Insights, 2024) 

สอดคลองกับการใช้เคร่ืองมือวัดการมีสวนรวมในสังคมออนไลนของ Arlinda Bates (2023) ท่ีระบุวาการ

วัดผลการมีสวนรวมบนแพลตฟอรมออนไลนควรพิจารณาหลายมิติ ไมวาจะเปนการกดถูกใจ การดูเน้ือหา 

การคลิกลิงก์ การแชร และการโตตอบอ่ืน ๆ ซ่ึงเปนตัวบงช้ีท่ีสำคัญในการวิเคราะหประสิทธิภาพของ

เน้ือหาออนไลนและสามารถใช้เปนข้อมูลในการปรับกลยุทธการส่ือสารเพ่ือเพ่ิมการมีสวนรวมในอนาคต 

 

การวิเคราะหประชากรผูเข้าชม 

 จากข้อมูลท่ีไดรับพบวา สัดสวนเพศของผูเข้าชมแบงเปนชาย 42.80% และหญิง 57.20% ใน

ดานช่วงอายุของผูเข้าชม แบงเปนช่วงอายุ 18-24 ป ประมาณ 10% ช่วงอายุ 25-34 ป ประมาณ 25% 

ซ่ึงเปนช่วงอายุท่ีมีผูชมมากท่ีสุด ช่วงอายุ 35-44 ป ประมาณ 15% ช่วงอายุ 45-54 ป ประมาณ 5% และ

ช่วงอายุ 55-64 ป และมากกวา 65 ป ต่ำกวา 5% ในดานภูมิศาสตร ตำแหนงท่ีผูเข้าชมอาศัยอยูมากท่ีสุด

คือกรุงเทพมหานคร จำนวน 21,033 คน รองลงมาคือเทศบาลนครเชียงใหม จำนวน 9,068 คน และ
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เทศบาลนครนนทบุรี จำนวน 1,322 คน (Facebook Insights, 2024) ข้อมูลดังกลาวสอดคลองกับ

การศึกษาของ Arlinda Bates (2023) ท่ีเนนใหเห็นถึงความสำคัญของการวิเคราะหข้อมูลประชากรในส่ือ

สังคมออนไลนเพ่ือใหสามารถวางแผนกลยุทธการตลาดท่ีตรงกับกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 

การวิเคราะหเชิงเวลา 

 การเข้าถึงโพสตสวนใหญมาจาก Facebook โดยมีจำนวนการเข้าถึงจากผูท่ีไมใช่ผูติดตาม 93 

คร้ัง และจากผูติดตาม 509 คร้ัง การเข้าถึงในช่วงแรก (15 นาทีแรก) ค่อนข้างนอย แตเพ่ิมข้ึนเร่ือย ๆ 

และเพ่ิมข้ึนอยางรวดเร็วในช่วงหลัง 2 วัน จากกราฟพบวา การเข้าถึงโพสตในช่วง 1 วันแรกมีการเพ่ิมข้ึน

อยางสม่ำเสมอ และเติบโตอยางรวดเร็วในช่วงวันตอมา (Facebook Insights, 2024) การวิเคราะหเชิง

เวลาแสดงใหเห็นถึงความสำคัญของการจัดการเน้ือหาและเวลาในการโพสต ซ่ึงสอดคลองกับข้อเสนอแนะ

ของ Arlinda Bates (2023) ท่ีระบุวาการวางแผนการเผยแพรเน้ือหาควรคำนึงถึงเวลาท่ีผูชมมีแนวโนมท่ี

จะมีสวนรวมมากท่ีสุด เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการเข้าถึงและการมีสวนรวมของผูชม. 

 

สรุปผลการวิเคราะห 

 จากผลการวิเคราะหข้างตนสามารถสรุปไดวาโพสตน้ีมีการเข้าถึงและอิมเพรสช่ันท่ีดี ผูเข้าชม

สวนใหญเปนเพศหญิง และช่วงอายุท่ีเข้าชมมากท่ีสุดคือช่วง 25-34 ป ในดานของตำแหนงท่ีต้ัง ผูเข้าชม

สวนใหญมาจากกรุงเทพมหานคร และเทศบาลนครเชียงใหม นอกจากน้ียังมีการเติบโตอยางรวดเร็วในช่วง

หลังจากโพสตไดเผยแพรไป 2 วัน และยังพบวามีการเข้าถึงจากกลุมผูเข้าชมท่ีไมใช่ผูติดตามเปนจำนวน

มาก ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงการแพรกระจายของเน้ือหาท่ีกวางขวางและมีผลตอบรับท่ีดีจากผูเข้าชมท่ัวไป 

(Facebook Insights, 2024) การวิเคราะหน้ีสอดคลองกับการศึกษาของ Arlinda Bates (2023) ท่ีเนนถึง

ความสำคัญของการเข้าใจพฤติกรรมและลักษณะประชากรของผูชมในการวางแผนและปรับกลยุทธการ

ส่ือสารออนไลนใหมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 
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การวิเคราะหผลลัพธจากแคมเปญโฆษณา 

ตารางท่ี 4.1 การเปรียบเทียบผลลัพธของข้อมูลเชิงลึกจากแคมเปญโฆษณาของภัตตาคารเจ่ียทงเฮง 

ตัวช้ีวัด 

ช่ือแคมเปญ 

รวม 

แคมเปญท่ี 1 

Jia Tong Heng  

(For God of 

Chinese) 

แคมเปญท่ี 2 

Jia Tong Heng 

(Long Story) 

วัตถุประสงค์ เพ่ิม Engage เพ่ิม Engage  

จำนวนเงินท่ีใช้จ่ายไป (THB) 552.57 1,047.23 1,599.80 

ผลลัพธ 359 1,134 1,493 

อิมเพรสชัน 9,831 28,290 38,121 

การเข้าถึง 6,566 18,875 25,441 

ความถ่ี 1.50 1.50 1.74 

CTR (ท้ังหมด) 9.53% 9.20% 9.29% 

CPM (ตนทุนตออิมเพรสชัน 

1,000 คร้ัง) (THB) 

56.21 37.02 41.97 

การติดตามหรือการกดถูกใจ 3 16 19 

ความคิดเห็นตอโพสต  - 18 18 

การมีสวนรวมกับโพสต 359 1,134 1,493 

การบันทึกโพสต  - 2 2 

การแชรโพสต 6 10 16 

การดูรูปภาพ 23 105 128 

ผูติดตอผานการสงข้อความราย

ใหม 

2 7 9 
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ภาพท่ี 4.10 แคมเปญท่ี 1 Jia Tong Heng  (For God of Chinese) และ แคมเปญท่ี 2 Jia Tong 

Heng (Long Story) 

 

    

ท่ีมา: เพจเฟสบุคของภัตตาคารเจ่ียทงเฮง Jia Tong Heng Restaurant สืบค้นจาก  

       https://www.facebook.com/jiarestaurant 

 

การเปรียบเทียบผลลัพธ 

การใช้จ่ายและการเข้าถึง 

 แคมเปญท่ี 2 (Long Story) ใช้งบประมาณสูงกวาแคมเปญท่ี 1 (For God of Chinese)

โดยประมาณสองเทา แตมีการเข้าถึงและผลลัพธท่ีสูงข้ึนเช่นกัน แคมเปญท่ี 2 มีอัตราการเข้าถึงผูชม

มากกวาแคมเปญท่ี 1 ถึง 12,309 คน และสรางผลลัพธไดมากกวาถึง 775 คร้ัง 
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อัตราการคลิก (CTR) และตนทุนตออิมเพรสชัน (CPM) 

 แคมเปญท่ี 1 มีอัตราการคลิก (CTR) สูงกวาเล็กนอยท่ี 9.53% เม่ือเทียบกับแคมเปญท่ี 2 ท่ีมี 

CTR อยูท่ี 9.20% โดยแคมเปญท่ี 2 มีค่า CPM ต่ำกวาแคมเปญท่ี 1 (37.02 บาท เทียบกับ 56.21 บาท) 

ซ่ึงหมายถึงแคมเปญท่ี 2 มีความคุ้มค่ามากกวาในแง่ของตนทุนตอการแสดงโฆษณา 

 

การมีสวนรวมกับโพสต 

 แคมเปญท่ี 2 มีการมีสวนรวมกับโพสต (1,134 คร้ัง) มากกวาแคมเปญท่ี 1 อยางมาก (359 คร้ัง) 

การแชรโพสตและการดูรูปภาพในแคมเปญท่ี 2 สูงกวาแคมเปญท่ี 1 อยางมีนัยสำคัญ โดยเฉพาะการดู

รูปภาพท่ีแคมเปญท่ี 2 มีถึง 105 คร้ัง เทียบกับแคมเปญท่ี 1 ท่ีมีเพียง 23 คร้ัง 

 

การติดตอผานการสงข้อความรายใหม 

   แคมเปญท่ี 2 มีการติดตอผานการสงข้อความรายใหมถึง 7 คร้ัง ซ่ึงมากกวาแคมเปญท่ี 1 ท่ีมี

เพียง 2 คร้ัง 

 

สรุปผลจากแคมเปญโฆษณา 

 แคมเปญท่ี 2  (Long Story) ไดผลลัพธท่ีคุ้มค่ากวาในทุกๆ ดาน แมจะใช้จ่ายมากกวา แตวัด

ไดจากการมีสวนรวมและการติดตอกลับท่ีสูงข้ึน ดังน้ัน การปรับใช้กลยุทธจากแคมเปญท่ี 2 กับ

แคมเปญอ่ืนๆ อาจนำไปสูผลลัพธท่ีดีข้ึนโดยเฉพาะในดานการมีสวนรวมของผูชมและการลดตนทุน

ตออิมเพรสชัน 
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การประเมินผลของ Facebook ของภัตตาคารเจ่ียทงเฮง Jiatongheng  

 

ภาพท่ี 4.11 ข้อมูลเชิงลึกของ Facebook ของ “ภัตตาคารเจ่ียทงเฮง Jiatongheng”หลังแคมเปญ

โฆษณา 

 

  

  
 

ท่ีมา: เพจเฟสบุคของภัตตาคารเจ่ียทงเฮง Jia Tong Heng Restaurant สืบค้นจาก  

       https://www.facebook.com/jiarestaurant 

 

 

 จากการวิเคราะหผลการดำเนินงานของเพจ Facebook ตามภาพแสดง พบวาเพจมีการ

เติบโตอยางมีนัยสำคัญในดานตางๆ โดยเฉพาะการเข้าถึง การตอบกลับเชิงสนทนา และจำนวน

ผูติดตาม ซ่ึงช้ีใหเห็นถึงการขยายฐานผูชมและการมีสวนรวมของผูใช้ท่ีเพ่ิมข้ึนในช่วงเวลาท่ีกำหนด 

โดยสามารถสรุปเปนดานไดดังน้ี 
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1. การเข้าถึง (Reach) 

 เพจมีการเข้าถึงท้ังหมด 48,761 คร้ัง ซ่ึงเพ่ิมข้ึนจากช่วงก่อนหนาถึง 137% การเข้าถึงน้ีมา

จากสองแหลงหลัก คือการเข้าถึงแบบออรแกนิก (28,965 คร้ัง) และการเข้าถึงจากการโฆษณา 

(22,452 คร้ัง) การเพ่ิมข้ึนของการเข้าถึงท้ังสองประเภทน้ีสะทอนถึงการทำงานเชิงรุกท้ังในดานการ

สรางเน้ือหาและการโปรโมทผานการโฆษณา 

2. การตอบกลับเชิงสนทนา (Engagement) 

 จำนวนการตอบกลับเชิงสนทนาอยูท่ี 1,400 คร้ัง เพ่ิมข้ึนถึง 358% แสดงใหเห็นวาผูชมมี

ความสนใจและมีสวนรวมกับเน้ือหาของเพจมากข้ึน ซ่ึงเปนปจจัยสำคัญในการสรางความสัมพันธ

ระยะยาวกับผูติดตาม 
 

3. ผูติดตาม (Followers) 

 จำนวนผูติดตามของเพจเพ่ิมข้ึนเปน 63,000 คน ซ่ึงสะทอนถึงความสามารถของเพจในการ

ดึงดูดผูชมใหม ๆ และรักษาผูชมเดิม การเพ่ิมข้ึนของผูติดตามน้ีอาจเกิดจากการสงเสริมการตลาดท่ีมี

ประสิทธิภาพและเน้ือหาท่ีตอบสนองความสนใจของกลุมเปาหมาย 
 

4. การคลิกต้ังค่า (Link Clicks) 

 จำนวนการคลิกต้ังค่า (513 คร้ัง) มีการเพ่ิมข้ึนเล็กนอยเพียง 1.3% เทาน้ัน การเพ่ิมข้ึนท่ีไม

มากน้ีอาจบงช้ีวาแมจะมีการเข้าถึงและการตอบกลับเชิงสนทนาท่ีเพ่ิมข้ึน แตยังมีพ้ืนท่ีท่ีตองปรับปรุง

ในการชักจูงใหผูใช้ดำเนินการคลิกเพ่ือลิงก์ไปยังเน้ือหาหรือข้อเสนอเพ่ิมเติม 
 

5. การสงข้อความ (Messages Sent) 

 จำนวนการสงข้อความเพ่ือตอบกลับและผูติดตอใหมเพ่ิมข้ึนอยางมีนัยสำคัญ (134.8% และ 

135% ตามลำดับ) แสดงถึงความสามารถของเพจในการส่ือสารและสรางการติดตอกับผูใช้ใหม 

อยางไรก็ตาม รายไดโดยประมาณและค่าส่ังซ้ือสำเร็จยังคงอยูท่ี 0 ซ่ึงอาจเปนผลมาจากลักษณะของ

การใช้งานหรือเน้ือหาท่ีไมไดมุงเนนการขายสินค้าโดยตรง 
 

6. อัตราการตอบกลับ (Response Rate) 

 อัตราการตอบกลับของเพจอยูท่ี 89% ซ่ึงเปนระดับท่ีสูง แสดงใหเห็นถึงการตอบสนองตอ

ผูใช้ท่ีดีและการบริหารจัดการข้อความอยางมีประสิทธิภาพ 
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 จากการประเมินผลการดำเนินงานของเพจ Facebook ภัตตาคารเจ่ียทงเฮง พบวามีการ

เติบโตอยางมีนัยสำคัญในหลายดาน ไดแก่ การเข้าถึงท่ีเพ่ิมข้ึน 137% การตอบกลับเชิงสนทนาท่ี

เพ่ิมข้ึน 358% และจำนวนผูติดตามท่ีเพ่ิมข้ึนเปน 63,000 คน ซ่ึงสะทอนถึงความสำเร็จในการขยาย

ฐานผูชมและเพ่ิมการมีสวนรวมจากผูใช้ อยางไรก็ตาม การคลิกต้ังค่ามีการเพ่ิมข้ึนเพียงเล็กนอยท่ี 

1.3% แสดงถึงความจำเปนในการปรับปรุงประสิทธิภาพในการชักจูงผูใช้ ขณะท่ีอัตราการตอบกลับ

อยูท่ีระดับสูง 89% บงช้ีถึงการจัดการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ 
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บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปราย ข้อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือสำรวจพฤติกรรมเชิงลึกของผูบริโภคเจเนอเรชันซีในอำเภอ

เมืองเชียงใหมเก่ียวกับการใช้บริการธุรกิจรานอาหาร โดยเนนศึกษารูปแบบเน้ือหาและการเลือกใช้

แพลตฟอรมดิจิทัลท่ีผูบริโภคเจเนอเรชันซีช่ืนชอบ และพฤติกรรมการรับส่ือดิจิทัลของผูบริโภคเจ

เนอเรชันซี ผูวิจัยไดนำแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับข้อมูลผูบริโภคเชิงลึก การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา

การ สวนประสมตลาดออนไลน และพฤติกรรมผูบริโภค รวมถึงงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องมาเปนกรอบใน

การศึกษา การวิจัยน้ีใช้ระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยเก็บรวบรวมข้อมูลดวย

วิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interview) จากกลุมเจเนอเรชันซีจำนวน 10 คน พรอมท้ัง

ค้นควาและวิเคราะหข้อมูลจากเอกสารตาง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง กระบวนการดังกลาวทำใหผูวิจัยสามารถ

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และใหข้อเสนอแนะไดดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมเชิงลึกของผูบริโภคเจเนอเรชันซี ในอำเภอเมืองเชียงใหม ตอการใช้

บริการธุรกิจรานอาหาร พบวา ผูบริโภคเจเนอเรชันซีมีการดำเนินชีวิตท่ีแนบแนนกับเทคโนโลยีและให

ความสำคัญกับความรับผิดชอบทางสังคม การใช้ส่ือสังคมออนไลนเปนสวนสำคัญในการส่ือสารและ

การแสดงออกถึงตัวตน การปฏิบัติตามเทรนดและการแสดงออกถึงความเปนตัวเองมีบทบาทสำคัญใน

การกำหนดแนวทางการบริโภคและการใช้ชีวิตประจำวันของพวกเขา นอกจากน้ี การช้อปปงออนไลน

ท่ีเนนคุณภาพและความย่ังยืนก็กลายเปนพฤติกรรมหลัก ในขณะท่ีกิจกรรมทางสังคมและการดูแล

สุขภาพเปนสวนหน่ึงของการใช้ชีวิตท่ีพวกเขาใหความสำคัญ การขาดแพลตฟอรมดิจิทัลอาจทำให

ผูบริโภคเจเนอเรชันซีรูสึกถูกตัดขาดจากสังคมและมีอุปสรรคในการส่ือสารกับคนอ่ืนๆ และการเข้าถึง

ข้อมูลลาสุด ส่ิงน้ีอาจสงผลกระทบตอการศึกษาและการพัฒนาตนเอง ซ่ึงจะมีผลตอคุณภาพชีวิตใน

ระยะยาว 

 ในขณะท่ีมีความพึงพอใจตอการเข้าถึงข้อมูลและความสะดวกในการส่ือสาร ผูบริโภคเจเนอเร

ชันซีก็มีความไมพอใจในดานความเปนสวนตัวและความปลอดภัยของข้อมูล ปญหาเหลาน้ีทำใหเห็น

ถึงความตองการการกำกับดูแลและการปรับปรุงแพลตฟอรมดิจิทัลใหดีย่ิงข้ึน เพ่ือตอบสนองความ

ตองการและความกังวลของผูใช้ในยุคปจจุบัน และรับประกันวาเทคโนโลยีสามารถใหบริการไดอยาง
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ปลอดภัยและมีประสิทธิภาพ โดยไมสรางผลเสียตอสุขภาพจิตและรางกายของผูบริโภค โดยสามารถ

แบงได ดังน้ี 

 

 5.1.1 พฤติกรรมเชิงลึกผูบริโภคเจเนอเรชันซี ในอำเภอเมืองเชียงใหม ตอการใช้บริการ

ธุรกิจรานอาหาร 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณผูบริโภคเจเนอเรชันซีในอำเภอเมืองเชียงใหม พบวา 

ผูบริโภคกลุมน้ีอายุระหวาง 24-27 ป มักทำงานในบริษัทเอกชนหรือประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมี

พฤติกรรมการบริโภคอาหารท่ีเนนความสะดวกสบายและรวดเร็ว เช่น การส่ังอาหารผานแอปพลิเค

ชัน ความหลากหลายของเมนู บรรยากาศและการตกแตงรานท่ีทันสมัย การใช้ส่ือสังคมออนไลนใน

การค้นหาข้อมูลและรีวิว ความใสใจในสุขภาพและความย่ังยืน การติดตามโปรโมช่ันและสวนลด 

รวมถึงการมีสวนรวมในกิจกรรมและการสนับสนุนชุมชน 

 

 5.1.2 รูปแบบเน้ือหาและพฤติกรรมการรับส่ือดิจิทัลของผูบริโภคเจเนอเรชันซี ในอำเภอ

เมืองเชียงใหม ตอการใช้บริการธุรกิจรานอาหาร  

 รูปแบบเน้ือหาและการเลือกใช้แพลตฟอรมดิจิทัลของผูบริโภคเจเนอเรชันซี ช่ืนชอบ 

 ผลการศึกษาพบวา รูปแบบเน้ือหาท่ีผูบริโภคเจเนอเรชันซี ช่ืนชอบ มากท่ีสุดอันดับหน่ึง 

ไดแก่ รูปแบบวิดีโอส้ัน รองลงมาคือ รูปแบบรูปภาพและอินโฟกราฟก และ รูปแบบบทความ โดย

สามารถจำแนกออกไดเปน 3 รูปแบบ ดังน้ี 

  1. รูปแบบวิดีโอส้ัน 

  ผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมการรับสารของกลุมน้ีมีความโดดเดนในดานการ

แสวงหาปฏิสัมพันธกับเพ่ือนๆ และการแลกเปล่ียนความคิดเห็นผานช่องทางดิจิทัล ท้ังน้ี พวกเขามี

แนวโนมท่ีจะนิยมการรับชมเน้ือหาผานวิดีโอส้ันมากกวาการอานหนังสือ ส่ือประเภทวิดีโอส้ันจึงเปน

เคร่ืองมือท่ีสำคัญในการดึงดูดและสรางความสัมพันธกับผูบริโภคกลุมน้ี 

  การจัดทำเน้ือหาวิดีโอสำหรับกลุมเปาหมายน้ีตองคำนึงถึงการนำเสนอท่ีตองส้ันและ

กระชับ เพราะความสนใจของพวกเขามีระยะเวลาท่ีจำกัดและมีแนวโนมลดลง ตัวอยางเช่น ข้อมูล

สำคัญควรถูกนำเสนอภายในช่วง 3 วินาทีแรกของวิดีโอ เพ่ือจับตาผูชมไดทันทีและดึงดูดความสนใจ

ของพวกเขาใหต้ังใจชมเน้ือหาตอไป 
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  จากการสัมภาษณยังพบวา วิดีโอท่ีมีเน้ือหาท่ีนาจดจำมักมีการใช้อินฟลูเอนเซอรเปน

ผูนำเสนอ เน่ืองจากอินฟลูเอนเซอรเหลาน้ีมีฐานผูติดตามท่ีเช่ือถือและเคารพในความเช่ียวชาญหรือ

ความช่ืนชอบเฉพาะดานของพวกเขา พวกเขามีความสามารถในการกระตุนแรงบันดาลใจและสราง

ความนาสนใจใหกับเน้ือหา เช่น การรีวิวสินค้าหรือการแนะนำการใช้งานผลิตภัณฑตางๆ ดวยวิธีท่ี

สรางสรรค์และเข้าถึงไดง่าย นอกจากน้ี การใช้เทคนิคพิเศษ เช่น การเลาเร่ืองผานวิดีโอ, การใช้แฮช

แท็กในการโปรโมตเน้ือหา, และการตอบสนองตอความคิดเห็นของผูชม เปนตัวช่วยท่ีทำใหวิดีโอมี

ประสิทธิภาพในการสรางความสัมพันธและการมีสวนรวมของผูชมไดเปนอยางดี 

  ดังน้ัน การสรางเน้ือหาวิดีโอสำหรับผูบริโภคเจเนอเรชันซีจำเปนตองเนนย้ำถึงการ

นำเสนอท่ีรวดเร็วและมีสวนรวม ความสามารถในการดึงดูดความสนใจท่ีตองเกิดข้ึนอยางรวดเร็วและ

การใช้เทคนิคท่ีสามารถตอบสนองตอความตองการของผูชมไดอยางแมนยำ เพ่ือสรางความผูกพันและ

กระตุนการมีสวนรวมอยางตอเน่ืองในกลุมเปาหมายน้ี 

  2. รูปแบบรูปภาพและอินโฟกราฟก 

  ผลการศึกษาพบวา  เน้ือหาประเภทภาพและอินโฟกราฟกมีการรับรูไดรวดเร็วและมี

ประสิทธิภาพเปนลำดับสอง รองจากรูปแบบวิดีโอส้ัน เน่ืองจากสมองมนุษยมีความสามารถในการรับรู

ภาพไดเร็วกวาข้อความหรือเสียง ในโลกดิจิทัลท่ีการส่ือสารตองรวดเร็ว เน้ือหาประเภทภาพและอินโฟ

กราฟกจึงมีความสำคัญในการทำใหข้อมูลซับซ้อนกลายเปนส่ิงท่ีเข้าใจง่ายและสามารถส่ือสารไดโดย

ทันที 

  การสรางเน้ือหาภาพและอินโฟกราฟกสำหรับกลุมเปาหมายเจเนอเรชันซี จะตอง

คำนึงถึงการใช้สีสันท่ีสดใสและมีชีวิตชีวา การออกแบบภาพประกอบท่ีสามารถส่ือสารข้อมูลไดอยาง

ชัดเจน และการจัดวางองค์ประกอบตางๆ ในแบบฉบับท่ีทันสมัยและเรียบง่าย เพ่ือเพ่ิมความนาสนใจ

และประสิทธิภาพในการส่ือสารข้อมูลท่ีซับซ้อน 

  การออกแบบภาพและอินโฟกราฟกท่ีมีความทันสมัยและเหมาะสมกับการแสดงผล

บนแพลตฟอรมดิจิทัลน้ัน จำเปนตองใช้การเลือกสีท่ีเหมาะสม การใช้ตัวละครและภาพประกอบท่ี

เรียบง่าย ฟอนตท่ีชัดเจนและมีการจัดวางท่ีทำใหผูบริโภคสามารถรับรูและเข้าใจข้อมูลไดง่าย การ

เช่ือมตอกับความเปนดิจิทัลในการออกแบบไมเพียงแตเพ่ิมประสิทธิภาพในการส่ือสารเทาน้ัน แตยัง

ช่วยใหสามารถเข้าถึงและดึงดูดกลุมเปาหมายท่ีใช้เทคโนโลยีในชีวิตประจำวันไดอยางกวางขวางอีก

ดวย 

 

 



74 

 

 

 

  3. รูปแบบบทความ 

  ผลการศึกษาพบวา การนำเสนอเน้ือหาในรูปแบบบทความน้ันมีบทบาทสำคัญอยาง

ย่ิงในการเผยแพรความรูและข้อมูล บทความท่ีเขียนดวยคุณภาพสามารถสะทอนถึงความเข้าใจอยาง

ลึกซ้ึงและครอบคลุมหัวข้อท่ีถูกนำเสนอ และช่วยใหผูบริโภคเจเนอเรชันซี สามารถเช่ือมโยงแนวคิด

หลายๆ อยางเข้าดวยกันไดอยางมีเหตุผลและเปนระบบ ซ่ึงทำใหเน้ือหาเข้าถึงไดง่ายและสามารถ

ติดตามไดโดยไมรูสึกสับสน 

 นอกจากน้ี บทความยังมีบทบาทในการจัดเก็บข้อมูลท่ีมีคุณค่า ทำใหผูบริโภคเจเนอเรชันซี 

สามารถกลับมาอางอิงและใช้ข้อมูลเหลาน้ันเปนแหลงข้อมูลท่ีเช่ือถือไดในภายหลัง โดยเฉพาะในดาน

การศึกษาและวิจัย บทความท่ีมีการจัดรูปแบบท่ีเหมาะสมและการเลือกใช้คำท่ีเหมาะสมยังช่วยดึงดูด

ความสนใจของผูบริโภคเจเนอเรชันซี ทำใหพวกเขามีแรงจูงใจท่ีจะอานตอไป 

 การนำเสนอในรูปแบบบทความยังช่วยเพ่ิมความสามารถในการส่ือสารของผูเขียน บทความท่ี

มีการวิจัยและเขียนอยางถูกตองและเช่ือถือไดยังช่วยเพ่ิมความนาเช่ือถือใหกับผูเขียนและองค์กรท่ี

เผยแพร ทายท่ีสุด บทความยังกระตุนการมีสวนรวมของผูบริโภคเจเนอเรชันซี ผานการแสดงความ

คิดเห็น การแชร และการอภิปราย ซ่ึงเปนการสรางความสัมพันธและการตอบสนองจากชุมชน

ออนไลน สงผลใหเกิดการแลกเปล่ียนความคิดและประสบการณท่ีมีคุณค่าตอเน่ืองกันไปอีกดวย 

 

 พฤติกรรมการรับส่ือดิจิทัลของผูบริโภคเจเนอเรชันซี ในอำเภอเมืองเชียงใหม ตอการใช้

บริการธุรกิจรานอาหาร 

 ผูวิจัยพบวา พฤติกรรมการรับส่ือดิจิทัลของผูบริโภคเจเนอเรชันซี ในอำเภอเมืองเชียงใหม ตอ

การใช้บริการธุรกิจรานอาหาร โดยมีการสัมภาษณกลุมตัวอยางจากกลุมน้ีเพ่ือหาข้อมูลเก่ียวกับ

พฤติกรรมการรับส่ือดิจิทัล ซ่ึงสามารถจำแนกไดเปนหลายดานดังน้ี 

  การเลือกมาทานอาหารท่ีรานอาหาร 

  จากการศึกษาพบวาผูบริโภคเจเนอเรชันซี มีแรงจูงใจในการเลือกรานอาหารจาก

หลายปจจัยมีดังน้ี 

  1. การแนะนำจากเพ่ือนและคนรูจัก คำแนะนำเหลาน้ีช่วยเพ่ิมความนาเช่ือถือและ

มักทำใหผูบริโภครูสึกม่ันใจในการเลือกรานอาหารมากข้ึน เน่ืองจากเปนประสบการณท่ีไดรับจากคน

ใกลชิดท่ีเช่ือถือได 
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  2. รีวิวออนไลนและโซเชียลมีเดีย รีวิวบนแพลตฟอรมตางๆ ท่ีผูบริโภคเคยใช้บริการ

ไดรับการพิจารณาอยางละเอียด พวกเขาเนนความจริงใจของรีวิว และมักถูกดึงดูดโดยรูปภาพและ

เร่ืองราวท่ีนาสนใจจากผูท่ีมีประสบการณตรง 

  3. โฆษณาและโปรโมช่ัน โปรโมช่ันท่ีนาสนใจเช่นสวนลดหรือข้อเสนอพิเศษบน

โซเชียลมีเดีย รวมถึงโฆษณาท่ีสรางสรรค์และเดนชัดมักจะกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจเย่ียมชม

รานอาหารน้ันๆ 

  

  ช่วงเวลาการค้นหารานอาหาร 

  ผูบริโภคเจเนอเรชันซี มักจะค้นหาข้อมูลเก่ียวกับรานอาหารในช่วงเย็นถึงค่ำเย็น

หลังจากการทำงาน โดยใช้แพลตฟอรมดิจิทัลหลายแหงเพ่ือค้นหาและวางแผนการทานอาหารกับ

ครอบครัวหรือเพ่ือน ๆ ความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูลทำใหพวกเขาสามารถเปรียบเทียบรานอาหาร

และเลือกส่ิงท่ีตรงกับความตองการและความชอบไดอยางรวดเร็ว 

 

  การใช้ส่ือดิจิทัลและประสบการณทานอาหาร 

  การใช้ส่ือดิจิทัลไมเพียงแตช่วยใหผูบริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลไดง่ายและรวดเร็ว 

แตยังสงเสริมการสรางประสบการณทานอาหารผานการนำเสนอภาพอาหารท่ีสวยงามและวิดีโอท่ีมี

เน้ือหานาสนใจ ซ่ึงช่วยสรางความประทับใจและกระตุนความสนใจในการรับประทานอาหารไดอยางมี

ประสิทธิภาพ นอกจากน้ีการใช้ส่ือดิจิทัลยังเปนเคร่ืองมือสำคัญในการสงเสริมการตลาดและการขาย

สินค้าอาหารผานช่องทางออนไลน ช่วยใหการบริโภคอาหารกลายเปนประสบการณท่ีนาต่ืนตาต่ืนใจ

และสงเสริมยอดขายใหกับผูประกอบการไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 

  การใช้ข้อมูลจากส่ือสังคมออนไลนและการรีวิวในการเลือกรานอาหาร 

  ผูบริโภคเจเนอเรชันซีมีกระบวนการเฉพาะในการใช้ข้อมูลจากส่ือสังคมออนไลนและ

การรีวิวเพ่ือตัดสินใจเลือกรานอาหาร ต้ังแตการค้นหาข้อมูลบนแพลตฟอรมตางๆ การวิเคราะหและ

ประเมินข้อมูลท่ีไดรับ ไปจนถึงการจัดลำดับความสำคัญของข้อมูลและทำการตัดสินใจสุดทายในการ

เลือกรานอาหารท่ีตอบโจทยความตองการและความพึงพอใจท่ีสุด 

  1. การค้นหาข้อมูลรานอาหาร ผูบริโภคเจเนอเรชันซีมักใช้ส่ือสังคมออนไลนเปน

หลักในการค้นหาข้อมูลรานอาหาร เช่น Facebook, Instagram, TripAdvisor และเคร่ืองมือค้นหา
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อยาง Google หรือ Wongnai พวกเขามักเร่ิมตนดวยการค้นหาข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับรานอาหารท่ี

นาสนใจ จากน้ันจะค้นควาเพ่ิมเติมเก่ียวกับรีวิวและคะแนนรีวิวท่ีไดรับจากผูใช้บริการก่อนหนาน้ี รวม

ไปถึงภาพอาหารและบรรยากาศของราน 

  2. การวิเคราะหและประเมินข้อมูล การวิเคราะหและประเมินข้อมูลเปนข้ันตอน

สำคัญท่ีผูบริโภคเจเนอเรชันซีใช้เพ่ือพิจารณาความนาเช่ือถือและความพึงพอใจจากข้อมูลท่ีไดรับ พวก

เขาจะพิจารณาความนาเช่ือถือของแหลงข้อมูล จำนวนรีวิว คะแนนเฉล่ีย และความคิดเห็นท่ีแสดง

ความพึงพอใจหรือไมพอใจตอรานอาหาร 

  3. การจัดลำดับความสำคัญของข้อมูล จากข้อมูลท่ีไดรับ ผูบริโภคจะจัดลำดับ

ความสำคัญของข้อมูลโดยใหความสำคัญกับรานอาหารท่ีไดรับคะแนนเฉล่ียสูงและมีรีวิวท่ีดีจาก

ผูใช้บริการ 

  4. การตัดสินใจ การตัดสินใจเลือกรานอาหารเกิดข้ึนหลังจากการวิเคราะหและ

ประเมินข้อมูลอยางละเอียด ผูบริโภคเจเนอเรชันซีจะทำการตัดสินใจเลือกรานอาหาร 

 

  ลักษณะของเน้ือหาของรานอาหารท่ีนาสนใจ 

  ผลการสัมภาษณแสดงใหเห็นวาลักษณะเดนของเน้ือหาท่ีมีผลตอการตัดสินใจของ

ผูบริโภคเจเนอเรชันซี ไดแก่ รีวิวและคะแนนอาหารท่ีมาจากประสบการณจริงของลูกค้าซ่ึงสามารถ

สรางความนาเช่ือถือและเพ่ิมความไววางใจในรานอาหาร เน้ือหาเก่ียวกับเมนูอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมี

ความหลากหลายและไมเหมือนใครยังเปนจุดดึงดูดท่ีสำคัญ การนำเสนอผานภาพถายอาหารท่ี

สวยงามและดึงดูดความสนใจไมเพียงแตเพ่ิมความพึงพอใจแตยังสรางความประทับใจท่ีดีใหกับ

ผูบริโภค นอกจากน้ี ข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับบรรยากาศภายในราน รวมถึงภาพถายและวิดีโอท่ีสามารถ

สะทอนถึงบรรยากาศและเสนหของรานอาหารก็มีบทบาทสำคัญในการเสริมสรางประสบการณการ

รับประทานอาหารท่ีนาต่ืนเตนและนาจดจำสำหรับผูบริโภคในกลุมน้ีเช่นกัน 

 

  เน้ือหาของรานอาหารท่ีทำใหหยุดอาน หรืออยากเข้าไปอานตอ 

  การสัมภาษณเก่ียวกับลักษณะเน้ือหาของรานอาหารท่ีทำใหผูบริโภคเจเนอเรชันซี

หยุดอานหรือตองการอานตอไดเผยแพรวา เน้ือหาท่ีไมซ้ำซากและมีความนาสนใจเปนส่ิงท่ีสำคัญ 

ประการแรก, เน้ือหาท่ีเปนนวัตกรรมใหมหรือไมเคยเห็นมาก่อน เช่น เมนูอาหารท่ีมีสวนผสมหรือ

วิธีการทำท่ีไมซ้ำใครสามารถกระตุนความสนใจได เช่นเดียวกับเร่ืองราวท่ีเก่ียวข้องกับรานท่ีไม
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เพียงแตนาติดตามแตยังเต็มไปดวยความนาหลงใหล ประการท่ีสอง คือ การใช้ภาพถายคุณภาพสูงท่ีมี

ดีไซนท่ีดึงดูดใจ ทำใหเน้ือหามีความสวยงามอยางเห็นไดชัด ซ่ึงช่วยใหผูอานหยุดและตองการสำรวจ

เพ่ิมเติม ประการท่ีสาม คือ เน้ือหาท่ีมีความเปนประสบการณและตอบโจทยกระแสปจจุบัน การเลา

เร่ืองราวหรือประสบการณท่ีเกิดข้ึนจริงภายในรานสามารถสรางความรูสึกเช่ือมโยงและดึงดูดให

ผูบริโภคตองการมาสัมผัสประสบการณเหลาน้ันดวยตัวเองได การนำเสนอเน้ือหาท่ีมีความนาสนใจ, 

สวยงาม, และมีความเปนประสบการณท่ีอัปเดตสม่ำเสมอจึงเปนกลยุทธท่ีสำคัญในการดึงดูดผูบริโภค

เจเนอเรชันซีใหหยุดและอานเน้ือหาตอไป 

 

  รูปแบบส่ือดิจิทัลของรานอาหารท่ีทำใหหยุดดู หรือสนใจเข้าไปใช้บริการ 

  จากผลการสัมภาษณพบวารูปแบบส่ือดิจิทัลท่ีทำใหผูบริโภคเจเนอเรชันซีหยุดดูหรือ

สนใจใช้บริการรานอาหารประกอบไปดวยวิดีโอส้ันท่ีมีคุณภาพภาพและเสียงท่ีคมชัดพรอมเน้ือหา

นาสนใจเก่ียวกับกระบวนการทำอาหารหรือเมนูใหม เน้ือหาบนโซเชียลมีเดียท่ีเลาเร่ืองราวหรือประวัติ

ของเมนูอาหารและประสบการณของเชฟ, และการใช้ภาพหรือกราฟกท่ีสวยงามเพ่ือนำเสนอสินค้า

และบรรยากาศของราน ซ่ึงสามารถดึงดูดความสนใจและกระตุนความอยากของผูบริโภคใหตองการ

เย่ียมชมรานอาหารไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 

  การตอบสนองเม่ือไดรับข้อมูลผานส่ือดิจิทัลตอการใช้บริการรานอาหาร 

  จากผลการสัมภาษณพบวา เม่ือผูบริโภคเจเนอเรชันซีไดรับข้อมูลผานส่ือดิจิทัลและ

มีความพอใจหรือไมพอใจตอการใช้บริการรานอาหาร พวกเขามักจะแสดงความคิดเห็นผานการแชร

ประสบการณบนโซเชียลมีเดีย โดยมีการใหคะแนน การเขียนรีวิว หรือการโพสตภาพ เพ่ือใหคนอ่ืนได

ทราบถึงความพึงพอใจหรือความไมพอใจของพวกเขา การติดตอโดยตรงกับผูจัดการหรือเจ้าของราน

ผานโทรศัพท อีเมล หรือแชทออนไลนเปนทางเลือกหากตองการแสดงความไมพอใจอยางจริงจังและ

ใหข้อเสนอแนะเฉพาะเจาะจง การตอบสนองท่ีรวดเร็วและมีประสิทธิภาพจากทางรานจะช่วยสราง

ภาพลักษณท่ีดีและยืนยันความนาเช่ือถือของราน นอกจากน้ีหากรานอาหารไดดำเนินการปรับปรุง

หรือแก้ไขตามข้อเสนอแนะ ผูบริโภคก็มักจะใหความเห็นอีกคร้ังและอาจกลับมาใช้บริการในอนาคต

หากพบวาการปรับปรุงน้ันมีประสิทธิภาพตามความตองการของพวกเขา 
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  จากการสรุปพฤติกรรมการรับส่ือดิจิทัลของผูบริโภคเจเนอเรชันซีในอำเภอเมือง

เชียงใหม ตอการใช้บริการรานอาหารข้างตน ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคในกลุมน้ีมีความ

สนใจในการค้นหาข้อมูลรานอาหารผานแพลตฟอรมดิจิทัลหลากหลาย อาทิเช่น Facebook, 

Instagram, และ TripAdvisor รวมถึงการใช้เคร่ืองมือค้นหาออนไลน เช่น Google, Wongnai 

ในช่วงเย็นหลังจากการทำงาน โดยมีการพิจารณาความนาเช่ือถือจากคำแนะนำของเพ่ือนและรีวิว

ออนไลนท่ีเนนความจริงใจ รวมท้ังสวนลดและโปรโมช่ันท่ีนาสนใจจากโซเชียลมีเดียเปนปจจัยหลักใน

การเลือกทานอาหารท่ีราน 

  นอกจากน้ี การนำเสนอเน้ือหาท่ีสรางสรรค์ผานภาพและวิดีโอสวยงามช่วยสงเสริม

ประสบการณท่ีนาประทับใจและเพ่ิมความตองการรับประทานอาหารท่ีราน ผูบริโภคเจเนอเรชันซีมี

การใช้ข้อมูลจากโซเชียลมีเดียและรีวิวในการวิเคราะหและตัดสินใจเลือกรานอาหาร โดยให

ความสำคัญกับรีวิวท่ีจริงใจและประสบการณท่ีแทจริงของผูบริโภคคนอ่ืน ข้อมูลเช่น คะแนนรีวิว 

ความคิดเห็น และความสวยงามของภาพถายอาหารเปนปจจัยสำคัญท่ีช่วยใหพวกเขาตัดสินใจเย่ียม

ชมรานอาหาร สุดทาย หากมีความพึงพอใจหรือไมพอใจในการใช้บริการ ผูบริโภคมักจะแชร

ประสบการณบนโซเชียลมีเดียเพ่ือสะทอนความคิดเห็นของตน ซ่ึงอาจรวมถึงการติดตอโดยตรงกับ

รานเพ่ือใหข้อเสนอแนะ น่ีเปนตัวอยางท่ีชัดเจนวาส่ือดิจิทัลมีบทบาทอยางมากตอพฤติกรรมการเลือก

และประสบการณท่ีรานอาหารของผูบริโภคเจเนอเรชันซี 

 

 5.1.3 การหาแนวทางในการสรางรูปแบบเน้ือหาของโฆษณาของผูบริโภคเจเนอเรชันซี ท่ี

สงผลตอการใช้บริการธุรกิจรานอาหาร 

 จากผลการสัมภาษณ พบวา การรับส่ือดิจิทัลมีผลสำคัญตอพฤติกรรมการใช้บริการในธุรกิจ

รานอาหารของผูบริโภคเจเนอเรชันซีในอำเภอเมืองเชียงใหม จากการเก็บรวบรวมข้อมูลพบวาส่ือ

ดิจิทัลท่ีมีผลตอการตัดสินใจและพฤติกรรมการเลือกใช้บริการรานอาหารมีดังน้ี 

  1. ส่ือสังคมออนไลน หรือ โซเชียลมีเดีย เปนส่ือสำคัญท่ีผูบริโภคเจเนอเรชันซีนิยม

ใช้ในการสรางและแบงปนประสบการณการรับประทานอาหาร เช่น การโพสตรูปภาพอาหารหรือการ

แบงปนรีวิวรานอาหารบนแพลตฟอรมตางๆ เช่น Facebook, Instagram และ Twitter/X 

  2. แอปพลิเคชันส่ังอาหาร ช่องทางน้ีเติบโตอยางรวดเร็วในการรับประทานอาหาร

ผานแอปพลิเคชันท่ีเช่ือมตอกับรานอาหารหลายแหง เช่น GrabFood, Foodpanda และ Line Man 

ซ่ึงทำใหผูบริโภคสามารถส่ังอาหารและรับประทานไดอยางสะดวกและรวดเร็ว 
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  3. เว็บไซตของราน ผูบริโภคเจเนอเรชันซีใช้เว็บไซตของรานเพ่ือเข้าถึงข้อมูล

เก่ียวกับเมนูอาหาร ราคา และโปรโมช่ันพิเศษ 

  4. เว็บไซตรีวิวและรีวิวจากลูกค้าโดยตรง ผูบริโภคใช้เว็บไซตรีวิวเพ่ือค้นหาข้อมูล

เพ่ิมเติมเก่ียวกับคุณภาพและประสบการณการบริการของรานอาหาร เช่น Wongnai, Facebook, 

และ TripAdvisor 

  5. การส่ือสารทางอีเมลและข้อความโดยตรง การใช้วิธีการน้ีในการแจ้งเตือน

เก่ียวกับโปรโมช่ันพิเศษหรือกิจกรรมของรานอาหาร เช่น LINE  

 การใช้ช่องทางดิจิทัลเหลาน้ีสามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคเจเนอเรชันซี 

และช่วยเพ่ิมยอดขายและสรางความพึงพอใจใหกับลูกค้าไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยการสรางรูปแบบ

การส่ือสารการตลาดดิจิทัลท่ีมีประสิทธิภาพควรพิจารณาปจจัยดังน้ี 

  1. การเลือกใช้แพลตฟอรมดิจิทัลท่ีเหมาะสม ผูบริโภคเจเนอเรชันซีมีแนวโนมใช้

แพลตฟอรมโซเชียลมีเดียเฉพาะ เช่น Instagram, TikTok, Facebook, Twitter/X และ YouTube 

การสรางเน้ือหาท่ีสอดคลองกับลักษณะเฉพาะของแตละแพลตฟอรมจึงเปนส่ิงจำเปนเพ่ือเพ่ิมการ

เข้าถึงและการมีสวนรวม 

  2. การออกแบบเน้ือหาท่ีนาสนใจและส้ันกระชับ เน่ืองจากผูบริโภคเจเนอเรชันซีมี

ช่วงความสนใจส้ัน การสรางเน้ือหาท่ีกระชับและนาสนใจ เช่น วิดีโอส้ัน รูปภาพ หรือโพสตท่ีมีข้อมูล

เข้าใจง่าย จะสามารถดึงดูดความสนใจไดมากข้ึน 

  3. การเนนความเปนเอกลักษณและความจริงจัง ผูบริโภคเจเนอเรชันซี ให

ความสำคัญกับความจริงจังและการส่ือสารท่ีมีเอกลักษณ การนำเสนอเน้ือหาท่ีแสดงถึงความเปนตัว

ของตัวเองและความจริงใจมีผลตอการสรางความเช่ือม่ันและความภักดีตอแบรนด 

  4. การใช้การตลาดผานอินฟลูเอนเซอร อินฟลูเอนเซอรมีอิทธิพลอยางมากตอเจ

เนอเรชันซี การทำงานรวมกับอินฟลูเอนเซอรท่ีตรงกับกลุมเปาหมายและมีความนาเช่ือถือสามารถ

ช่วยเพ่ิมความนาสนใจและความไววางใจในแบรนด 

  5. การใช้โปรโมช่ันและสวนลด โดยใช้โปรโมช่ันและสวนลดในช่วงเวลาท่ีเหมาะสม 

เช่น โปรโมช่ันสำหรับวันเกิดหรือช่วงเทศกาล เพ่ือดึงดูดลูกค้าเจเนอเรชันซีใหมาใช้บริการ 

  6. การสรางประสบการณการมีสวนรวม การสรางแคมเปญท่ีผูบริโภคสามารถมี

สวนรวมได เช่น การแข่งขัน การทำโพลล หรือการแสดงความคิดเห็น ช่วยเพ่ิมความผูกพันและการมี

สวนรวมกับแบรนด 
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  7. การใหความสำคัญกับความหลากหลายและความย่ังยืน ผูบริโภคเจเนอเรชันซี 

ใสใจเร่ืองความหลากหลายและความย่ังยืน แบรนดท่ีแสดงถึงความรับผิดชอบตอสังคมและ

ส่ิงแวดลอมจะไดรับความนิยมและการสนับสนุนมากข้ึน 

  8. การปรับปรุงและวัดผลอยางตอเน่ือง การวิเคราะหและวัดผลการส่ือสาร

การตลาดดิจิทัลอยางตอเน่ืองเปนส่ิงสำคัญในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธใหเหมาะสมกับความ

ตองการและพฤติกรรมของผูบริโภคเจเนอเรชันซี 

 การสรางรูปแบบการส่ือสารการตลาดดิจิทัลท่ีมีประสิทธิภาพสำหรับผูบริโภคเจเนอเรชันซี

จำเปนตองพิจารณาองค์ประกอบหลายประการท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมและความตองการของกลุม

ผูบริโภคน้ีอยางละเอียด การประยุกตใช้กลยุทธดังกลาวจะช่วยเสริมสรางความสัมพันธและความ

ผูกพันระหวางแบรนดและผูบริโภคในระยะยาว 

 การประยุกตใช้ผลการวิจัยเพ่ือพัฒนารูปแบบการส่ือสารการตลาดดิจิทัลสำหรับผูบริโภคเจ

เนอเรชันซีในอำเภอเมืองเชียงใหม มีกรณีศึกษาเปนภัตตาคารเจ่ียทงเฮง ซ่ึงเสนอแนวทางปฏิบัติเพ่ือ

เพ่ิมกลุมลูกค้าเจเนอเรชันซีดังน้ี 

 1. การเลือกใช้แพลตฟอรมดิจิทัลท่ีเหมาะสม ควรสรางเน้ือหาท่ีตรงกับลักษณะเฉพาะของ

แตละแพลตฟอรม เช่น Instagram, TikTok, Facebook, Twitter/X และ YouTube เพ่ือเพ่ิมการ

เข้าถึงและการมีสวนรวมของผูบริโภค โดยเนนการนำเสนอภาพอาหารท่ีสวยงามและนาถายรูป เช่น 

"ขาหมูเจ่ียทงเฮง" หรือ "หมูกรอบเจ่ียทงเฮง" 

 2. การออกแบบเน้ือหาท่ีนาสนใจและส้ันกระชับ การสรางเน้ือหาท่ีกระชับและดึงดูดความ

สนใจในช่วง 3-5 วินาทีแรก เช่น วิดีโอส้ันท่ีแสดงกระบวนการทำอาหาร หรือภาพเมนูพิเศษ จะช่วย

เพ่ิมความสนใจของกลุมเปาหมาย 

 3. การเนนความเปนเอกลักษณและความจริงจัง การส่ือสารท่ีแสดงถึงความเปนตัวของ

ตัวเองและความจริงใจ เช่น การเลาเร่ืองราวเบ้ืองหลังธุรกิจหรือการใช้วัตถุดิบทองถ่ิน จะช่วยสราง

ความเช่ือม่ันและความภักดีในแบรนด 

 4. การใช้การตลาดผานอินฟลูเอนเซอร ควรทำงานรวมกับอินฟลูเอนเซอรท่ีตรงกับ

กลุมเปาหมายและมีความนาเช่ือถือ เพ่ือเพ่ิมความนาสนใจและความไววางใจในธุรกิจ 

 5. การใช้โปรโมช่ันและสวนลด การใช้โปรโมช่ันท่ีตรงกับช่วงเวลาท่ีเหมาะสม เช่น 

โปรโมช่ันสำหรับวันเกิดหรือช่วงเทศกาล จะดึงดูดกลุมเจเนอเรชันซีใหมาใช้บริการ 
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 6. การสรางประสบการณการมีสวนรวม การสรางแคมเปญท่ีผูบริโภคสามารถมีสวนรวม 

เช่น การแข่งขันแชรภาพถายอาหารหรือการทำโพลลเลือกเมนู จะช่วยเพ่ิมความผูกพันและการมีสวน

รวมกับแบรนด 

 7. การใหความสำคัญกับความหลากหลายและความย่ังยืน ผูบริโภคเจเนอเรชันซีให

ความสำคัญกับความหลากหลายและความย่ังยืน เช่น การใช้วัตถุดิบจากการเกษตรย่ังยืนหรือการลด

การใช้พลาสติกในภัตตาคาร 

 8. การปรับปรุงและวัดผลอยางตอเน่ือง ควรมีการวิเคราะหและวัดผลการส่ือสารการตลาด

ดิจิทัลอยางตอเน่ือง เพ่ือปรับปรุงกลยุทธใหเหมาะสมกับความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภคเจ

เนอเรชันซี 

 แนวทางเหลาน้ีสามารถช่วยใหภัตตาคารเจ่ียทงเฮงสามารถเพ่ิมความนาสนใจและการมีสวน

รวมของลูกค้าเจเนอเรชันซีในอำเภอเมืองเชียงใหมไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 

 5.1.4 การทดสอบรูปแบบเน้ือหาของโฆษณาท่ีพัฒนาจากพฤติกรรมเชิงลึกของผูบริโภค

เจเนอเรชันซี ในอำเภอเมืองเชียงใหม ตอการใช้บริการธุรกิจรานอาหาร 

 การวิเคราะหข้อมูลเชิงลึกของ Instagram ของภัตตาคารเจ่ียทงเฮงแสดงใหเห็นถึง

ความสำเร็จในการนำกลยุทธการตลาดเชิงเน้ือหามาใช้ โดยพบวามีการเพ่ิมข้ึนของจำนวนบัญชีผูใช้ท่ี

เห็นโพสต 33.3%, อัตราการมีสวนรวมเพ่ิมข้ึน 500%, จำนวนผูติดตามเพ่ิมข้ึน 2.2%, และอัตราการ

แสดงผลเพ่ิมข้ึน 67.8% นอกจากน้ี ข้อมูลประชากรแสดงใหเห็นวาผูชมสวนใหญเปนเพศหญิง 57.3% 

โดยมาจากกรุงเทพฯ 30.6% และเชียงใหม 15.0% สะทอนถึงความสำเร็จในการปรับปรุงกลยุทธ

การตลาดใหตรงกับกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ 

 จากการประเมินผลการดำเนินงานของเพจ Facebook ภัตตาคารเจ่ียทงเฮง พบวามีการ

เติบโตอยางมีนัยสำคัญในหลายดาน ไดแก่ การเข้าถึงท่ีเพ่ิมข้ึน 137% การตอบกลับเชิงสนทนาท่ี

เพ่ิมข้ึน 358% และจำนวนผูติดตามท่ีเพ่ิมข้ึนเปน 63,000 คน ซ่ึงสะทอนถึงความสำเร็จในการขยาย

ฐานผูชมและเพ่ิมการมีสวนรวมจากผูใช้ อยางไรก็ตาม การคลิกต้ังค่ามีการเพ่ิมข้ึนเพียงเล็กนอยท่ี 

1.3% แสดงถึงความจำเปนในการปรับปรุงประสิทธิภาพในการชักจูงผูใช้ ขณะท่ีอัตราการตอบกลับ

อยูท่ีระดับสูง 89% บงช้ีถึงการจัดการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ 

 นอกจากน้ันการวิเคราะหผลลัพธของแคมเปญโฆษณา "Jia Tong Heng (For God of 

Chinese)" และ "Jia Tong Heng (Long Story)" พบวาแคมเปญท่ี 2 (Long Story) มีประสิทธิภาพ
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ดีกวาในทุกดาน แมจะมีการใช้จ่ายสูงกวาแคมเปญท่ี 1 (For God of Chinese) ถึงสองเทา แต

แคมเปญท่ี 2 สามารถเข้าถึงผูชมไดมากกวา 12,309 คน และสรางผลลัพธไดมากกวาถึง 775 คร้ัง 

 อัตราการคลิก (CTR) ของแคมเปญท่ี 1 สูงกวาแคมเปญท่ี 2 เพียงเล็กนอย (9.53% เทียบกับ 

9.20%) อยางไรก็ตาม ค่าใช้จ่ายตอการแสดงผล 1,000 คร้ัง (CPM) ของแคมเปญท่ี 2 ต่ำกวา

แคมเปญท่ี 1 ซ่ึงแสดงถึงความคุ้มค่าท่ีดีกวาในแง่ตนทุนตออิมเพรสชัน 

 ในดานการมีสวนรวมกับโพสต แคมเปญท่ี 2 มีการมีสวนรวมสูงกวาแคมเปญท่ี 1 อยางมี

นัยสำคัญ โดยมีการแชรโพสตและการดูรูปภาพสูงกวาอยางชัดเจน นอกจากน้ี แคมเปญท่ี 2 ยังไดรับ

การติดตอผานการสงข้อความรายใหมถึง 7 คร้ัง ซ่ึงมากกวาแคมเปญท่ี 1 ท่ีมีเพียง 2 คร้ัง 

 สรุปไดวา แคมเปญท่ี 2 (Long Story) ใหผลลัพธท่ีดีกวาในทุกดาน ท้ังในเร่ืองการเข้าถึง การ

มีสวนรวม และการติดตอกลับ จึงเปนแนวทางท่ีควรนำไปปรับใช้กับแคมเปญอ่ืน ๆ เพ่ือเพ่ิม

ประสิทธิภาพในการส่ือสารและการลดตนทุนตออิมเพรสชันในอนาคต 

 

5.2 อภิปรายผล 

 จากการศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมเชิงลึกผูบริโภคเจเนอเรชันซี ในอำเภอเมืองเชียงใหม ตอ

การใช้บริการธุรกิจรานอาหาร สามารถอภิปรายผลการศึกษาวิจัยท่ีมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค์

ของการศึกษาวิจัย ดังน้ี 

 การศึกษารูปแบบเน้ือหาและการเลือกใช้แพลตฟอรมดิจิทัลของผูบริโภคเจเนอเรชันซี ช่ืน

ชอบมากท่ีสุด พบวา ผูบริโภคเจเนอเรชันซี มีพฤติกรรมการบริโภคเน้ือหาเชิงการตลาดคอนเทนต ท่ี

หลากหลายประเภทประกอบกัน คือ รูปแบบวิดีโอส้ัน รูปแบบรูปภาพและอินโฟกราฟก และ รูปแบบ

บทความ โดยรูปแบบวิดีโอส้ันเปนท่ีช่ืนชอบสูงสุดสำหรับกลุมเจเนอเรชันซีน้ันสอดคลองกับงานวิจัย

ของ Seidman (2020) ซ่ึงแสดงใหเห็นวาการเพ่ิมข้ึนของการรับชมวิดีโอบนสมารทโฟนน้ันมี

ความสัมพันธโดยตรงกับความสนใจของผูบริโภคในเน้ือหาท่ีส้ันและตรงประเด็น (Seidman, 2020) 

และยังเช่ือมโยงกับการศึกษาของ Lou & Yuan (2019) ท่ีระบุวาการมีอินฟลูเอนเซอรเปนผูนำเสนอ

เน้ือหาสามารถเพ่ิมการรับรูและความนาเช่ือถือของเน้ือหาได เน่ืองจากอินฟลูเอนเซอรมีผูติดตามท่ี

เช่ือถือและเคารพในความเช่ียวชาญของพวกเขา (Lou & Yuan, 2019) โดยผลการวิจัยท่ีพบวา

รูปแบบรูปภาพและอินโฟกราฟกมีประสิทธิภาพรองลงมาจากวิดีโอส้ัน สอดคลองกับการศึกษาของ 

Scott (2022) ท่ีระบุวารูปภาพมีผลตอการจดจำและการดึงดูดความสนใจของผูบริโภคในเวลา

อันรวดเร็ว (Scott, 2022)  
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 นอกจากน้ันการนำเสนอเน้ือหาในรูปแบบบทความท่ีมีผลตอพฤติกรรมและปฏิสัมพันธของ

ผูบริโภคเจเนอเรชันซีน้ัน มีความสอดคลองกับหลายๆ การศึกษาในอดีตดานการเผยแพรความรูและ

ข้อมูล ตามการศึกษาของ Rowley (2021) การเขียนบทความท่ีมีคุณภาพสามารถช่วยในการสราง

และรักษาความนาเช่ือถือของเน้ือหา การนำเสนอข้อมูลท่ีชัดเจนและละเอียดออนทำใหผูอานสามารถ

เข้าถึงและเช่ือมโยงข้อมูลไดอยางมีเหตุผล (Rowley, 2021) ดานการดึงดูดความสนใจของผูบริโภค

การศึกษาของ Sundar (2020) เนนย้ำถึงการท่ีบทความท่ีเขียนอยางดีสามารถกระตุนการมีสวนรวม

ของผูอานผานการอภิปรายและแสดงความคิดเห็นได ซ่ึงเปนการสรางความสัมพันธท่ีมีประสิทธิผลกับ

ชุมชนออนไลน (Sundar, 2020) และดานการจัดเก็บข้อมูลท่ีมีคุณค่า ผลการวิจัยบงช้ีวา บทความมี

บทบาทสำคัญในการจัดเก็บข้อมูลและใหข้อมูลอางอิงน้ันตรงกับงานวิจัยของ Naumovska et al. 

(2020) ท่ีระบุวาเน้ือหาท่ีมีคุณภาพสามารถทำหนาท่ีเปนฐานข้อมูลความรูท่ีเปนประโยชนในระยะยาว 

 การศึกษาพฤติกรรมการรับส่ือดิจิทัลของผูบริโภคเจเนอเรชันซี ในอำเภอเมืองเชียงใหม ตอ

การใช้บริการธุรกิจรานอาหาร ไดสอดคลองกับหลายๆ การวิจัยในอดีต โดยผลการศึกษาพบวา การ

เลือกใช้บริการรานอาหารตามการแนะนำของเพ่ือนและความนาเช่ือถือของรีวิวออนไลนตรงกับ

การศึกษาของ Chintagunta et al. (2021) ซ่ึงพบวาคำแนะนำและรีวิวมีผลกระทบอยางมากตอการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยเฉพาะอยางย่ิงในหมูผูบริโภคท่ีใหความสำคัญกับความเห็นของผูอ่ืน  

 ดานความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลอยางรวดเร็วและการเปรียบเทียบรานอาหารผาน

แพลตฟอรมดิจิทัลน้ันตรงกับการศึกษาของ Gensler et al. (2022) ซ่ึงอธิบายถึงวิธีการท่ีเทคโนโลยี

มือถือและโซเชียลมีเดียเปล่ียนแปลงวิธีการท่ีผูบริโภคค้นหาและประเมินผลิตภัณฑและบริการตางๆ 

และการใช้ภาพอาหารท่ีสวยงามและเน้ือหาวิดีโอท่ีนาสนใจในการสงเสริมประสบการณการทาน

อาหารของผูบริโภคตรงกับการศึกษาของ Molina et al. (2023) ซ่ึงแสดงใหเห็นวาภาพและวิดีโอท่ี

ดึงดูดสามารถเพ่ิมความตองการของผูบริโภคและมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

 การศึกษาของ Lee et al. (2021) ระบุวา ส่ือสังคมออนไลนเปนแหลงข้อมูลหลักในการ

ค้นหาข้อมูลเก่ียวกับรานอาหารสำหรับผูบริโภครุนใหม เน่ืองจากพวกเขาสามารถเข้าถึงความเห็นและ

ประสบการณตรงจากผูบริโภคคนอ่ืนๆ ไดทันทีและง่ายดาย ทำใหสามารถมีการตัดสินใจเก่ียวกับการ

เลือกรานอาหารไดดีข้ึน และการศึกษาของ Sparks และ Browning (2021) แสดงใหเห็นวา การ

วิเคราะหรีวิวออนไลนช่วยใหผูบริโภคสามารถประเมินคุณภาพและความนาเช่ือถือของรานอาหารได 

ซ่ึงสงผลตอการตัดสินใจเย่ียมชมหรือหลีกเล่ียงรานน้ันๆ อยางมีเหตุผล นอกจากน้ี การศึกษาของ 

Vermeulen และ Seegers (2019) ยังช้ีใหเห็นวา ผูบริโภคมักจัดลำดับความสำคัญของรานอาหาร
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ตามความนิยมและรีวิวท่ีเปนบวก ซ่ึงสงผลตอการตัดสินใจของพวกเขาในการเลือกท่ีจะทานอาหารใน

รานน้ันๆ ซ่ึงช่วยเสริมสรางความไววางใจและความพึงพอใจในการตัดสินใจของผูบริโภคในการเลือกท่ี

จะรวมทานอาหารในรานอาหารไดอยางมีเหตุผล 

 ความนาสนใจและความโดดเดนของเน้ือหา จากการศึกษาของ Mudambi และ Schuff 

(2020) ช้ีใหเห็นถึงความสำคัญของความชัดเจนและความเปนประโยชนของความคิดเห็นในการสราง

ความรับรู (Awareness) โดยเฉพาะในส่ือสังคมออนไลน ซ่ึงมีแนวโนมท่ีจะไดรับการชมเชยมากข้ึน 

เน่ืองจากผูบริโภคมักมองวาเน้ือหาท่ีมีความชัดเจนและมีประโยชนน้ันมีคุณภาพและนาเช่ือถือ

มากกวา ซ่ึงอาจสงผลใหเกิดการรับรูท่ีดีและการมีสวนรวมจากผูบริโภคมากข้ึน การนำเสนอผานภาพ

และวิดีโอตามการศึกษาของ Meiselman (2022) มีอิทธิพลตอความพึงพอใจและความตองการของ

ผูบริโภค โดยเฉพาะเม่ือมีการนำเสนอท่ีดึงดูดทางภาพ ทำใหผูบริโภคสนใจท่ีจะลองหรือเย่ียมชม

รานอาหารไดมากข้ึน การมีสวนรวมและการตอบกลับจากผูบริโภค ตามการวิจัยของ Cheung และ 

Thadani (2022) มีผลตอการรับรูและความเช่ือถือของแบรนด การมีการตอบกลับท่ีรวดเร็วและ

เหมาะสมจากผูประกอบการสามารถช่วยเพ่ิมความไววางใจและความพึงพอใจของลูกค้าได 

 ดังน้ันการศึกษาน้ีจึงเปนหลักฐานท่ีเนนถึงความสำคัญของเน้ือหาดิจิทัลในการอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการบริโภคและการตัดสินใจของผูบริโภคเจเนอเรชันซี ท้ังน้ียังช้ีใหเห็นถึงความจำเปนของ

การออกแบบเน้ือหาและกลยุทธการตลาดท่ีเหมาะสมเพ่ือดึงดูดและรักษาความสนใจของผูบริโภคใน

ยุคดิจิทัลไดอยางมีประสิทธิผล 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมเชิงลึกผูบริโภคเจเนอเรชันซี ในอำเภอเมืองเชียงใหม ตอ

การใช้บริการธุรกิจรานอาหาร ไดเนนย้ำถึงความสำคัญของรูปแบบเน้ือหาท่ีสอดคลองกับความ

ตองการและพฤติกรรมของกลุมเปาหมายน้ี ผลการศึกษาพบวา วิดีโอส้ัน คือรูปแบบเน้ือหาท่ีไดรับ

ความนิยมและสามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคเจเนอเรชันซีไดอยางมาก เน่ืองจากวิดีโอประเภท

น้ีมีลักษณะท่ีรวดเร็วและสามารถส่ือสารไดอยางชัดเจนและกระชับ 

 วิดีโอดังกลาวควรประกอบไปดวยภาพ เสียง ดนตรี และกราฟกท่ีมีคุณภาพสูง เพ่ือเพ่ิม

ประสิทธิภาพในการจับตาดูของผูชม การนำเสนอควรเร่ิมตนดวยการสรางจุดสนใจในช่วง 3-5 วินาที

แรกของวิดีโอ เพ่ือจูงใจและดึงดูดความสนใจจากผูชมใหเกิดความประทับใจแรกเห็น และตอจากน้ัน
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ควรมีการเลาเร่ืองหรือการเปดเผยข้อมูลท่ีสำคัญตามมาภายใน 5 วินาทีถัดไป เพ่ือรักษาความสนใจ

น้ันไว 

 วิดีโอควรมีการนำเสนอท่ีไมเพียงแตส่ือสารสาระสำคัญไดอยางชัดเจนเทาน้ัน แตยังตองให

ความบันเทิงและเสนอมุมมองท่ีนาสนใจ เพ่ือท่ีจะทำใหผูชมรูสึกเพลิดเพลินและไดรับความรูไป

พรอมๆ กัน การผสมผสานระหวางความรูและความบันเทิงเหลาน้ีจะช่วยใหเน้ือหาวิดีโอมี

ประสิทธิภาพในการสรางความประทับใจและอิทธิพลท่ีย่ังยืนตอผูบริโภคเจเนอเรชันซี ไดเปนอยางดี 

 นอกจากน้ัน การสรางเน้ือหาวิดีโอท่ีนาสนใจและมีประโยชนสำหรับเจ้าของธุรกิจรานอาหาร

จะตองคำนึงถึงความแตกตางระหวางการส่ือสารในโลกดิจิทัลกับโลกออฟไลน เน้ือหาในโลกดิจิทัล

ตองการความสำคัญในช่วงเร่ิมตนของวิดีโอเพ่ือดึงดูดความสนใจของผูชมในระยะเวลาท่ีมีจำกัดและ

ลดลงทุกวัน ดังน้ันการสรางเน้ือหาวิดีโอส้ันสำหรับเจ้าของธุรกิจรานอาหารสามารถประเมินไดดังน้ี 

  1. การนำเสนอเน้ือหาท่ีมีอินฟลูเอนเซอรเปนตัวกลางในการส่ือสาร ใช้อินฟลูเอน

เซอรเพ่ือสรางแรงบันดาลใจและความสนใจใหกับผูบริโภค เช่น การแสดงรีวิวอาหาร การสรางบล็อก

เร่ืองราวรานอาหาร และการนำเสนอข้อมูลท่ีเปนประโยชน เพ่ือโนมนาวผูบริโภคใหเข้าใจและรูสึกมี

สวนรวมกับรานอาหาร 

  2. การนำเสนอเน้ือหาท่ีใหความรู สรางเน้ือหาท่ีเปนประโยชนและนาสนใจ เช่น 

การสรางคลิปวีดีโอเพ่ือสอนวิธีการรับประทานอาหารหรืออาหารเฉพาะประเทศท่ีถูกตอง เพ่ือสราง

ความสนใจและความเข้าใจในกลุมเปาหมาย 

  3. การนำเสนอเน้ือหาท่ีใหความบันเทิง สรางเน้ือหาท่ีสนุกสนานและมีความสนใจ 

เช่น การแข่งขันถายรูปอาหาร การแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับเมนูของราน หรือโพสตภาพอาหารท่ี

สวยงามและนาสนใจบนโซเชียลมีเดีย 

 การนำเสนอเน้ือหาวิดีโอท่ีถูกตองและมีประโยชนสำหรับเจ้าของธุรกิจรานอาหารจะช่วยให

สามารถดึงดูดความสนใจและสรางความสัมพันธกับกลุมเปาหมายได รวมถึงการใช้ภาพอินโฟกราฟก 

และการเลาเร่ืองผานวิดีโออยางชัดเจนจะช่วยเพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงและสรางความสัมพันธท่ีดีกับ

กลุมลูกค้าเจเนอเรชันซีในช่วงเวลาท่ีมีจำกัดในโลกดิจิทัล ขณะท่ีการนำเสนอข้อเสนอแนะจากลูกค้า

มาปรับปรุงรานจะช่วยเพ่ิมโอกาสในการแลกเปล่ียนและสรางความสัมพันธท่ีดีกับกลุมน้ีไดดีอีกดวย 

 อยางไรก็ตาม หากธุรกิจรานอาหาร ในอำเภอเมืองเชียงใหม ตองการเนนกลุมลูกค้าเจเนอเร

ชันซีมากข้ึน ควรนำผลการศึกษามาปฏิบัติเพ่ิมเติมตามแนวทางตอไปน้ี 
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  1. เลือกใช้แพลตฟอรมดิจิทัลท่ีเหมาะสม ผูบริโภคเจเนอเรชันซีมีแนวโนมใช้

แพลตฟอรมโซเชียลมีเดียเฉพาะ เช่น Instagram, TikTok, Facebook, Twitter/X และ YouTube 

ดังน้ันการสรางเน้ือหาท่ีสอดคลองกับลักษณะเฉพาะของแตละแพลตฟอรมจึงเปนส่ิงจำเปน เพ่ือเพ่ิม

การเข้าถึงและการมีสวนรวม เช่น การนำเสนอเมนูอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีหลากหลายและนาสนใจ

พรอมกับภาพอาหารท่ีสวยงาม เพ่ือดึงดูดความสนใจของผูถายภาพและผูท่ีกำลังค้นหารานอาหารใน

โซเชียลมีเดีย  

  2. ออกแบบเน้ือหาท่ีนาสนใจและส้ันกระชับ เน่ืองจากผูบริโภคเจเนอเรชันซีมีช่วง

ความสนใจส้ัน โดยเฉพาะช่วง 3-5 วินาทีแรก การสรางเน้ือหาท่ีกระชับและนาสนใจ เช่น วิดีโอส้ัน 

รูปภาพ หรือโพสตท่ีมีข้อมูลเข้าใจง่าย จะสามารถดึงดูดความสนใจไดมากข้ึน 

  3. เนนความเปนเอกลักษณและความจริงจัง ผูบริโภคเจเนอเรชันซีใหความสำคัญ

กับความจริงจังและการส่ือสารท่ีมีเอกลักษณ การนำเสนอเน้ือหาท่ีแสดงถึงความเปนตัวของตัวเอง

และความจริงใจ มีผลตอการสรางความเช่ือม่ันและความภักดีตอธุรกิจ 

  4. ใช้การตลาดผานอินฟลูเอนเซอร อินฟลูเอนเซอรมีอิทธิพลอยางมากตอเจเนอเร

ชันซี การทำงานรวมกับอินฟลูเอนเซอรท่ีตรงกับกลุมเปาหมายและมีความนาเช่ือถือ สามารถช่วยเพ่ิม

ความนาสนใจและความไววางใจในธุรกิจ 

  5. การใช้โปรโมช่ันและสวนลด โดยใช้โปรโมช่ันและสวนลดในช่วงเวลาท่ีเหมาะสม 

เช่น โปรโมช่ันสำหรับวันเกิดหรือช่วงเทศกาล เพ่ือดึงดูดลูกค้าเจเนอเรชันซีใหมาใช้บริการ 

  6. สรางประสบการณการมีสวนรวม การสรางแคมเปญท่ีผูบริโภคสามารถมีสวน

รวมได เช่น การแข่งขัน การทำโพลล หรือการแสดงความคิดเห็น ช่วยเพ่ิมความผูกพันและการมีสวน

รวมกับแบรนด เช่น การแชรเร่ืองราวเก่ียวกับเมนูอาหารหรือการทำอาหารในหองครัวของรานอาหาร 

โดยเฉพาะบนเว็บไซต เช่น Wongnai, Facebook, TripAdvisor 

  7. ใหความสำคัญกับความหลากหลายและความย่ังยืน ผูบริโภคเจเนอเรชันซีใสใจ

เร่ืองความหลากหลายและความย่ังยืน แบรนดท่ีแสดงถึงความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอมจะ

ไดรับความนิยมและการสนับสนุนมากข้ึน 

  8. ปรับปรุงและวัดผลอยางตอเน่ือง การวิเคราะหและวัดผลการส่ือสารการตลาด

ดิจิทัลอยางตอเน่ืองเปนส่ิงสำคัญในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธใหเหมาะสมกับความตองการและ

พฤติกรรมของผูบริโภคเจเนอเรชันซี 
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5.4 ข้อเสนอแนะสาหรับการวิจัยคร้ังตอไป 

 การวิจัยน้ีมุงเนนการศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกของผูบริโภคกลุมเจเนอเรชันซีในอำเภอเมือง

เชียงใหม โดยเฉพาะอยางย่ิงในการใช้บริการธุรกิจรานอาหาร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือทำความเข้าใจ

รูปแบบเน้ือหาท่ีกลุมเจเนอเรชันซีช่ืนชอบ รวมถึงพฤติกรรมการบริโภคส่ือ ข้อมูลท่ีไดจากการวิจัยน้ี

สามารถนำไปใช้ประโยชนในการวิจัยเพ่ิมเติม และสนับสนุนการพัฒนากลยุทธการตลาดใหมี

ประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน ผลจากการวิจัยน้ีจะเปนประโยชนอยางย่ิงตอธุรกิจรานอาหารและนักการ

ตลาด เน่ืองจากข้อมูลท่ีไดสามารถนำไปใช้ในการปรับปรุงและพัฒนาสินค้าหรือบริการใหสอดคลอง

กับความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางเหมาะสม นอกจากน้ี ผลการวิจัยยังสามารถนำไปใช้ใน

การพัฒนานวัตกรรมใหมๆ เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคเจเนอเรชันซีในยุคดิจิทัล 

 สำหรับผูท่ีสนใจ ข้อมูลจากการวิจัยน้ีสามารถนำไปใช้ในการศึกษาและเปรียบเทียบกับ

พฤติกรรมของผูบริโภคกลุมเจเนอเรชันวายและเจเนอเรชันเอ็กซ์ เพ่ือเข้าใจความแตกตางและความ

คลายคลึงกัน ซ่ึงจะช่วยในการปรับปรุงและพัฒนาวิธีการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพมากข้ึนตอ

กลุมเปาหมายตางๆ ท้ังน้ี เพ่ือใหไดผลลัพธท่ีสอดคลองกับสถานการณปจจุบัน และช่วยใหธุรกิจหรือ

นักการตลาดสามารถเข้าถึงและสรางความสัมพันธท่ีดีกับผูบริโภคกลุมเจเนอเรชันซีไดอยางมี

ประสิทธิภาพ 
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ประเด็นคำถามสัมภาษณเชิงลึกกลุมตัวอยาง 

 

ประเด็นคำถามสัมภาษณเชิงลึกกลุมตัวอยาง (In-depth Interview)  

ผูวิจัยใช้การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) แบบก่ึงโครงสราง (Semi-Structured 

Interview) โดยจัดเตรียมประเด็นและแนวคำถามกวางๆ ไวลวงหนา ซ่ึงเปนคำถามปลายเปด 

(Open-ended Questions) เพ่ือเปดโอกาสใหกลุมตัวอยางมีอิสระในการตอบคำถามไดอยางเสรี 

และไมเปนการถามนำหรือช้ีนำไปในแนวทางท่ีวางไวลวงหนา   

สำหรับชุดคำถามท่ีใช้ในการสัมภาษณเชิงลึกในการศึกษาคร้ังน้ี ประกอบดวย 

สวนท่ี 1 คำถามเก่ียวกับภาพรวมท่ัวไป รูปแบบเน้ือหาและการเลือกใช้แพลตฟอรมดิจิทัล

ของผูบริโภคเจเนอเรชันซี ช่ืนชอบ เปนอยางไร เปนแบบสอบถามแบบปลายเปด (Open-ended 

Questions) จำนวน 5 ข้อ ไดแก่ 

1) เพศ อายุ อาชีพ และความสนใจ 

2) ไลฟสไตลและการดำเนินชีวิตของคุณในแตละวันเปนอยางไรบาง 

3) รูปแบบเน้ือหา และแพลตฟอรมดิจิทัลใดบางท่ีคุณใช้เปนประจำ  

4) หากไมมีแพลตฟอรมดิจิทัลดังกลาวคุณจะรูสึกอยางไร 

5) อะไรคือส่ิงท่ีคุณพึงพอใจและไมพึงพอใจในใช้แพลตฟอรมดิจิทัล 

 

สวนท่ี 2 คำถามเก่ียวกับพฤติกรรมการรับส่ือดิจิทัลของผูบริโภคเจเนอเรชันซี ในอำเภอเมือง

เชียงใหม ตอการใช้บริการธุรกิจรานอาหาร เปนแบบสอบถามแบบปลายเปด (Open-ended 

Questions) จำนวน 10 ข้อ ไดแก่ 

1) คุณเลือกท่ีจะมาทานอาหารท่ีรานอาหารเพราะส่ิงใด 

2) คุณใช้แพลตฟอรมดิจิทัลใดบาง เพ่ือค้นหารานอาหาร เพราะเหตุใดจึงใช้

แพลตฟอรมดิจิทัลน้ี 

3) ช่วงเวลาท่ีค้นหาข้อมูลรานอาหาร จากแพลตฟอรมดิจิทัลดังกลาวคือช่วงเวลาใด 

เพราะเหตุใด 

4) การโฆษณาหรือเน้ือหาดิจิทัลใดท่ีมีผลตอการตัดสินใจของคุณในการเลือกใช้

บริการรานอาหาร 

5) ส่ือดิจิทัลมีบทบาทในการเสริมสรางประสบการณการรับประทานอาหารอยางไร 

6) คุณใช้ข้อมูลจากส่ือสังคมออนไลนและการรีวิว ในการเลือกรานอาหารอยางไร 
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7) ลักษณะของเน้ือหาของรานอาหาร ท่ีคุณสนใจมีลักษณะเน้ือหาแบบใด เพราะ

เหตุใด 

8) เน้ือหาของรานอาหารแบบใด ท่ีสามารถเรียกความสนใจใหหยุดอานหรืออยาก

เข้าไปอานตอ เพราะเหตุใด 

9) รูปแบบเน้ือหาหรือส่ือดิจิทัลแบบใด ท่ีทำใหคุณหยุดดูรานอาหารหรือสนใจเข้าไป

ใช้บริการ 

10) หากคุณพอใจ หรือ ผิดหวัง ในการใช้บริการรานอาหาร จากการรับข้อมูลผาน

ส่ือดิจิทัล คุณจะปฏิบัติอยางไร 
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