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บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษา 1) เพ่ือศึกษาถึง
กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen 
Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาถึงกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 
คือ กลุ่มเพศหญิง Gen Z ที่มีอายุ 12-26 ปี และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 200 คน  
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติสหสัมพันธ์ 
เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation) 
 ผลการศึกษา พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างเห็นว่า เลือกให้ความส าคัญกับการสื่อสารแบบปาก 
ต่อปาก โดยเฉพาะจากข้อมูลค าวิจารณ์ของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ตเป็นข้อมูลส าคัญ 2) กลุ่มตัวอย่าง
เห็นว่า เลือกให้ความส าคัญจากพฤติกรรมภายหลังการซื้อ โดยเฉพาะจะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า
ซ้ าหลังพบว่า ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าใช้แล้วไม่เห็นผล 3) การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์  
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
ค าส าคัญ: กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด, การตัดสินใจซื้อ, ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า  
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ABSTRACT 
 
 A Study on the marketing communication strategies influencing the purchase 
decision-making of facial skincare products among Gen Z females in Bangkok has the 
following objectives: 1) To examine the marketing communication strategies for 
female facial skincare products. 2) To study the purchase decision-making for facial 
skincare products among Gen Z females in Bangkok. 3) To study the marketing 
communication strategies that significantly influence the purchase decision-making of 
facial skincare products among Gen Z females in Bangkok. The sample group 
consisted of 200 Gen Z females aged 18-26 years living in Bangkok. Questionnaires 
were used as the data collection tool, and the data was analyzed using Pearson 
Product Moment Correlation statistics. 
 The study found that: 1) the majority of the sample group prioritized word-
of-mouth communication strategies, particularly consumer reviews on the internet.  
2) The majority emphasized the post-purchase behavior in their purchase decision-
making, particularly the tendency not to repurchase facial skincare products if they 
found the products ineffective. 3) The marketing communication strategies had a 
statistically significant influence on the purchase decision-making of facial skincare 
products among Gen Z females in Bangkok, with statistical significance at the 0.01 
level. 
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Skincare Products 
 

 



จ 

กิตติกรรมประกาศ 
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อาจารย์ที่ปรึกษา รองศาสตราจารย์ ดร.พรพรหม ชมงาม ที่ได้อนุเคราะห์ให้ค าแนะน า ตรวจ แก้ไข 
และได้ถ่ายถอดความรู้ เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้วิจัยและได้เข้าถึงแนวทางในการค้นคว้าข้อมูลวิจัยใน
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เชิงกลยุทธ์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ที่มอบความรัก ความเมตตา ที่ได้ถ่ายถอดความรู้และประสบการณ์
ทีด่ีต่อผู้วิจัยและลูกศิษย์ทุกคน 
 ขอบพระคุณ คุณย่า คุณพ่อและคุณแม่ และญาติสนิททุกท่าน ที่ให้ก าลังใจและสนับสนุน
ตลอดระยะเวลาการศึกษา ด้วยความรักและห่วงใยต่อผู้วิจัยเสมอ 
 ขอบพระคุณ เบล MCA-SC 2564 และเพ่ือนร่วมรุ่น น้องพล รวมถึงเพ่ือน MCA-SC ทุกคน 
ที่คอยให้ความช่วยเหลือและให้ค าปรึกษา รวมถึงได้ให้ก าลังใจซัพพอร์ตผู้วิจัยเสมอมา 
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บทที่1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันกลยุทธ์การสื่อสารทางตลาดเป็นเรื่องที่ส าคัญอย่างมาก เพราะว่าเป็นหัวใจส าคัญ
ของทุกธุรกิจ อีกท้ังยังต้องยึดความส าคัญไว้ที่ผู้บริโภค เพราะว่าผู้บริโภคเปรียบเสมือนศูนย์กลางใน
การวางกลยุทธ์ เพราะว่าต้องวางกลยุทธ์อย่างไร ให้ดึงดูดผู้บริโภคและสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง 
และกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดจะช่วยท าให้ส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมายด้วยรูปแบบการสื่อสารผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ อาทิ สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ แต่ในปัจจุบันเทคโนโลยีใหม่ ๆ ผู้คนสามารถ
เข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้อย่างง่ายดาย และอินเทอร์เน็ตถือเป็นปัจจัยส าคัญส าหรับผู้คนในยุคปัจจุบันไป
แล้ว กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดจึงต้องเปลี่ยนแปลง เพ่ือให้สามารถเข้าถึงคนกลุ่มผู้บริโภค
เหล่านี้ได้จึงเกิดเป็น Digital Marketing Strategy โดยการใช้สื่อเทคโนโลยีใหม่ ๆ อาทิ Facebook, 
Instagram, Twitter, Line, Website เพ่ือท าให้ผู้บริโภครับรู้ สนใจ ช่วยให้เกิดการสื่อสารที่ชัดเจน
ต่อผู้บริโภคและยังท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการนั้น ๆ ได้และยังสามารถช่วยเพิ่ม
ยอดขายให้กับแบรนด์นั้น ๆ อีกท้ังยังมีช่องทางหรือ Channels ที่ใช้ร่วมกันที่สามารถติดต่อและ
พูดคุยกันได้ท าให้เกิดการสื่อสารได้ทันทีทันใดที่ตรงกับความสนใจของลูกค้าแต่ละคนได้อย่าง
เหมาะสมท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจจนต้องกลับมาใช้ซ้ าอีกครั้ง ซึ่งจะเห็นได้ว่า Digital 
Marketing มีบทบาทส าคัญมากเพียงใดในโลกแห่งการตลาด เพราะว่าช่วยเพิ่มประสิทธิภาพทาง
การตลาด สามารถสร้างการรับรู้แบรนด์และช่วยสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคและยังสามารถ
สร้างแรงจูงใจให้กับกลุ่มผู้บริโภคเพ่ือประกอบการตัดสินใจในการซื้อสินค้าและสร้างความผูกพันที่
ยั่งยืนกับลูกค้า นักการตลาดต้องท าการวิเคราะห์ภาพรวมของตลาด ไม่ว่าจะเป็นสถานการณ์ตลาดใน
ปัจจุบัน โอกาสการเติบโตในอนาคต ในยุคที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วทางด้านสื่อเทคโนโลยีท า
ให้นักการตลาดต้องปรับกลยุทธ์ให้ทันเข้ากับยุคปัจจุบัน เพ่ือให้ทันสมัยและตรงใจกับผู้บริโภค 
 ดังนั้น กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดไม่ได้หมายถึงการสื่อสารหรือการโฆษณาเพียงอย่าง
เดียว แต่ยังรวมถึงการวางแผน การตั้งเป้าหมาย และการวัดผลเพ่ือให้แน่ใจว่าจะสามารถน าไปปรับใช้
ในการท าธุรกิจหรือสร้างแคมเปญการตลาดให้ได้ผลลัพธ์ที่ดีและมีประสิทธิภาพ จากการศึกษาพบว่า
นักการตลาดกับการลงทุนในแพลตฟอร์ม ปี ค.ศ. 2023 ประกอบด้วย 1) คอมเมิร์ซ 2) คอนเทนต์  
3) เพย์เมนต์ ในมุมมองของแพลตฟอร์มนักการตลาดมองว่าการสร้างสรรค์คอนเทนต์ที่ดีสามารถ
น ามาสร้างคอมเมิร์ซที่ตอบโจทย์ผู้บริโภคได้ด้วย (“สรุป 10 ประเด็นเทรนด์การตลาด ปี 2023”, 
2565) 
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ภาพที่ 1.1: นักการตลาดกับการลงทุนในแพลตฟอร์ม ปี ค.ศ. 2023 
 

 
 
ที่มา: สรุป 10 ประเด็นเทรนด์การตลาด ปี 2023 พร้อมคาถาความส าเร็จ ‘4ร’ เร็ว-รู้-เรื่อง-รักษา  

(2565).  สืบค้นจาก https://www.brandbuffet.in.th/2022/11/mat-cmo-council-
reported-marketing-trends-2023/. 

 
 แต่ในปัจจุบันจะเห็นได้ว่าโลกมีวิวัฒนาการที่เปลี่ยนไปอย่างมาก จึงท าให้มีการรับรู้ข่าวสาร
ที่เกิดขึ้นอย่างง่ายดาย จนท าให้ผู้คนในยุคปัจจุบันมีการสื่อสารเป็นหลัก ส่งผลท าให้อินเทอร์เน็ตเข้า
มามีบทบาทในสังคมปัจจุบันหรือเรียกได้ว่าอินเทอร์เน็ตนั้น กลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตของผู้คนในยุคนี้
ไปแล้ว ซึ่งเราจะเห็นว่าอินเทอร์เน็ตเปรียบเสมือนห้องสมุดสาธารณชนขนาดใหญ่ในโลกเลยก็ว่าได้ ที่
มีข้อมูลต่าง ๆ มากมายและสามารถน าไปใช้ประโยชน์ ไม่ว่าจะเป็นการหาข้อมูลวิจัย ความบันเทิง
หรือแม้แต่ความสวยและความงามอินเทอร์เน็ตสามารถค้นคว้าหาข้อมูลได้ 
 การ์ตูน ธนพร (2565) กล่าวว่าสถิติ Digital และ Social Media จาก We Are Social  
คนไทยใช้ Social Media มากถึง 52.25 ล้าน ซึ่งมีสัดส่วน 72.8% และส าหรับกลุ่มที่มีอายุมากกว่า 
18 ปี ในสัดส่วนการใช้งานสูงถึง 84.8% โดยใช้เวลาไปกับ Social Media มากถึง 2 ชั่วโมง 44 นาที
ต่อวัน หากเจาะดูแต่ละ Platform ที่คนไทยนิยมใช้มากท่ีสุด 6 อันดับแรกในปีนี้ จะพบว่าอันดับ 1 
Facebook (91%) อันดับ 2 LINE (90.7%) อันดับ 3 Facebook Messenger (80.8%) อันดับ 4 
TikTok (78.2%) อันดับ 5 Instagram (66.4%) อันดับ 6 Twitter (51.2%) ส าหรับประเทศไทย
พบว่าในช่วง 5 ปี ที่ผ่านมา คนไทยมีจ านวนผู้ใช้ Social Media เพ่ิมข้ึนจาก 51 ล้านคน ในปี 2562 
มาอยู่ที่ 52.3 ล้านคน ในปี 2566 หรือคิดเป็นเกือบ 1 ใน 4 ของประชากรทั้งหมด โดยมีข้อสังเกตว่า 
ผู้ใช้ Social Media ในปัจจุบันจะมีสัดส่วนของผู้หญิงมากกว่าผู้ชมที่ 52.3% ต่อ 47.7% แตกต่างจาก
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ในรอบ 5 ปี ที่ผ่านมาที่สัดส่วนดังกล่าวค่อนข้างมีความใกล้เคียงกัน (“กรุงไทย เผยคนไทยใช้ Social 
media”, 2566) 
 
ภาพที่ 1.2: มูลค่าตลาด E-commerce ไทยแยกตามหมวดบริการ/สินค้า 
 

 
 
ที่มา: กรุงไทย เผยคนไทยใช้ Social media 52.3 ล้านคน หนุนยอดอี-คอมเมิร์ซพุ่ง 6.94 แสนล้าน.  

(2566, 22 มิถุนายน).  ประชาชาติธุรกิจออนไลน์.  สืบค้นจาก 
https://www.prachachat.net/finance/news-1329615. 

 
 ผลส ารวจล่าสุดเผยว่าในแต่ละเดือน 91% ของกลุ่มผู้บริโภควัย Gen Z ใช้งาน Facebook 
เพ่ือรับข้อมูลข่าวสารและดูเนื้อหาสื่อต่าง ๆ ส่วน 85% ของ Gen Z มีการรับชมเนื้อหาต่าง ๆ ผ่าน 
Messenger และ 83% ใช้งานผ่านทาง Instagram ท าให้ Meta เป็นแหล่งที่มาของการเชื่อมต่อบน
โลกโซเชียล ธุรกิจการค้า และการค้นพบที่สร้างแรงบันดาลใจส าหรับชาวไทยที่ก าลังมองหาการมี
ปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่นที่มีความหมาย เต็มไปด้วยความคิดสร้างสรรค์ และสะดวกสบายอย่างต่อเนื่อง 
(“Meta เผยนักช้อป Gen Z ก าลังส าคัญ ขับเคลื่อนการซื้อขายออนไลน์ในไทย”, 2566) 
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ภาพที่ 1.3: โซเชียลมีเดียแพลตฟอร์มหลักที่ Gen Z ใช้ค้นหาและรับข้อมูลข่าวสาร 
 

 
 
ที่มา: Meta เผยนักช้อป Gen Z ก าลังส าคัญ ขับเคลื่อนการซื้อขายออนไลน์ในไทย.  (2566).  สืบค้น

จาก https://www.marketingoops.com/reports/behaviors/meta-gen-z/. 
 
 นอกจากจะเป็นผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียกลุ่มใหญ่ Gen Z ยังมีบทบาทส าคัญในด้านเศรษฐกิจ
และสังคม จากผลการศึกษา “2023 Culture Rising” ของ Meta Foresight ที่วิเคราะห์ความ 
ชื่นชอบและความคาดหวังของ Gen Z ในกลุ่มท่ีเป็นนักช้อปอายุระหว่าง 18-24 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มผู้น า
ระดับโลกในการรับเทรนด์และเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาใช้ในชีวิตประจ าวัน พบว่า Gen Z เกิน 50% ใช้
เวลาบนโซเชียลมีเดียในหนึ่งวันมากกว่าสองชั่วโมง นับเป็นระยะเวลาที่มากกว่าหลาย ๆ Gen และ
เป็นที่น่าสนใจว่า ใช้โซเชียลมีเดียเพื่อใช้บริการซื้อขายสินค้าบนโลกออนไลน์ โดยจะคาดหวังให้ 
แบรนด์บริการเหมือน “Best Friend” ขณะชอปปิง คือ แบรนด์ต้องเป็นไปในทางสอดคล้องกับ 
Personal, Effortless, Ethical และ Fulfill สื่อสารในรูปแบบที่คน Gen นี้ชอบ รวมถึงเปิดช่องว่าง
ให้ได้มีส่วนร่วมในการสร้างสรรค์สิ่งต่าง ๆ ร่วมกับแบรนด์ (สุพัตรา, 2566) 
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 หากพิจารณาแต่ละ Platform บทความเรื่อง “สรุป 5 สถิติ เม็ดเงินโฆษณาเดือนเมษายน 
ปี 2023” (2566) กล่าวว่า ภาพรวมใช้เม็ดเงินโฆษณา ปี ค.ศ. 2023 ช่วงเดือนเมษายน อุตสาหกรรม
ที่มีการใช้เงินมากที่สุดคืออาหารและเครื่องดื่ม มูลค่า 1,673 ล้านบาท รองลงมา คือกลุ่มผลิตภัณฑ์
เพ่ือความงามและผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกาย (Personal Care & Cosmetic) มูลค่า 1,401 ล้านบาท 
ส าหรับกลุ่มที่มีการใช้เงินเติบโตสูงสุดเมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันกับปีที่แล้ว คือกลุ่มเสื้อผ้าและเครื่อง
แต่งกาย (Clothes and Accessories) มูลค่า 61 ล้านบาท (+61%) ข้อมูลจากโพลล์ของศูนย์วิจัย
กสิกรไทย (2565 อ้างใน “12 E-commerce trends 2023 ที่แบรนด์ควรจับตามากท่ีสุด, 2566) นั้น
บอกว่าสินค้าที่ขายดีที่สุดบนแพลตฟอร์มออนไลน์ในปี ค.ศ. 2019, 2021 และ 2023 คือสินค้า
สุขภาพและความงาม รองลงมา คือสินค้าแฟชั่น เป็นสินค้าที่ยอดขายอยู่ในกลุ่มเติบโตแบบจ ากัด ด้วย
การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตอย่างแพร่หลายนี้เอง ท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเริ่มเปลี่ยนไปจากสมัยก่อน
นิยมเลือกซื้อสินค้าผ่านหน้าร้านอย่างเดียวโดยจะตัดสินใจจากพนักงานขายเท่านั้น แต่ปัจจุบันมีการ
ซื้อสินค้าทางออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน เป็นช่องทางท่ีสะดวกสบายและสามารถเปรียบเทียบข้อมูลสินค้าตัว
นั้นได้จากหลากหลายข้อมูล ไม่ว่าจะเป็นการหาข้อมูลผ่านทางอินเทอร์เน็ตหรือการดูรีวิวจากคนที่เคย
ใช้แล้วน ามาประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 
ภาพที่ 1.4: Top 10 Categories 
 

 
 
ที่มา: สรุป 5 สถิติ เม็ดเงินโฆษณาเดือนเมษายนปี 2023 ข้อมูลส าคัญที่นักโฆษณา และนักการตลาด

ควรรู้ จาก ’นีลเส็น ประเทศไทย’.  (2566).  สืบค้นจาก https://adaddictth.com/ 
knowledge/Nielsen-Media-Spending-Apr-2023. 
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 บทความเรื่อง “ปรับกลยุทธ์รับเทรนด์ Gen Z” (2566) ในผู้จัดการออนไลน์ ระบุว่า โดย 
88% ของ Gen Z เห็นว่าสมาร์ตโฟนเป็นอุปกรณ์ท่ีมีความส าคัญมากท่ีสุดส าหรับพวกเขา และ Gen 
Z มีแนวโน้มที่จะกดสั่งซื้อสินค้าบนสมาร์ตโฟนในระหว่างที่ก าลังเดินชมสินค้าภายในร้านมากกว่ากลุ่ม
คนเจนอื่น ๆ ถึง 1.2 เท่า ซึ่งการชอปปิงแบบไฮบริดถือเป็นเรื่องปกติไปแล้ว โดย Gen Z 46% ซ้ือ
ของแบบออฟไลน์ 37% มีการสั่งออนไลน์ 17% สั่งออนไลน์แต่ไปรับหน้าร้านและที่น่าสนใจ คือ 88% 
จะค้นหาข้อมูลสินค้าก่อนไปหน้าร้าน 80% ยังคงค้นหาข้อมูลของสินค้าแม้จะอยู่ในร้านแล้วก็ตาม 
และ 46% ของการตัดสินใจซื้อสินค้าในขั้นตอนสุดท้ายของ Gen Z มักจะเกิดขึ้นภายในร้านค้า  
 นอกจากนี้ Gen Z ถึง 68% ที่ระบุว่า เขาคุ้นเคยท่ีจะสแกนคิวอาร์โค้ดเพ่ือหาข้อมูลสินค้า
และ 68% ชอบใช้เทคโนโลยี AR เช่น ลองเสื้อผ้าต่าง ๆ โดย 65% อยากมีประสบการณ์ด้าน AR เพ่ือ
แชร์บนโซเชียลมีเดีย ส่วนวิดีโอสั้น ก็เป็นอีกคอนเทนต์ที่ช่วยให้ Gen Z ค้นพบหรือตัดสินใจซื้อสินค้า 
ปัจจุบันการรับชมวิดีโอสั้นบนแพลตฟอร์มคิดเป็น 20% ของไทม์สเปนของผู้ใช้งาน นอกจากนี้ 71% 
ของคน Gen Z ใช้ Facebook เพ่ือค้นหาแบรนด์และผลิตภัณฑ์ ในขณะที่ 59% ใช้งาน Facebook 
เพ่ือค้นหาผลิตภัณฑ์และเลือกซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์ม อย่างไรก็ตาม การน าเสนอสินค้าท่ีตรงใจเขา
มากที่สุด ก็เป็นอีกสิ่งที่ Gen Z คาดหวัง โดยมีถึง 70% ที่ต้องการการแนะน าผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม
กับความต้องการของตน ซึ่งรวมไปถึงการโฆษณาแบบ Targeted Advertising ในขณะที่ 67% พร้อม
ที่จะเปิดรับแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ หากแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์เหล่านั้น ตรงใจกับไลฟ์สไตล์ ยัง
พบว่า 87% ของ Gen Z เลือกท่ีจะติดต่อกับธุรกิจผ่านแอปพลิเคชันส่งข้อความ และ 86% ต้องการ
โต้ตอบกับธุรกิจผ่านทางโซเชียลมีเดีย ที่ส าคัญ คือ 69% ต้องการให้แบรนด์มีความพร้อมและสามารถ
ติดต่อสื่อสารกับพวกเขาได้ทุกเวลา ที่น่าสนใจ คือ 84% ของคน Gen Z เลือกแบ่งปันประสบการณ์
การช้อปของตัวเองบนโซเชียลมีเดีย ในขณะที่ 64% ต้องการที่จะเลือกซ้ือสินค้าผ่านครีเอเตอร์หรือ 
อินฟลูเอนเซอร์โดยตรงอีกด้วย 
 จากรายงานโดย Women’s Wear Daily ระบุว่า มากกว่า 4 ใน 1 ของคน Gen Z (41%) 
ให้ความส าคัญเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าเป็นอันดับต้น ๆ จากาการส ารวจสาวนักช้อปกว่า 
15,000 คน สรุปได้ว่า คน Gen Z หมดเงินไปกับค่าสกินแคร์ มากกว่าคนรุ่นก่อนหน้าทุกรุ่น หลาย 
แบรนด์ต้องปรับกลยุทธ์ใหม่ เพ่ือสอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ Gen Z เปลี่ยนแปลงไป โดยเน้นไปท่ีความ
งามท่ีสะอาดหมดจดเป็นความงามจากภายใน ดึงดูดให้ผู้คนหันมาดูแลบ ารุงผิวหน้ากันมากข้ึน เน้นไป
ที่ความเรียบง่าย แต่ดูสวยงาม และได้ผิวที่สวยแลดูสุขภาพดี เป็นประตูสู่สุขภาพผิวหน้าที่แข็งแรง
แบบองค์รวม (“ท าไมคน Gen Z ถึงให้ความส าคัญกับสกินแคร์บ ารุงผิว”, 2565) 
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ภาพที่ 1.5: Content Pixie/Unsplash 
 

 
 
ที่มา: ท าไมคน Gen Z ถึงให้ความส าคัญกับสกินแคร์บ ารุงผิว.  (2565).  สืบค้นจาก 

https://www.lifestyleasia.com/bk-th/beauty-grooming/why-gen-z-think-skincare-
more-important/. 

 
 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเปรียบเสมือนกระบวนการหนึ่งที่วางแผนเพื่อให้ได้ผลลัพธ์
ไปสู่เป้าหมาย อาทิ การน าเสนอ การท าแคมเปญ การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย 
การตลาดทางตรง และการขายโดยบุคคล ถือว่าเป็นกลยุทธ์การตลาดทั้งสิ้น โดยเราสามารถท าได้ทั้ง
กลยุทธ์ระยะสั้นและระยะยาวตามเป้าหมายที่เราก าหนดไว้ ซึ่งนักการตลาดต้องมีความเข้าใจในการ
ใช้เครื่องมือสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือที่จะน าเครื่องมือการสื่อสารการตลาดมาใช้อย่าง
ถูกต้องและยังเกิดประสิทธิภาพที่ดีและเหมาะสมกับผู้บริโภค และกลยุทธ์ทางการตลาดยังสามารถ
สร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคอย่างชัดเจน ยังสามารถท าให้ช่วยก าหนดทิศทางในการพัฒนาการตลาด
ได้ และมีประสิทธิภาพในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า รวมถึงสร้างความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า และเพ่ือเพ่ิมความเชื่อม่ันในองค์กร รวมถึงเพ่ือช่วยเพิ่มโอกาสในการเติบโตอย่าง
ถูกต้อง 
 จากปัญหาที่กล่าวมาข้างต้น แสดงให้เห็นว่าเรื่องการดูแลตัวเองเป็นสิ่งจ าเป็นต่อภาพลักษณ์
มากในหมู่ของ Gen Z เพราะการดูแลตนเองท าให้ตัวตนนั้นมีภาพลักษณ์ท่ีดี ซึ่งนอกจากการนอน
พักผ่อนที่เพียงพอแล้วการเลือกทานอาหารที่มีประโยชน์ก็ส าคัญต่อร่างกาย แต่เพียงสองสิ่งนี้น่าจะยัง
ไม่เพียงพอ การเลือกใช้สกินแคร์บ ารุงผิวหน้าก็เป็นทางเลือกหนึ่งที่วัยรุ่นนิยมใช้ เพราะจุดประสงค์
ของการใช้สกินแคร์ เพ่ือบ ารุงผิวภัณฑ์ให้แข็งแรง และรักษาสิว ริ้วรอย อาการอักเสบ และความ 
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หมองคล้ า เป็นต้น ดังนั้นการมองหาสกินแคร์เพ่ือดูแลผิวจากภายนอกเป็นเรื่องส าคัญ เพราะว่า
ผลิตภัณฑ์จะช่วยท าให้เรามั่นใจขึ้น และยังสามารถยืดอายุผิวหน้าของเราได้เมื่อเทียบกับบุคคลที่ไม่ได้
ใช้สกินแคร์บ ารุงผิวหน้า และ META ยังฉายภาพพฤติกรรมของผู้บริโภครุ่น Gen Z (อายุ 18-24 ปี) 
กลุ่มท่ีจะกลายเป็นก าลังซื้อหลักในอนาคต ซึ่งในประเทศไทยมีจ านวนประมาณ 13 ล้านคน ว่ามีการ 
ชอปปิงแบบไฮบริดถึง 46% ของการตัดสินใจซื้อสินค้าในขั้นตอนสุดท้าย ที่มักจะเกิดขึ้นภายในร้านค้า 
ขณะที่ช่องทางออนไลน์มีบทบาทส าคัญในการค้นพบและความต้องการต่อสินค้า (“ปรับกลยุทธ์รับ  
เทรนด์ Gen Z” 2566) โดยส่วนใหญ่แล้ว Gen Z จะเลือกสกินแคร์ตามรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ในยู
ทูป เนื่องจากอินฟลูเอนเซอร์มีอายุที่ใกล้เคียงกัน จึงท าให้มีความน่าเชื่อถือ คน Gen Z คาดหวังว่าจะ
ได้รับคุณค่าจากแบรนด์ ซึ่งหมายความว่า แบรนด์ต่าง ๆ จ าเป็นต้องหาวิธีใหม่ ๆ เพ่ือดึงดูดพวกเขา 
แบรนด์ที่พยายามมีส่วนร่วมกับประชากรกลุ่มนี้ อาจต้องสร้างความสัมพันธ์ที่แท้จริงกับพวกเขา เช่น 
การเสริมสร้างภาพลักษณ์ให้กับแบรนด์ด้วยผู้มีอิทธิพลต่อ Gen Z ซึ่งแบรนด์อาจจ าเป็นต้องเลือกใช้
กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ ที่มีผู้ติดตามระหว่าง 1,000 ถึง 100,000 คน 
เข้ามาช่วยโน้มน้าวการตัดสินใจของคน Gen Z เหตุที่เป็นเช่นนี้ เนื่องจากพวกเขามักเชื่อมต่อกับ 
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ได้ง่ายกว่า และอย่างที่รู้กันว่าผู้ที่มีชื่อเสียงหรืออินฟลูเอนเซอร์ ที่มีคนติดตาม
หลักแสนหลักล้าน อาจไม่สามารถโน้มน้าวคนกลุ่มนี้ได้ ซึ่งย่อมเป็นเรื่องที่ดีต่อการควบคุมเรื่อง
งบประมาณ เนื่องจากแบรนด์ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายจ านวนมากให้กับอินฟลูเอนเซอร์ชื่อดัง มองให้เห็น
ว่ากลยุทธ์ทางการสื่อสารตลาดก็เป็นส่วนหนึ่งที่ผลต่อการตัดในซื้อสกินแคร์ในหมู่คน Gen Z เพราะ
การเลือกใช้สกินแคร์บ ารุงผิวหน้าเป็นทางเลือกเพ่ือตอบโจทย์การดูตนเองจากภายนอก เพ่ือสร้าง
ความมั่นใจของวัยรุ่นได้ นอกจากนี้คน Gen Z ยังเชื่อว่า ความส าเร็จ คือ “การมีความสุขกับตัวตนที่
ฉันเป็น แม้ว่าคนอ่ืนจะมองอย่างไรก็ตาม” พวกเขาค่อนข้างให้ความส าคัญกับเรื่องภาพลักษณ์และ 
อัตลักษณ์ส่วนตัว และมองว่าการตัดสินใจซื้อคือการแสดงออกถึงค่านิยมและอัตลักษณ์ของตัวเอง 
พวกเขาเต็มใจที่จะซื้อสินค้าท่ีสามารถเสริมสร้างภาพลักษณ์บางอย่างแก่พวกเขา จึงเป็นเรื่องธรรมดา
ที่พวกเขามักสนับสนุนแบรนด์ที่ช่วยให้พวกเขาสร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัวได้ ส่วนหนึ่งเป็นผลมาจาก
การเติบโตในยุคโซเชียลมีเดียที่มีส่วนในการหล่อหลอมให้พวกเขาต้องการสร้างอัตลักษณ์ของตัวเอง
และแสดงตัวตนต่อสาธารณชน โดยเฉพาะบนโซเชียลมีเดียต่าง ๆ แต่สิ่งที่น่าสนใจ คือ 68% ของคน
กลุ่มนี้เห็นด้วยกับการแสดงตัวตนที่ชัดเจนบนโซเชียลมีเดียในแบบที่ “เป็นตัวของตัวเอง” มากกว่า
การสร้าง “ตัวตนแบบประดิษฐ์” ยังอธิบายอีกว่าในยุคนี้ กลยุทธ์หรือกลวิธีทางการตลาดแบบเดิม ๆ 
อาจดึงดูดความสนใจจากคนGen Z ได้ยาก ด้วยพวกเขามีสมาร์ตโฟนในมือจึงสามารถเข้าถึงข้อมูล
มากมายได้เพียงปลายนิ้ว หากแบรนด์ยังไม่เคยเริ่มนึกถึงคนรุ่นใหม่ ตอนนี้เป็นเวลาที่เหมาะสมที่สุด  
ที่จะเริ่มต้น ด้วยกลยุทธ์บางอย่างที่สามารถปรับให้เหมาะและเจาะเจนซีได้ ซึ่งต่อไปนี้ คือแนวทาง 
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การสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะกับ Generation Z เพ่ือช่วยให้แบรนด์สามารถเชื่อมต่อกับ
ผู้บริโภครุ่นใหม่เหล่านี้ ได้อย่างราบรื่น (วชิระ ทองสุข, 2565) 
 สรุปได้ว่า Gen Z เกิน 50% ใช้เวลาบนโซเชียลมีเดียในหนึ่งวันมากกว่าสองชั่วโมง นับเป็น
ระยะเวลาที่มากกว่าหลาย ๆ Gen และเป็นที่น่าสนใจว่า ใช้โซเชียลมีเดียเพื่อใช้บริการซื้อขายสินค้า
บนโลกออนไลน์ อย่างไรก็ตาม แม้ความสนใจสินค้าจะกระจุกตัวอยู่บนแพลตฟอร์มออนไลน์ แต่การ
ซื้อขายส าหรับคน Gen นี้ยังเกิดข้ึนที่หน้าร้าน ร้านจึงต้องให้ความส าคัญ เพ่ิมประสบการณ์ใหม่ ๆ ให้
ลูกค้า เพราะจากผลการส ารวจ 68% ชอบเทคโนโลยี AR, 65% ของ Gen Z ต้องการใช้ฟีเจอร์ AR 
ภายในร้านค้า มาอ านวยความสะดวกในการชอปปิง เพ่ือทดลองสินค้าแบบเสมือนจริง ยังพบอีกว่า
คอนเทนต์ที่ก าลังมาแรงในหมู่ Gen Z คือ วิดีโอสั้น 90% ดูวิดีโอประจ าทุกสัปดาห์ โดยเฉพาะวิดีโอ
สั้นกลายเป็นพื้นที่ค้นพบและพิจารณาซื้อสินค้าของกลุ่ม Gen Z เนื่องจากช่วยเพิ่มความเพลิดเพลิน 
ดึงดูดใจให้รู้สึกอยากซื้อได้ดี (สุพัตรา, 2566) 
 ซ่ึง Gen Z โดย 75% จะซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ กลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มที่ใช้เวลาว่างบน
โลกสังคมออนไลน์เป็นประจ าชอบหาข้อมูลและเปรียบเทียบสินค้าในอินเทอร์เน็ต มีเครื่องมือการ
เชื่อมต่อมากกว่า 1 ประเภทเช่น SmartPhone และ Tablet ไม่นิยมซื้อสินค้าท่ีร้านค้าเพราะเรื่อง
การเดินทาง โดย Gen Z กลุ่มนี้นิยมบริโภคสินค้าออนไลน์มากขึ้น ส่วนใหญ่จะซื้อผ่านโซเชียลมีเดีย
ทั้ง Instagram, Twitter เว็บมาร์เก็ตเพลสต่าง ๆ เช่น Shopee, Lazada และตาม Facebook Page 
เป็นต้น โดยใช้บริการเฉลี่ย 4 ครั้ง ต่อเดือนส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่เหลือ (ประมาณ 25%) นิยมซื้อ
สินค้าในร้านค้า ซึ่งผ่านการค้นหาข้อมูลเบื้องต้นของสินค้าที่ต้องการบนออนไลน์ก่อน ประเภทสินค้าท่ี
นิยมซื้อนั้น ไม่แตกต่างจากกลุ่มที่ซ้ือผ่านออนไลน์ ได้แก่ เครื่องส าอาง นิยมซื้อในร้าน Multi Brand 
ที่รวบรวมสินค้าหลากหลายแบรนด์ เช่น EVEANDBOY, Sephora, Beauty 24 เป็นต้น โดย
พฤติกรรมอย่างหนึ่งที่คน Gen Z สองกลุ่มนี้ มีเหมือนกันก็คือ พวกเขามักจะให้น้ าหนักกับความเห็น
ของเพ่ือนหรือคนที่ไว้ใจมาก ๆ หากต้องตัดสินใจซื้อของชิ้นใดสักชิ้น เพราะฉะนั้น Influencer ใน
โซเชียลมีเดีย ที่ส่วนมากจะเป็น Gen Z ถือเป็นกลุ่มคนที่สร้างอิทธิพลต่อการบริโภคของคนกลุ่มนี้ ได้
เยอะมาก ๆ ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Z เป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อ ตัดสินใจเร็ว ชอบความโดดเด่น มีสีสันแต่มี
พฤติกรรมตามกระแสเบื่อเร็ว ชอบการเปลี่ยนแปลงไม่ชอบความล้าหลัง ดังนั้นนักการตลาดที่ต้องการ
ผลิตสินค้าเข้าสู่ตลาดนี้ ผู้ประกอบการต้องปรับตัวและปรับปรุงผลิตภัณฑ์ ให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของเด็กวัยรุ่นทั้งในเรื่องคุณภาพและรูปแบบที่เป็นเอกลักษณ์ ควรสร้างวงจรชีวิตของ
ผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) ให้มีระยะสั้นลงมีการปรับเปลี่ยน ตัวสินค้าท่ีรวดเร็ว สามารถต่อ
ยอดสอดรับกับกระแสใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้น (“Meta เผยนักช้อป Gen Z ก าลังส าคัญ ขับเคลื่อนการซื้อ
ขายออนไลน์ในไทย”, 2566) 
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 ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษากลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยน าข้อมูลไปเป็นแนวทางใน
การวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ก าหนดกลยุทธ์ด้านการตลาดและศึกษากลยุทธ์ที่ช่วยท าให้
กลุ่ม Gen Z มีโอกาสเข้าถึงผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า เพ่ือเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจด้วยการขยายฐานลูกค้า
ให้กับกลุ่มผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาถึงกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง 
Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาถึงกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ค าถามงานวิจัย 
 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศ
หญิงGen Z ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างไร 
 
1.4 ของเขตในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งก าหนดกลุ่มตัวอย่าง คือ เพศหญิง  
Gen Z ที่มีช่วงอายุตั้งแต่ 16-24 ปี โดยจัดท าการศึกษาในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2566 ถึงเดือน
เมษายน พ.ศ. 2567 
 
1.5 นิยามศัพท์ปฏิบัติการ 
 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง การรวบรวมรูปแบบ การน าเสนอข่าวสารชนิด
ต่าง ๆ ได้เพ่ือน ามาใช้ในการสร้างแบรนด์ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพันธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม ประสบการณ์ และการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 การตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) หมายถึง เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค จากการส ารวจผู้บริโภคจ านวนมากเกี่ยวกับกระบวนการในการตัดสินใจซื้อพบว่า 
ผู้บริโภคต้องผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ (1) การรับรู้ถึงความต้องการหรือการรับรู้ปัญหา  
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(2) การแสวงหาข้อมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายหลังการ
ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากงานวิจัย 
 1.6.1 ท าให้ทราบถึงกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.6.2 ท าให้ทราบถึงแนวทางต่อธุรกิจต่าง ๆ หรือผู้ที่สนใจเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z 
 1.6.3 สามารถน าข้อมูลไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาธุรกิจผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อสร้าง 
กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมกับความต้องการของเพศหญิง Gen Z ได้ 
 

 



 

บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่สามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการศึกษา และสนับสนุนการวิจัย ในประเด็น 
ต่าง ๆ ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
   2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communication) 
   2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication 
Strategy) 
   2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buying Decision 
Process)  
   2.1.4 แนวความคิดเก่ียวกับผู้บริโภคเจเนอเรชันซี (Generation Z) 
 2.2 สมมติฐาน 
 2.3 กรอบแนวแนวความคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
   2.1.1.1 ความหมายของการสื่อสารทางการตลาด 
   นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) ได้ให้ค าจ ากัดความหมายของค าว่า การสื่อสารการตลาด
(Marketing Communication) ไว้ว่า เป็นการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือ
สื่อสารข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์และองค์กรไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เก่ียวข้อง เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมาย
เกิดการตอบสนองตามเป้าหมายที่ได้ก าหนดตั้งไว้ 
   แนวคิดของการสื่อสารการตลาด (Kotler, 2003) ได้กล่าวว่า เป็นกิจกรรมการ
สื่อสารการตลาดที่องค์กรจัดขึ้น เพ่ือสื่อสารและส่งเสริมสินค้าและบริการไปยังกลุ่มเป้าหมายใน  
หลาย ๆ รูปแบบ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ์และ
การใช้พนักงานขาย เพ่ือท าให้เกิดการสื่อสารที่ชัดเจนต่อผู้บริโภค Delozier (1976) โดยการสื่อสาร
ผ่านช่องทางต่าง ๆ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ 
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   Kotler & Keller (2016) กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ คือ 
การวางแผนสื่อสารทางการตลาดที่เพิ่มมูลค่าของแผนโดยรวม การประเมินกลยุทธ์การสื่อสารต่าง ๆ 
เช่นการตอบสนองโดยตรง การส่งเสริมการขาย การโฆษณาทั่วไป การสร้างสัมพันธ์กับมวลชนแล้ว
รวม กลยุทธ์เหล่านี้ เพื่อให้เกิดความสอดคล้องกันและได้ผลที่ดีที่สุด เพ่ือให้ข้อความเกิดการ
ผสมผสานกันอย่างกลมกลืน ถ้าบริษัทจะก้าวสู่การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จะต้อง
พิจารณาการรับรู้อย่างสูงสุดของผู้บริโภคอย่างครบถ้วนจากช่องทางที่แตกต่าง เพื่อให้การสื่อสาร
ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในชีวิตประจ าวัน 
   การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication) คือแนวคิดเกี่ยวกับการวางแผนการสื่อสารทางการตลาด เพ่ือเพ่ิมคุณค่าของแผน
โดยรวมอย่างครอบคลุม รวมถึงการวางแผนประเมินกลยุทธ์ของการสื่อสารประเภทต่าง ๆ ซึ่งสร้าง
ความชัดเจนความน่าเชื่อถือ และมีประสิทธิภาพสูงสุดจากการผสมผสานการสื่อสาร (Kotler, 2003, 
p. 583) 
   Duncan (2005, p. 373) นิยามว่าการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็น
กระบวนการสร้างคุณค่าส าหรับตราสินค้า (Brand Value) โดยต้องมีกระบวนการประสานท างาน
ร่วมกันของฝ่ายต่าง ๆ (Cross Functional Process) เพ่ือการสนับสนุนความสัมพันธ์กับลูกค้าและ  
ผู้ที่มีส่วนได้เสียขององค์กร (Stakeholders) จากนิยามข้างต้น ท าให้สามารถสรุปได้ว่า การสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ เป็นกระบวนการวางแผนใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลากหลาย
รูปแบบผสมผสาน 
   Shimp (2000, p. 124) ได้นิยามความหมายของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา
การว่า เป็นกระบวนการของการพัฒนาและการใช้รูปแบบต่าง ๆ ของโปรแกรมการสื่อสารเพื่อ   
โน้มน้าวใจผู้บริโภคตามเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค 
   Russell & Lane (2002, p. 391) ให้ความหมายเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการว่า เป็นการสื่อสารการตลาดที่ไม่ได้เกี่ยวข้องเพียงการโฆษณาหรือการ
ประชาสัมพันธ์เท่านั้น แต่เป็นการท าความเข้าใจในสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการอย่างแท้จริง จากนั้นจึง 
คิดและวางแผนให้การสื่อสารทั้งหมดขององค์กรเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
   Kotler & Keller (2006, p. 496) เคยได้ให้ความหมาย การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการไว้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้น เป็นการวางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อการ
สื่อสารทั้งทางตรง และทางอ้อมของผู้บริโภค เพ่ือเข้าใจในตราสินค้าหรือแบรนด์นั้น ๆ อีกท้ังเพ่ือเป็น
การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค โดยวธิีที่ใช้ในการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ อาทิ 
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ และแนะน าการสื่อสารแบบต่าง ๆ เหล่านี้
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มารวมกันเพ่ือให้การติดต่อสื่อสารมีความชัดเจน สอดคล้องกลมกลืนและมีผลกระทบมากที่สุด โดย
ผ่านทางข่าวสารต่าง ๆ  
   สุรพงษ์ การาม (2562) ได้ท าการศึกษาเรื่องช่องทางการสื่อสารทางการตลาดของ
แม็คยีนส์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร จากงานวิจัยพบว่า พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด กล่าวคือ หากการบริโภคสินค้าเป็นไปตามท่ี
ผู้บริโภคคาดหวัง จะเกิดความพึงพอใจในตัวสินค้าและมีแนวโน้มที่จะเกิดการซื้อซ้ า แต่หากไม่เป็นไป
ตามท่ีผู้บริโภคคาดหวัง ผู้บริโภคจะเกิดความไม่พึงพอใจต่อตัวสินค้า ไม่เกิดการซื้อซ้ า และอาจเกิด
ความเห็นว่าตราสินค้าอ่ืนสามารถให้ความพึงพอใจได้มากกว่า นอกจากนั้น ผู้บริโภคอาจบอกข้อเสียที่
เกิดข้ึนไปยังบุคคลอ่ืนอีกด้วย จากการประกอบธุรกิจที่ผ่านมาก องค์กรได้เล็งเห็นความส าคัญของเรื่อง
ดังกล่าวเป็นอย่างมาก ท าให้พัฒนาจุดเด่นในเรื่องการตัดต่อขากางเกงยีนส์ที่สวยงาม และเป็น
มาตรฐาน ตามนโยบายบริษัท บรรจุให้เป็นหลักสูตรส าคัญของพนักงานด้านงานบริการ ประกอบกับ
ปัจจุบัน การพัฒนาด้านการให้ข้อมูลด้านการบริการเป็นส่วนส าคัญเพ่ือให้ลูกค้า มั่นใจในการเปลี่ยน
คืนสินค้า และบริการคอลเซ็นเตอร์ เพ่ือการบริการที่ดีซึ่งงานวิจัยดังกล่าวความสอดคล้องและ
ใกล้เคียงกับ ธนานันท์ โตสัมพันธ์มงคล (2558) ได้มีผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ปัจจัย 
ด้านบุคคลและบริการหลังการขายเป็นอันดับหนึ่ง เนื่องจากธุรกิจแฟชั่นและเสื้อผ้า เป็นสินค้าท่ีต้อง
ทดลองสวมใส่ สัมผัสเนื้อผ้า เพ่ือให้เกิดความเชื่อม่ันในตัวสินค้าว่าซื้อแล้วสามารถสวมใส่ได้อย่างพอดี 
ในขณะที่การประเมินข้อมูลของกลุ่มลูกค้าวัยรุ่นในกรุงเทพมหานครเป็นข้อมูลที่น่าสนใจเช่นเดียวกัน 
ปัจจุบันลูกค้ากลุ่มดังกล่าว นิยมใช้การสอบถามจากพนักงานเปรียบเทียบราคา และการใช้ข้อมูลจาก
คนใกล้ตัวควบคู่กัน หรือประเภทการใช้แหล่งข้อมูลจากสื่ออินเทอร์เน็ต หรือเว็บไซต์ ของแม็คยีนส์ใน
การค้นหาข้อมูลสินค้า ซึ่งแม็คยีนส์มีการน ากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่สอดคล้องกับแนวคิด
การสื่อสารการตลาด Above the Line และ Below the Line ของ Kotler (2003) โดยเลือกใช้ให้
ตรงกลุ่มเป้าหมาย ค านึงถึงต้นทุนและมูลค่าการขายของสินค้าที่จะได้รับ ท าให้เกิดแรงจูงใจผู้บริโภค
จุดเด่น การจดจ าความต้องการสินค้าซึ่งแต่ละช่องทางดังที่กล่าวมาแล้วนั้นย่อมมีข้อดีข้อเสียแตกต่าง
กันไป โดยสามารถเลือกใช้ให้เกิดประโยชน์และสอดคล้องกับสถานการณ์ของธุรกิจเพ่ือเสริมสร้าง 
 ปรัชญา นันทปถวี (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล 
ส่วนประสมทางการตลาด 4P และผู้มีอิทธิพลที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตทีวีในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตทีวีในกรุงเทพมหานคร  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่า การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล   
มีความส าคัญอยู่ในระดับ มากท่ีค่าเฉลี่ย 3.64 ผลดังกล่าว มีความสอดคล้องกับทฤษฎีของ ชื่นจิตต์ 
แจ้งเจนกิจ (2546) ที่กล่าวว่า ธุรกิจสถาบันองค์กรต่าง ๆ ยกให้การสื่อสารการตลาดเป็นกลยุทธ์ที่มี
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บทบาทส าคัญ เพราะสามารถส่งเสริมหรือสนับสนุนให้ผู้บริโภคมองเห็นคุณค่าของผลิตภัณฑ์ และ
น าไปสู่การรับรู้ข่าวสาร (Attention) ความสนใจในสินค้าและบริการ (Desire) และพฤติกรรมการซื้อ 
(Action) โดยสิ่งที่น าเสนอให้กับลูกค้าในการศึกษาครั้งนี้ คือข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สมาร์ตทีวี เช่น 
คุณภาพของสมาร์ตทีวี ความน่าเชื่อถือในตราสินค้าของสมาร์ตทีวี จ านวนรุ่นที่จ าหน่ายของสมาร์ตทีวี 
รูปลักษณ์และการออกแบบของสมาร์ตทีวี ข้อมูลเกี่ยวกับการรับประกันสมาร์ตทีวี ราคาของสมาร์ต
ทีวี รายชื่อของร้านค้าท่ีจ าหน่ายสมาร์ตทีวี สาขาของร้านค้าที่จ าหน่ายสมาร์ตทีวี กิจกรรมส่งเสริมการ
ขายของสมาร์ตทีวี โฆษณาเก่ียวกับสมาร์ตทีวีการประชาสัมพันธ์ของสมาร์ตทีวี พรีเซนเตอร์ของ
สมาร์ตทีวี เป็นต้น ส าหรับวิธกีารน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สมาร์ตทีวีในการศึกษาครั้งนี้ คือ 
เว็บไซต์ของตราสินค้าที่มีข้อมูลของสมาร์ตทีวีเว็บไซต์ของตราสินค้าส่วนพาณิชย์ที่สามารถสั่งซื้อ
สมาร์ตทีวีได้ แบนเนอร์โฆษณาบนระบบอินเทอร์เน็ต ที่เมื่อคลิกแล้วจะน าลูกค้าไปสู่เว็บไซต์ส่วน
พาณิชย์เพื่อสั่งซื้อสมาร์ตทีวีได้ รูปภาพส าหรับสื่อสารกับลูกค้าเกี่ยวกับสมาร์ตทีวี ข้อมูลภาพเกี่ยวกับ
สมาร์ตทีวีที่มีเนื้อหากระชับและเข้าใจง่าย ข้อความเกี่ยวกับสมาร์ตทีวีที่ให้ทั้งความบันเทิงและสาระ 
อีเมลที่แจ้งข่าวสารและโปรโมชั่นส่งเสริมการขายเกี่ยวกับสมาร์ตทีวี รายละเอียดสิทธิประโยชน์
เกี่ยวกับสมาร์ตทีวี ข้อมูลเกี่ยวกับสมาร์ตทีวีที่ส่งผ่านอีเมล เว็บไซต์ร้านขายสมาร์ตทีวีที่ปรากฏอยู่
อันดับต้นของรายการในเครื่องมือค้นหา คีย์เวิร์ดส าคัญเกี่ยวกับสมาร์ตทีวี สื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับ
สมาร์ตทีวี โฆษณาเกี่ยวกับสมาร์ตทีวีบนสื่อสังคมออนไลน์ โปรโมชั่นส่งเสริมการขายสมาร์ตทีวีบนสื่อ
สังคมออนไลน์ และข้อมูลสมาร์ตทีวีบนสื่อสังคมออนไลน์ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง 
อิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค กลุ่มธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร ของ พรพรรณ ตาลประเสริฐ (2559) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า การ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันมาจากเทคโนโลยีในยุคดิจิทัลเข้ามามีบทบาทส าคัญและ
เป็นช่องทางที่สร้างโอกาสส าหรับผู้ประกอบธุรกิจ หลักส าคัญอยู่ที่การเลือกใช้เครื่องมือการตลาด
ดิจิทัลที่เหมาะสม เพ่ือดึงดูดใจผู้บริโภคในยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งจากการศึกษาในครั้งนี้พบว่า
เครื่องมือการตลาดดิจิทัลที่เหมาะสมที่สุด ส าหรับการเพิ่มโอกาสการตัดสินใจซื้อสมาร์ตทีวีใน
กรุงเทพมหานคร คือ การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) โดยภายในเนื้อหาต้องมีความ
สร้างสรรค์ ให้ข้อมูล ความรู้ และความบันเทิง เชิญชวนกลุ่มเป้าหมายให้มีการตัดสินใจซื้อสินค้า และ
สื่อสังคม (Social Media Marketing) ซึ่งเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพและอิทธิพลต่อกลุ่มผู้บริโภค
เป็นอย่างมาก 
   จิตรลดา พลายด้วง (2564) ได้ท าการศึกษา การสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) จาก
ผลการวิจัย เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ 
ของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์โซเชียลมีเดียโดย
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ผ่านการดึงดูดด้วยความหลากหลายของเนื้อหาที่เฉพาะเจาะจงกลุ่ม นอกจากจะท าให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแล้ว ยังส่งผลไปสู่การสนับสนุน แนะน า บอกต่อ สินค้า บริการนั้น ๆ ให้กับผู้บริโภค
รายใหม่ได้เข้ามาใช้บริการต่อไปอีก สอดคล้องกับการตลาดผ่านสื่อสังคม (Social Media Marketing) 
การตลาดบนโซเชียลมีเดีย หรือการใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเพื่อเชื่อมต่อกับชุมชนออนไลน์ ท าให้
ผู้คนสามารถเข้ามาแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ความคิดเห็น และแบ่งปันผลประโยชน์หรือร่วมกันท า
กิจกรรมตามความสนใจเฉพาะเรื่องของแต่ละบุคคล โดยอาศัยระบบของแพลตฟอร์มที่ให้สามารถ
โต้ตอบระหว่างกันได้ ซึ่งปัจจุบันแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่เป็นที่นิยมหลักในแต่ละช่องทาง ได้แก่ 
Facebook YouTube LINE และ Instagram ดังนั้นการท าการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์นั้น ควร
จะต้องควบคู่ไปกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ซึ่งเป็นรูปแบบหนึ่งของการตลาดที่
เน้นการสร้าง เผยแพร่ และแจกจ่ายเนื้อหาส าหรับผู้ชมที่เป็นเป้าหมายทางออนไลน์ 
   ชนินันท์ พิชญ์เสถียร (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้การสื่อสารทาง
การตลาด และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ต่อการตัดสินใจซื้อน้ าเชื่อมแต่งกลิ่นมิตเต้ไซรัป ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ผลการวิจับพบว่า การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดและปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย สถานที่จัดจ าหน่าย ผลิตภัณฑ์ และการประชาสัมพันธ์ 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าเชื่อมแต่งกลิ่นมิตเต้ไซรัป ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่าง
มีนัยส าคัญ ที่ระดับ 0.10 สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปาจรีย์ จตุรพิธพร (2555) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ความ
คิดเห็นของผู้ประกอบการร้านกาแฟสดในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อน้ าเชื่อมแต่งกลิ่นตราลิน พบว่า
ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์น้ าเชื่อมแต่งกลิ่นตราลิน ที่มีต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้ประกอบการ คือส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์สะอาด 
ปลอดภัย มีเครื่องหมายรับรองจาก องค์การอาหารและยา (อย.) ในระดับมากที่สุด สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ พีรพัฒน์ ฉัตรศิริกุลชัย (2553) ที่ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้การสื่อสารการตลาดกับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลลินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
การรับรู้ข้อมูลการสื่อสารตลาดจากผลิตภัณฑ์น้ าตาลลิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก และการรับรู้นั้น จะ
สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลลินอยู่ในระดับอาจจะซื้อมากท่ีสุด และสอดคล้อง
กับ สุทินา สุวรรณนามัย (2550) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ทัศนคติต่อการบริโภคน้ าตาลทรายของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่าด้านความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภคเรื่องที่เห็นด้วยมาก ได้แก่ เรื่องน้ าตาล
ทรายที่ผู้บริโภคในประเทศไทยท ามาจากอ้อย เรื่องน้ าตาลเป็นสารอาหารที่ให้พลังงานที่เมื่อใช้ไม่หมด 
จะเกิดการสะสมท าให้อ้วน เรื่องน้ าตาลแบ่งขายโดยร้านค้าปลีกท่ัวไปมักมีราคาสูงกว่าน้ าตาลที่บรรจุ
โดยผู้ผลิต เรื่องรัฐบาลควบคุมราคาขายน้ าตาลทรายประเภทไม่ให้เกินราคาที่ก าหนดและเรื่องที่
สามารถโฆษณาประชาสัมพันธ์น้ าตาลทรายได้ 
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   ณิชารีย์ โสภา (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์ Happy Sunday สรุปการอภิปรายผล การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการมีการใช้เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ทั้ง 6 ด้าน ได้แก่ การโฆษณา 
การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดออนไลน์และการการตลาด
เชิงกิจกรรม มาใช้ผสมผสานกัน เพื่อเป็นการกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจ จนน ามาสู่การตัดสินใจซื้อสินค้า
แบรนด์ HAPPY SUNDAY ควรศึกษาและเลือกใช้เครื่องมือในแต่ละด้านให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย 
ซึ่งสอดคล้องกับค าจ ากัดความการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ Kotler & Keller (2006) ที่
กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นแนวคิดท่ีใช้ในการวางแผนการสื่อสาร โดยใช้วิธีการ
สื่อสารหลากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา การจัดกิจกรรมพิเศษ การส่งเสริมการขาย และการขาย
โดยพนักงาน เป็นการผสมวิธีการทั้งหมดเข้าด้วยกัน เพ่ือให้เกิดความชัดเจนในด้านการสื่อสารให้ได้ผล
สูงสุด และสอดคล้องกับคุณสมบัติของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ ประดิษฐ์ จุมพล
เสถียร (2544) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสาร
การตลาดหลายประเภท ในลักษณะเป็นการรวมพลังกัน โดยใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดหลาย
ประเภท เพื่อท าหน้าที่สื่อสารรวมกันอย่างมีเอกภาพ คือ มีแนวทางเดียวในการน าเสนอข้อมูล เพ่ือให้
กลุ่มเป้าหมายได้รับข้อมูลอย่างต่อเนื่องในทิศทางเดียวกัน ต้องเข้าใจจุดเด่นจุดด้อยของเครื่องมือ
สื่อสารประเภทต่าง ๆ เพ่ือเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมและใช้ในทิศทางเดียวกัน 
   ปรัชญา นันทปถวี (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่องอิทธิพลของสื่อสารการตลาดแบบ
ดิจิทัล ส่วนประสมทางการตลาด 4P และผู้มีอิทธิพลที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตทีวีใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตทีวีใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าการสื่อสาร
การตลาดแบบดิจิทัลมีความส าคัญอยู่ในระดับมากที่ค่าเฉลี่ย 3.64 ผลดังกล่าว มีความสอดคล้องกับ
ทฤษฎีของ ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2546) ที่กล่าวว่า ธุรกิจสถาบันองค์กรต่าง ๆ ยกให้การสื่อสาร
การตลาดเป็นกลยุทธ์ที่มีบทบาทส าคัญ เพราะสามารถส่งเสริมหรือสนับสนุนให้ผู้บริโภคมองเห็น
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ และน าไปสู่การรับรู้ข่าวสาร (Attention) ความสนใจในสินค้าและบริการ 
(Desire) และพฤติกรรมการซื้อ (Action) โดยสิ่งที่น าเสนอให้กับลูกค้าในการศึกษาครั้งนี้ คือข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สมาร์ตทีวี เช่น คุณภาพของสมาร์ตทีวี ความน่าเชื่อถือในตราสินค้าของสมาร์ตทีวี 
จ านวนรุ่นที่จ าหน่ายของสมาร์ตทีวี รูปลักษณ์และการออกแบบของสมาร์ตทีวี ข้อมูลเกี่ยวกับการ
รับประกันสมาร์ตทีวี ราคาของสมาร์ตทีวี รายชื่อของร้านค้าที่จ าหน่ายสมาร์ตทีวี สาขาของร้านค้าที่
จ าหน่ายสมาร์ตทีวี กิจกรรมส่งเสริมการขายของสมาร์ตทีวี โฆษณาเกี่ยวกับสมาร์ตทีวีการ
ประชาสัมพันธ์ของสมาร์ตทีวี พรีเซนเตอร์ของสมาร์ตทีวี เป็นต้น ส าหรับวิธีการน าเสนอข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สมาร์ตทีวีในการศึกษาครั้งนี้ คือ เว็บไซต์ของตราสินค้าท่ีมีข้อมูลของสมาร์ตทีวี
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เว็บไซต์ของตราสินค้าส่วนพาณิชย์ที่สามารถสั่งซื้อสมาร์ตทีวีได้ แบนเนอร์โฆษณาบนระบบ
อินเทอร์เน็ตที่เมื่อคลิกแล้วจะน าลูกค้าไปสู่เว็บไซต์ส่วนพาณิชย์เพื่อสั่งซื้อสมาร์ตทีวีได้ รูปภาพส าหรับ
สื่อสารกับลูกค้าเกี่ยวกับสมาร์ตทีวี ข้อมูลภาพเกี่ยวกับสมาร์ตทีวีที่มีเนื้อหากระชับและเข้าใจง่าย 
ข้อความเก่ียวกับสมาร์ตทีวี ที่ให้ทั้งความบันเทิงและสาระ อีเมลที่แจ้งข่าวสารและโปรโมชั่นส่งเสริม
การขายเกี่ยวกับสมาร์ตทีวี รายละเอียดสิทธิประโยชน์เกี่ยวกับสมาร์ตทีวี ข้อมูลเกี่ยวกับสมาร์ตทีวีที่
ส่งผ่าน อีเมล เว็บไซต์ร้านขายสมาร์ตทีวีที่ปรากฏอยู่อันดับต้นของรายการในเครื่องมือค้นหา คีย์เวิร์ด
ส าคัญเกี่ยวกับสมาร์ตทีวี สื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับสมาร์ตทีวี โฆษณาเก่ียวกับสมาร์ตทีวีบนสื่อสังคม
ออนไลน์ โปรโมชั่นส่งเสริมการขายสมาร์ตทีวีบนสื่อสังคมออนไลน์ และข้อมูลสมาร์ตทีวีบนสื่อสังคม
ออนไลน์ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง อิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานครของ พรพรรณ  
ตาลประเสริฐ (2559) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันมาจาก
เทคโนโลยีในยุคดิจิทัลเข้ามามีบทบาทส าคัญ และเป็นช่องทางท่ีสร้างโอกาสส าหรับผู้ประกอบธุรกิจ
หลักส าคัญอยู่ที่การเลือกใช้เครื่องมือการตลาดดิจิทัลที่เหมาะสม เพ่ือดึงดูดใจผู้บริโภคในยุคสมัยที่
เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งจากการศึกษาในครั้งนี้ พบว่าเครื่องมือการตลาดดิจิทัลที่เหมาะสมที่สุดส าหรับการ
เพ่ิมโอกาสการตัดสินใจซื้อสมาร์ตทีวีในกรุงเทพมหานคร คือ การตลาดเชิงเนื้อหา (Content 
Marketing) โดยภายในเนื้อหาต้องมีความสร้างสรรค์ ให้ข้อมูล ความรู้ และความบันเทิง เชิญชวน
กลุ่มเป้าหมายให้มีการตัดสินใจซื้อสินค้า และสื่อสังคม (Social Media Marketing) ซึ่งเป็นเครื่องมือ
ที่มีประสิทธิภาพและอิทธิพลต่อกลุ่มผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 
   แวววลี วรสุนทรารมณ์ (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาด  
ที่มีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนในเขต
กรุงเทพมหานคร จากผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบน ในเขตกรุงเทพมหานคร ของผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ไม่ดูโฆษณาจากสื่อโทรทัศน์ ร้อยละ 52.25 เนื่องมาจากปัจจุบันการถ่ายทอดสดบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ก าลังได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เช่น Facebook Live ที่มีการรับรู้ข่าวสารได้อย่าง
รวดเร็วและผู้บริโภคยุคนี้ ยังมีพฤติกรรมในการรับชมรายการต่าง ๆ ย้อนหลังจากแอปพลิเคชั่น เช่น 
ยูทูป ไลน์ ทีวี เป็นต้น จึงท าให้เกิดการเปิดรับสื่อโฆษณาต่าง ๆ จากโทรทัศน์น้อยลง สื่อหนังสือพิมพ์
และนิตยสาร พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่อ่านสื่อโฆษณาจากหนังสือพิมพ์และนิตยสาร ซ่ึง
ยังคงมีพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกับสื่อโทรทัศน์ที่ผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารต่าง ๆ จากสื่อออนไลน์ 
แอปพลิเคชั่นต่าง ๆ ที่มีความสะดวกรวดเร็ว จึงท าให้เกิดการเปิดรับสื่อโฆษณาต่าง ๆ จาก
หนังสือพิมพ์และนิตยสารน้อยลง ด้านรายการวิทยุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับรู้โฆษณาอาคาร
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ชุดพักอาศัยจากวิทยุรายการให้ความบันเทิง ร้อยละ 69.25 และการเปิดรับสื่อโฆษณาจากสื่อ
ออนไลน์ประเภท เฟซบุ๊ก (Facebook) ร้อยละ 89.50 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นุชจรินทร์  
ชอบด ารงธรรม (2553) อิทธิพลของสื่อโฆษณาในสังคมเครือข่ายออนไลน์ที่มีผลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผู้บริโภค กล่าวคือ เฟซบุ๊กเป็นสังคมออนไลน์ที่มีการใช้งานบ่อยที่สุด โดยมีความถ่ีใน
การเข้าใช้งานทุกวัน จึงกลายเป็นส่วนหนึ่งของกิจวัตรประจ าวันการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก เป็นรูปแบบที่มี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด ซึ่งในประเทศไทยมีผู้ใช้งานเฟซบุ๊กเป็นอันดับ 9 ของโลก เมื่อเฟซบุ๊กได้รับ
ความนิยมเป็นอย่างมาก จึงมีการท าสื่อโฆษณาผ่าน Facebook Ads ที่สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมาย
ที่ต้องการ เพ่ือให้โฆษณานั้นเข้าไปยังกลุ่มคนที่ตรงกับที่ผู้ประกอบการก าหนดค่าเอาไว้ ผู้ประกอบการ
อสังหาริมทรัพย์หลายราย จึงให้ความส าคัญในการสร้างสรรค์โฆษณาผ่านเฟซบุ๊กให้มากขึ้น เพื่อดึงดูด
ให้ผู้ใช้งานหรือกลุ่มเป้าหมายได้รับรู้และติดตามข้อมูลข่าวสารหรือกิจกรรมของโครงการ 
   ฐานิตร์ ติระพาณิชย์ (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การเปิดรับการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการศึกษา พบว่า เพศชายและเพศหญิง มีมุมมองต่อการเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการใน 6 ด้าน ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงาน  
การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และกิจกรรมการตลาด ไม่แตกต่างกัน ซึ่งขัดแย้งกับ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, สมชาย หิรัญกิตติ และธนวรรธ ตั้งสินทรัพย์ศิริ (2550) ที่กล่าวว่า ผู้หญิงและผู้ชายมี
แนวโน้มที่จะมีทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน โดยผู้หญิงมีแนวโน้มที่จะต้องการส่งและรับ
ข่าวสารมากกว่าผู้ชาย เนื่องจากผลิตภัณฑ์น้ าหอมปรับอากาศในรถยนต์เป็นสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีไม่
จ ากัดเพศในการใช้งาน ลักษณะการสื่อสารยังมุ่งเน้นที่คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ คือ การให้กลิ่นหอม
ภายในรถยนต์ หรือแก้ไขปัญหากลิ่นไม่พึงประสงค์ในรถยนต์ซึ่งเป็นการตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคทุกเพศ ดังนั้นพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่เก่ียวข้องกับน้ าหอมปรับอากาศในรถยนต์จึงไม่
แตกต่างกันอย่างไรก็ตาม บุคคลที่มีลักษณะทางประชากรข้ออ่ืน ๆ คือ ช่วงอายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพและรายได้ แตกต่างกันออกไปนั้น จะมีมุมมองต่อการเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การที่กล่าวไปข้างต้นแตกต่างกัน ซึ่งตรงกับที่ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) กล่าวว่า ลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ ที่ประกอบไปด้วยอายุ เพศ รายได้ การศึกษาที่แตกต่างกันนั้นจะมีลักษณะทาง
จิตวิทยาที่ตางกันด้วย ทั้งยังมีความสอดคล้องกับ กิติมา สุรสนธิ (2544) ที่สรุปได้ว่า ไม่ว่าผู้รับสารจะ
ถูกจ าแนกออกด้วยเกณฑ์ในลักษณะใดก็ตาม แต่ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ การตีความ และการท า
ความเข้าใจในข่าวสารของผู้รับสาร ซึ่งจะท าให้การสื่อสารประสบผลส าเร็จได้หรือไม่ก็ขึ้นอยู่กับปัจจัย
ต่าง ๆ อาทิ ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ
การศึกษา อ าชีพ ศาสนา ฯลฯ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ล้วนมีผลต่อการรับรู้ การตีความ และการเข้าใจในการ
สื่อสารทั้งสิ้น 
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   คเชนทร์ ห้วยหงส์ทอง (2559) ได้ท าการศึกษา การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ แรงจูงใจและการใส่ใจสุขภาพท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจากฟู้ดทรัคของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย 
และด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจากครัวเคลื่อนที่ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรพล ช่วยสมบัติ (2555) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ 
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งขนาดเล็ก 
(City Car) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบ
การจัดแสดงสินค้า จัดว่าเป็นกิจกรรมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสูงสุด รองลงมา 
ได้แก่ กิจกรรมทางการตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ์ การบริการ การโฆษณา การขายโดย
พนักงาน การส่งเสริมการขาย และการใช้สื่อเคลื่อนที่ตามล าดับ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุจิ
ตรา ศรีเมืองบุญ (2555) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านการตลาดเชิงบูรณาการ ที่มีต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการโฮมโปรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยทางการตลาดเชิงบูรณาการ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในเรื่องชื่อเสียงของโฮมโปร
เป็นที่ยอมรับมากที่สุด และผลการวิจัยพบว่าในด้านปัจจัยอ่ืน ๆ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจใช้
บริการโฮมโปรซ้ า เพราะมีสินค้าครบวงจร ผู้วิจัยเสนอแนะให้น าข้อมูลการวิจัยเป็นแนวทางเพ่ือ
ผู้ประกอบการสามารถเลือกใช้ปัจจัยการตลาดได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย และสามารถน าไปประกอบการ
ก าหนดกลยุทธ์ปัจจัยทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน 
   วริศรา ศรีภิรมย์รักษ์ (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การศึกษาการสื่อสารแบรนด์
แบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจังหวัดปทุมธานี  
ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเข้ามหาวิทยาลัยโดยผ่านการประชาสัมพันธ์ และการสื่อสารด้านการตลาดทั้งทางตรงและ
ทางอ้อม โดยการสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการโดยผ่านการประชาสัมพันธ์นั้น จะมุ่งเน้นการเข้าถึง
ข้อมูลและข่าวสารตลอดจนสร้างภาพลักษณ์และความเข้าใจที่สามารถส่งผลต่อแบรนด์ ซึ่งในที่นี้ คือ 
มหาวิทยาลัย โดยมหาวิทยาลัยได้มีการประชาสัมพันธ์ข่าวสารต่าง ๆ ตลอดจนการจัดกิจกรรมหรือ
นิทรรศการ เช่น การจัดกิจกรรม Open House เพ่ือเป็นการแนะน าให้มหาวิทยาลัยให้เป็นที่รู้จักใน
วงสังคมหรือกลุ่มนักศึกษา รวมไปถึงการสอดแทรกการเผยแพร่ผลงาน ความร่วมมือกับหน่วยงาน 
ต่าง ๆ จุดเด่นและจุดแข็งของมหาวิทยาลัย เพ่ือชี้ชวนหรือมีผลต่อการตัดสินใจที่จะเข้าศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัย ในส่วนการสื่อสารด้านการตลาดทางตรงและทางอ้อม ทางมหาวิทยาลัยมีการ
ด าเนินการหลากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณาในสื่อต่าง ๆ เพื่อที่จะสามารถสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายได้ เพ่ือเป็นการชี้ชวนหรือกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจที่จะเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย 
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ซึ่งจากผลการทดสอบสมมติฐานหลักนี้ สะท้อนให้เห็นว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อในปัจจุบันนั้น จะมี
การเปิดรับสื่อหลากหลายประเภท และจะรับข่าวสารควบคู่ไปพร้อม ๆ การท ากิจกรรมอย่างอ่ืน 
ดังนั้นการสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยนั้น จึงมีการท ากิจกรรมควบคู่กับการสื่อสาร
อย่างต่อเนื่อง เพื่อกระตุ้นให้เกิดการรับรู้และตรงกลุ่มเป้าหมาย เช่น การจัดกิจกรรม Open House 
ในทุก ๆ ปีของมหาวิทยาลัย ช่วยให้กลุ่มเป้าหมายที่สนใจเข้าศึกษามีการติดตามและรอคอยก าหนด
วันเวลาที่จัดงานการมีโครงการทุนการศึกษาประเภทต่าง ๆ ในหลากหลายรูปแบบการคัดเลือกท าให้
กลุ่มเป้าหมายที่สนใจรู้สึกถึงการเปิดโอกาสเท่าเทียมกัน การมีทุนสนับสนุนการศึกษาช่วงแรกเข้า ท า
ให้เกิดการตัดสินใจที่รวดเร็วขึ้น การจัดกิจกรรมของนักศึกษาต่าง ๆ ที่ส่งผลให้เกิดการเรียนรู้และต่อ
ยอด ซึ่งการสื่อสารที่ต่อเนื่อง ท าให้เกิดความเชื่อมั่นในมหาวิทยาลัย ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษา
และยอดการเข้าศึกษาที่เพ่ิมขึ้นน าไปสู่การรับรู้ ความเข้าใจ คุณค่า และตัดสินใจเข้าศึกษาของ
กลุ่มเป้าหมาย ณฐวัตน์ คณารักษ์สมบัติ (2558) ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือ
ภาคธุรกิจ พบว่าการผสมผสานเครื่องมือทางการตลาด หลาย ๆ แบบเข้าด้วยกัน จะสามารถผลักดัน
ให้เกิดภาพลักษณ์ที่เข้มแข็งของธุรกิจ โดยจะช่วยให้เกิดบุคลิกและคุณค่าของสินค้า มีการน าเสนอท่ี
ชัดเจนไมส่ับสน 
   จากแนวคิดและทฤษฎีที่ได้กล่าวมาข้างต้น แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาด
ถือเป็นสิ่งที่ส าคัญ เนื่องจากสามารถอธิบายการวางแผนการสื่อสารอย่างไรให้ผู้บริโภคให้เข้าใจถึง
สินค้ารวมถึงการบริการนั้น ๆ ผู้วิจัยจึงได้น าแนวคิดการสื่อสารการตลาดของ (Kotler, 2003 อา้งใน 
แวววลี วรสุนทรารมณ์, 2559) มาใช้ในการศึกษา เนื่องจากสามารถใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดใน
การน าเสนอรูปแบบต่าง ๆ อาทิ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ มารวมกัน
เพ่ือให้เกิดการสื่อสารต่อผู้บริโภค และเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างชัดเจนโดยผ่านสื่อต่าง ๆ  
   2.1.1.2 แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communication Strategy) 
   กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด Above the Line คือ การสื่อสารการตลาดที่ใช้สื่อ
หลักในการสื่อสารกับผู้บริโภค เช่น สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ เครื่องมือส่วนใหญ่ของ Above 
the Line คือ การโฆษณา กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด Above the Line คือ การสื่อสารการตลาด
โดยใช้สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อหนังสือพิมพ์ หรือสื่อนอกบ้าน (กันติทัต ห่อทอง, 2563) 
   Duncan (2005) ได้ให้ค านิยามไว้ว่าการสื่อสารการตลาดหรือ MC เป็นค าที่เกิด
จากการรวบรวมรูปแบบการน าเสนอข่าวสารชนิดต่าง ๆ ที่ได้วางแผนจัดท าขึ้น เพ่ือน ามาใช้ในการ
สร้างแบรนด์ ประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การ
ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และการขายโดยบุคคล 
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(Personal Selling) การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) การจัดกิจกรรมพิเศษ และการเป็นผู้อุปถัมภ์
(Events and Sponsorships) และการบริการลูกค้า (Customer Service) 
   สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2552, หน้า 32-37) ได้กล่าวว่า กระบวนการสื่อสารทางการตลาด มี
8 ขั้นตอน เริ่มตั้งแต่การระบุปัญหาหรือโอกาส การก าหนดวัตถุประสงค์การเลือกตลาดเป้าหมายการ
สร้างสรรค์การเลือกใช้สื่อการตั้งงบประมาณการปฏิบัติตามแผน และการประเมินประสิทธิผล 
   กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเป็นการสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่องหรือ
การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง การประสมประสานเครื่องมือสื่อสารการตลาด
หลาย ๆ อย่างเข้าด้วยกันอย่างเหมาะสมในแต่ละสถานการณ์ (Lamb, Hair & McDaniel, 1992,  
p. 424) เป็นกระบวนการสื่อสารเพ่ือการจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการใช้สินค้าหรือบริการ โดยมี
ความเป็นหนึ่งเดียวของหลักการและเนื้อหาแต่มีวิธีการ ในการสื่อสารหลายรูปแบบ และแต่ละรูปแบบ
มีความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันที่จะเผยแพร่เนื้อหาที่มีประสิทธิภาพ เกิดประโยชน์สูงสุดต่อธุรกิจโดยมี
ผลเชิงบวกคือ ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้จดจ าและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในที่สุด หรือท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นส าคัญ (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) 
   2.1.1.3 เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด 
   เสรี วงษ์มณฑา (2547) ได้กล่าวว่า เครื่องมือของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การเป็นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่จะใช้ทุกรูปแบบของการติดต่อสื่อสารที่เหมาะสมกับ
ผู้บริโภคกลุ่มนั้นหรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเปิดรับ 
     1) การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารข้อมูลหรือข่าวสาร โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสาร เตือนความทรงจ าเกี่ยวกับสินค้า (Goods) และบริการ (Service) หรือ
ความคิด (Ideas) และจูงใจให้คนซื้อสินค้าหรือบริการ โดยอาศัยสื่อ (Mass Media) ซ่ึงสามารถระบุ
ผู้สนับสนุนรายการ (ผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่ายสินค้าท่ีโฆษณา) ได้โดยผู้สนับสนุนรายการต้องเสียค่าใช้จ่าย
ส าหรับสื่อโฆษณา ซึ่งสื่อที่ใช้ในการโฆษณาประกอบด้วย 
     สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โบรชัวร์ โปสเตอร์ เป็นต้น 
     สื่อแพร่ภาพและกระจายเสียง เช่น โทรทัศน์ วิทยุ เป็นต้น 
     สื่อกลางแจ้ง เช่น ป้ายโฆษณาตามสถานที่ต่าง ๆ 
     สื่อเคลื่อนที่ เช่น โฆษณาข้างรถโดยสารประจ าทาง โฆษณาหลังรถตู้
โดยสาร เป็นต้น 
     สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น เว็บไซต์ ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail หรือ 
Electronic Email) เป็นต้น 
     สื่อท้องถิ่น เช่น รถกระจายเสียง หอกระจายข่าว เป็นต้น 
     สื่อบุคคล เช่น พนักงานขาย เป็นต้น 
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     โดยการโฆษณาจะเป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื่อสารตราสินค้า 
(Brand Contact) ที่เป็นที่นิยมใช้มากที่สุด 
     2) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเครื่องมืออย่างหนึ่งของ
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีวัตถุประสงค์กระตุ้นเพ่ือให้เกิดการซื้อขายผลิตภัณฑ์ หรือเกิด
การทดลองใช้ในทันทีทันใด ซึ่งเป็นการกระตุ้นความสนใจของทั้งพนักงานขาย (Sale Force) ผู้จัด
จ าหน่ายหรือคนกลาง (Distributors หรือ Dealer) รวมถึงผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate 
Consumer) โดยการสนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขาย 
     3) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง การติดต่อสื่อสารของ
องค์กรกับกลุ่มต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความส าเร็จขององค์กร ประกอบด้วย ปัจจัยการผลิต ผู้ถือหุ้น หรือ
ลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างทัศนคติ ความเชื่อถือ รวมถึงภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กรหรือ
ผลิตภัณฑ์ตลอดจนเป็นการให้ความรู้ ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือแก้ไขข้อผิดพลาด ซึ่งการ
ประชาสัมพันธ์จะใช้ในกรณีต่อไปนี้ 
       - ใช้การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ (Image) ว่าเหนือกว่า
คู่แข่งบริษัทอาจมีคุณสมบัติต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์เท่าเทียมกันกับคู่แข่ง ซึ่งภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งเดียว
ที่จะสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ได้ดี โดยจะใช้ เรื่องราว และต านาน ซึ่งคู่แข่งยากท่ีจะเลียนแบบ 
ซึ่งคุณสมบัติอ่ืน ๆ อาจไม่สามารถสร้างได้ว่าเหนือกว่าคู่แข่ง 
       - ใช้การประชาสัมพันธ์เมื่อต้องการให้ความรู้กับบุคคล เนื่องจาก
สินค้าบางชนิดจะประสบความส าเร็จได้ต้องอาศัยการให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้า ดังนั้นจึงต้องอธิบายถึง
คุณสมบัติต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าได้ 
       - ใช้การประชาสัมพันธ์เมื่อมีข้อมูลข่าวสารจ านวนมากที่จะสร้าง
มูลค่าเพ่ิม (Values Added) ให้กับผลิตภัณฑ์ และข่าวสารนั้นไม่สามารถบรรจุเข้าไปในการโฆษณาได้ 
เนื่องจากการโฆษณามีเวลาเพียง 30 วินาทีเท่านั้น ดังนั้นจึงไม่สามารถใส่ข้อมูลจ านวนมาก ๆ เข้าไป
ในโฆษณาได้ ควรใช้การประชาสัมพันธ์แทนในกรณีที่ต้องการสื่อสารข้อมูลจ านวนมาก 
     4) การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ (Events and Experiences) 
เป็นการจัดกิจกรรมพิเศษ เพ่ือให้ทุกคนได้มีส่วนร่วม ซึ่งสามารถวัดผลจากจ านวนของผู้ที่เข้ามาร่วม
กิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดข้ึน ท าให้ผู้บริโภครู้จักสินค้า ชื่นชม พอใจสินค้า และมักเป็น
ส่วนท าให้สินค้าขายได้ จึงถือเป็นเครื่องมือที่เป็นดาวดวงเด่น (Rising Star) ที่มีประสิทธิภาพสูง
เนื่องจากสามารถดึงผู้ชมให้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมได้มาก และถ้ากิจกรรมพิเศษ (Event) ที่จัด
ขึ้นเป็นกิจกรรมที่มีความสร้างสรรค์ (Creativity) กิจกรรมนั้นก็จะได้รับความสนใจจากสื่อมวลชน 
โดยอาจจะมีการถ่ายทอดสดทางโทรทัศน์หรือวิทยุ สื่อแบบไม่ต้องจ่ายเงิน (Free Media Coverage) 
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เช่น การประกวด (Contest) การแข่งขัน (Competition) การฉลอง (Celebration) การเปิดตัว
สินค้าใหม่ (Launching) 
     5) การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing) เป็นการ
ติดต่อสื่อสารส่งผ่านไปมาภายในกลุ่ม จากสมาชิกคนหนึ่งไปยังอีกคนหนึ่ง เป็นการบอกเล่าถึง 
ประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์หรือสินค้า ผ่านทางปาก สร้างความน่าเชื่อถือ และความน่าสนใจ ท า
ให้ผู้บริโภคบอกต่อ โดยเฉพาะในกรณีท่ีมีคนร่วมกันซื้อมากขึ้นแล้วผลประโยชน์มากขึ้น 
   กมลวรรณ ศันสนะบวร (2564) ได้ท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ของ Sneaker แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วง
อายุ 15-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker 
แบรนด์ Nike ในสถานการณ์ COVID-19 ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ Sneaker แบรนด์ Nike ใน
สถานการณ์ COVID-19 ที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่วงอายุ 15-30 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ทางด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย 
และด้านการจัดกิจกรรม อาจเป็นเพราะแบรนด์ Nike มีรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื่อสารผ่าน
ช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook และ IG ได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งแบรนด์ Nike จะมีพนักงานขายที่เอาใจ
ใส่ลูกค้าให้ค าแนะน าอย่างละเอียดและมีความซื่อตรงท าให้เกิดความน่าเชื่อถือ รวมถึงมีการจัด
กิจกรรมลด แจก แถม สินค้าให้กับลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการในช่วงสถานการณ์ COVID-19 เช่น การลด
ราคาสินค้า 30% ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธิดารัตน์ คีรีวรรณ (2561) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านโฆษณา ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าแบรนด์ Charles & Keith ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ณัฐพล ศรีกิตติวรรณา (2559) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้ายี่ห้อ Adidas ของสมาชิกในกลุ่มเฟซบุ๊ก ADIDAS Market 
Thailand พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อมากที่สุด คือสามารถเปลี่ยน
คืนสินค้าได้ถ้ามีต าหนิ 
   ฤทัยชนก จ้อยบ ารุง (2562) ได้ท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่
ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานที่ Co-working Space กรณีศึกษา Too Fast to 
Sleep ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในปัจจุบันจะมุ่งเน้นท าการสื่อสารการตลาด
ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยการประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อโซเชียลมีเดียต่าง ๆ เพื่อสอดคล้องกับธุรกิจ 
Co-working Space ที่เป็นแหล่งศูนย์รวมของนักเรียน นักศึกษาบุคคลวัยท างาน ที่เป็นวัยที่เปิดรับ
ข่าวสาร และสนใจแสวงหาข่าวสารในปัจจุบัน และด้วยปัจจุบันช่องทางออนไลน์ เป็นช่องทางท่ีได้รับ
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ความนิยมอย่างมาก สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุมและเป็นวงกว้าง ดังนั้น การสื่อสาร
การตลาดผ่านช่องทางออนไลน์จึงมีความจ าเป็นอย่างมากต่อธุรกิจในปัจจุบัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
กลยุทธ์เกี่ยวกับสื่อออนไลน์ของ ดวงพร ธีรกุลวาณิช (2559) ที่กล่าวว่า ในยุคที่ผู้บริโภคต่างใช้สื่อ
สังคมออนไลน์กันอย่างแพร่หลาย จึงท าให้ภาคธุรกิจไม่สามารถปฏิเสธการสื่อสารผ่านช่องทางสื่อ
สังคมออนไลน์ได้ ซึ่งหากธุรกิจใดเลือกที่จะเพิกเฉยต่อช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ก็เท่ากับเป็นการหยิบ
ยื่นลูกค้าให้กับคู่แข่งในทางอ้อม 
   วรมน เนาวรัตโนภาส (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ JBofficial.th ของรองเท้า JELLY BEANS  พบว่ากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลบน 
เฟซบุ๊ก ที่ผู้บริหารของผู้ JELLY BEANS ใช้คือ ผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์รูปร่างของผู้มีอิทธิพลบน
โลกออนไลน์ต้องมีขาเรียวเล็ก สวยเหมาะกับรองเท้าที่เรียบง่าย สวย ใช้ได้ทุกโอกาส ดูมีราคาหรือ
ไลฟ์สไตล์ที่ตรงกับแบรนด์และจะท าให้ได้ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจที่มีความชื่นชอบ เมื่อเห็นผู้มี
อิทธิพลบนโลกออนไลน์สวมใส่แล้ว ผู้บริโภคอยากซื้อ อยากสวมใส่รองเท้าแบรนด์ JELLY BEANS ซ่ึง
สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ ของ เจือจันทน์ มูลข า, บัณฑิตา สุดมี,  
รติมา ศรีสมวงศ์ และพัลลภา ปติสันต์ (2555) ในเรื่องของนักการตลาดใช้ความส าคัญของผู้ทรง
อิทธิพลในโลกออนไลน์ ในการเป็นตัวแทนส่งผ่านข้อมูลสินค้าหรือการตลาดของแบรนด์ (Brand) ไป
ยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคท่ีต้องเข้ามาหาข้อมูล ก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
นั้น 
   ณัฐกานต์ เต็มไตรรัตน์ (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลของ บริษัท ดอกบัวคู่ จ ากัด ผลวิจัยพบว่า จากการวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่าน
ช่องทางทั้งสามช่องทาง คือ เว็บไซต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ และไลน์แอด ตลอดเวลา เพ่ือสร้างความเข้าใจ
ในรายละเอียดของสินค้าสรรพคุณของสินค้า ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายและโปรโมชันที่อยู่บน
ช่องทางการค้าขายออนไลน์ เช่น ลาซาด้า โดยการท าการสื่อสารการตลาดอย่างต่อเนื่องตลอดเวลา 
ท าให้เกิดยอดขายเพิ่มมากข้ึน การสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีช่องทางที่ส าคัญอันดับ 1 คือ เฟซบุ๊ก 
อันดับ 2 คือ ไลน์แอด และอันดับ 3 คือ เว็บไซต์ ซึ่งจะสอดคล้องกับแนวคิดการสื่อสารตลาดดิจิทัล
ของ สิริชัย แสงสุวรรณ (2559) ในประเด็นที่ว่า การเติบโตอย่างรวดเร็วของสื่อสังคมออนไลน์จะแซง
หน้าสื่อหลักอย่างโทรทัศน์ โดยเฉพาะสื่อออนไลน์เป็นส่วนหนึ่งของแคมเปญหรือแผนการตลาดของ
ธุรกิจ จะท าให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคท่ีสนใจสินค้าและการบริโภคอย่างสูง 
   ปิติบดี สวนสุวรรณ์ (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือ
ส่งเสริมรายการข่าวกีฬาและรายการกีฬาของช่องสยามสปอร์ต นิวส์ทรูวิชั่น 693 ผลการวจิัยพบว่า 
ช่องสยามสปอร์ตนิวส์ทรูวิชั่น 693 ก าหนดนโยบายการด าเนินธุรกิจเชิงรุก จากการริเริ่มสร้างสถานี
กีฬา 24 ชั่วโมง เพ่ือเป็นทางเลือกใหม่ของผู้ชมที่ชื่นชอบกีฬา ซึ่งขยายตัวมากขึ้นในปัจจุบัน 

 



26 

สอดคล้องกับแนวคิดในการด าเนินธุรกิจโทรทัศน์ของ ณัฐฐ์วัฒน์ สุทธิโยธิน (2552) ในประเด็นเรื่อง
การแสวงหาก าไรให้ธุรกิจโทรทัศน์ให้ประสบผลส าเร็จ ด้วยการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงรุกและเป็นผู้น า
แนวโน้มความนิยม (Trend Setter) เบิกร่องสร้างสถานีกีฬาโทรทัศน์ที่เสนอข่าวสารกีฬาและน าเสนอ
รายการเกี่ยวกับกีฬาตลอด 24 ชั่วโมง เพ่ือเป็นผู้น าในธุรกิจสถานีโทรทัศน์กีฬาเช่นเดียวกับนโยบาย
การจ้างผู้ประกาศข่าวกีฬา และผู้ด าเนินรายการกีฬาชื่อดังมาใช้เพ่ือท าให้สถานีดูน่าเชื่อถือ ส่วน 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือส่งเสริมรายการข่าวกีฬาและรายการกีฬา พบว่าช่องสยามสปอร์ต
นิวส์ทรูวิชั่น 693 ใช้กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อที่หลากหลายในเครือสยามกีฬา ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ 
(หนังสือพิมพ์นิตยสาร) ที่มีฐานลูกค้าเป็นจ านวนมากในประเทศ เป็นช่องทางในการโฆษณาไปยัง
ภูมิภาคต่าง ๆ รวมถึง สื่อออนไลน์ที่สามารถเข้าถึงได้ง่ายกับกลุ่มคนรุ่นใหม่ วิทยุ ที่สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้กว้าง และสื่อเคลื่อนที่ (ยานพาหนะของบริษัท) เป็นชองทางในการส่งเสริมรายการ
ข่าวกีฬา และรายการกีฬาของ ช่องสยามสปอร์ตนิวส์ทรูวิชั่น 693 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดของ เสรี วงษ์มณฑา (2547) ในประเด็นที่ว่า ช่องสยามสปอร์ตนิวส์ทรูวิชั่น 693 ใช้
กระบวนการสื่อสารให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ชม โดยเลือกใช้เครื่องมือการตลาดที่
หลากหลาย ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์สยามกีฬา หนังสือพิมพ์สตาร์ซอคเกอร์ นิตยสาร
สตาร์ซอคเกอร์สื่อโซเซี่ยลมีเดีย (เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์) วิทยุและเว็บไซต์สยามสปอร์ต 
www.siamsport.co.th เพ่ือให้ผู้ชมสนใจและติดตามรายการข่าวกีฬาและรายการกีฬามากข้ึน 
   ปิยภัสสร์ ดรจันแดง (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดวัสดุ
ก่อสร้างออนไลน์ กรณีศึกษา: บริษัท วันสต๊อกโฮม จ ากัด จากการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
วัสดุก่อสร้างออนไลน์บริษัท วันสต๊อกโฮม จ ากัด” เกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดในการจ าหน่ายวัสดุ
ก่อสร้างบนสื่อออนไลน์รูปแบบการสื่อสารการตลาดในการจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างบนสื่อออนไลน์และ 
ปัจจัยที่มีผลต่อการจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างบนสื่อออนไลน์ของ บริษัท วันสต๊อกโฮม จ ากัดจากการศึกษา
และท าการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้แนวคิดเก่ียวกับหลักการตลาดมาใช้เป็นกรอบในการศึกษา สามารถ
สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และมีข้อเสนอแนะที่ได้จากการศึกษา เพื่อใช้เป็นแนวทางในการ
ปรับปรุงพัฒนารูปแบบการด าเนินธุรกิจออนไลน์ของตนเองให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และ
นอกจากนั้นแล้ว ยังเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจไม่ว่าจะเป็นการจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ
ประเภทอ่ืน ๆ ที่เป็นสินค้าหรือบริการประเภทที่ไม่คาดคิดว่า จะน ามาท าการจ าหน่ายผ่านสื่อ
ออนไลน์ได้ในการน าผลที่ได้จากการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการปรับรูปแบบการด าเนินธุรกิจ โดย
เพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านสื่อออนไลน์ ซึ่งจะน าไปสู่ความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจที่เพ่ิมมากขึ้น
ต่อไป 
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   ภาณุรุจ ไทรจ าปา (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล
ผ่านแอปพลิเคชันไลน์แอดของธุรกิจประเภทร้านอาหาร กรณีศึกษาร้าน Four Boys Oysters จาก
การศึกษา พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารตลาดของร้าน Four Boys Oysters คือใช้แอปพลิเคชันไลน์แอด
เป็นช่องทางการสื่อสารหลักเนื่องจากผู้บริโภคใช้เป็นประจ าอยู่แล้ว และใช้บุคคลเป็นส่วนเสริม โดย
ส่วนมากจะประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับอาหารในแต่ละวันและการส่งเสริมการขายมากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช (2541, 
หน้า 157) ในประเด็นที่ว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมีความจ าเป็น และต้องสื่อสารให้สอดคล้อง
กับความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งในกรณีของร้าน Four Boys Oysters นี ้เลือกท่ีจะสื่อสารให้ตรงกับ
เครื่องมือของผู้บริโภคท่ีมีอยู่แล้ว คือไลน์แอดนั่นเอง ผู้บริโภคส่วนมากเลือกเปิดรับข่าวสารของร้าน 
Four Boys Oysters จากการแนะน าของพนักงานพร้อมกับการเสนอสิทธิประโยชน์การสะสมแต้ม 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการเลือกเปิดรับของ กิติมา สุรสนธิ (2544, หน้า 46-47) ในประเด็นที่ว่า 
ข่าวสารที่ผู้รับสารจะเลือกเปิดรับคือข่าวสารที่ตนเองนั้นมีความสนใจ โดยเฉพาะการส่งเสริมการขาย
เป็นหลัก รองลงมา คือเลือกจดจ าเกี่ยวกับการสะสมแต้ม รวมถึงผู้บริโภคคิดว่าการติดต่อผ่านแอป
พลิเคชันไลน์แอดของร้าน Four Boys Oysters มีความสะดวกส าหรับผู้บริโภคเอง 
   ดวงพร ธีรกุลวาณิช (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและ
การมีส่วนร่วมของแฟนเพจบน Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ซึ่งผลสรุปของงานวิจัยมีความ
สอดคล้อง และไปในทิศทางเดียวกันเกือบทั้งหมด โดยพบกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง 
Facebook Fanpage ช่างชุ่ย ใช้กลยุทธ์ทั้งหมด 5 กลยุทธ์ ดังนั้น 1) กลยุทธการสื่อสารที่เน้นเนื้อหา
เกี่ยวกับผู้บริโภค 2) กลยุทธ์การที่เน้นให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) 3) กลยุทธ์การน าเสนอ
เนื้อหาหลากหลายประเภท 4) กลยุทธ์การใช้ผู้ทรงอิทธิพล หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง 5) กลยุทธ์
การตลาดเชิงเนื้อหาที่เสริมความรู้และให้แรงบันดาลใจกับผู้รับชม โดยกลยุทธ์ที่ใช้ใน Facebook 
Fanpage ทีท่ าให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคท่ีมากท่ีสุด คือ กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาที่เสริม
ความรู้และให้แรงบันดาลใจกับผู้รับชม โดยในเนื้อหาที่น าเสนอนั้นมีการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคดังนี่
การเข้าถึงผู้คน 1,155,923 คน การคลิกดูภาพหรือวีดีโอ 511,347 ครั้ง การกดถูกใจ 12,075 ครั้ง
การแสดงความคิดเห็น 354 ครั้ง การแชร์ 7,809 ครั้ง และในที่นี้โครงการช่างชุ่ยมีจ านวนผู้กดถูกใจ 
แฟนเพจ 131,343 คน และจ านวนรวมผู้ติดตามเพจ 135,100 คน 
   สุพรรณิการ์ บุตรรัตน์ (2564) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์
การสื่อสารทางการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการของลูกค้าที่สนามบินดอนเมือง ผลการวิจัยความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช้สายการ
บินของผู้ใช้บริการที่สนามบินดอนเมือง ทั้งในด้านการส่งเสริมการขาย การจัดกิจกรรมพิเศษและการ
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สร้างประสบการณ์ การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ การโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงาน ซึ่งเป็นไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อานนท์ จันจิตร (2563) เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อบริการสายการบินไทยแอร์เอเชียของผู้โดยสารจังหวัดร้อยเอ็ด ที่พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สายการบินไทยแอร์เอเชีย โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก จึงอธิบายได้ว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในแต่ละด้านนั้น เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญและมีความสัมพันธ์กัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือและใช้บริการเป็นอย่างยิ่ง 
   อัฐพล วุฒิศักดิสกุล (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับการ
ตัดสินใจใช้บริการขนส่งออนไลน์ (Online Messengers) ผา่นแอปพลิเคชัน ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการทดสอบสมมติฐานที ่พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อ
ดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครนั้น สอดคล้องกับงานศึกษาของ ชุลีกร เกษทอง (2553) ที่ได้ศึกษาการรับรู้การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการในสังคมเครือข่ายออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่าการรับรู้กิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมี
ผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการในสังคมเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภค อีกท้ังยังสอดคล้องการ
งานศึกษาของ สุภาพร ศรีทอง (2556) ที่พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อการ
ตัดสินใจศึกษาวิทยาลัยอาชีวะเอกชนจังหวัดขอนแก่น สอดคล้องกับงานของ สาโรช สมชอบ (2554)   
ที่พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวจังหวัดอุบลราชธานี
อันดับแรกคือการโฆษณา อันดับสอง คือการประชาสัมพันธ์ และอันดับสาม คือการขายโดยใช้
พนักงานขาย อันดับสี่ คือ การส่งเสริมการขาย แต่ขัดแย้งกับงานศึกษาของหนึ่ง 
   หนึ่งฤทัย เนาว์ค า (2556) ที่กล่าวว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ด้านการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง 
ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงาน
ศึกษาของ ภัทรวดี เหรียญมณี (2558) ที่พบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อ
ดิจิทัลเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย เพ่ือออกก าลังการในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   จากการทดสอบสมมติฐานที่พบว่ากระบวนการสู่การตัดสินใจที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
นั้นสอดคล้องกับงานศึกษาของ สุกฤตา ศิริรัตน์รุ่งเรือง (2558) ที่พบว่า การได้รับรู้ (Aware) ถึง
ประโยชน์จะส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน Grab Taxi ของผู้ใช้งานมือถือสมาร์ตโฟน
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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   จากแนวคิดและทฤษฎีที่ได้กล่าวมาข้างต้น แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาด ถือเป็นสิ่งส าคัญ เนื่องจากเป็นกระบวนการสื่อสารกิจกรรมการตลาดทางตรงและทางอ้อม
เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจในตราสินค้านั้น ๆ ผู้วิจัยจึงน าแนวคิดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ 
(Duncan, 2005) มาใช้ในการศึกษา เนื่องจากกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดสามารถโน้มน้าวใจ ให้
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้หรือสนใจสินค้า ซึ่งประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ 
(Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) การจัดกิจกรรม
พิเศษ การเป็นผู้อุปถัมภ์ (Events and Sponsorships) การบริการลูกค้า (Customer Service) 
 2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buying Decision 
Process) 
 การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและ
บริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูล และข้อจ ากัดของสถานการณ์การ 
ตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หน้า 
46) 
 ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าใด ๆ ที่สามารถเข้าถึงความพึงพอใจที่
ผู้บริโภคคาดหวังไว้ ที่จะเกิดขึ้นหลังจากผู้บริโภคได้ประเมินตราสินค้านั้นแล้ว ซึ่งอาจก่อให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อตามมา รวมถึงพฤติกรรมการกลับมาซื้อตราสินค้าเดิมอีกในอนาคต (ณัฏฐิกา  
ณวรรณโณ, 2542) 
 Koller & Keller (2016) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจเป็นกระบวนการทางจิตวิทยาขั้น
พ้ืนฐานที่ได้ทบทวนถึงเหตุผลส าคัญในการตัดสินใจซื้อที่แท้จริงของผู้บริโภค ซึ่งก็คือประสบการณ์
ทั้งหมดในการเรียนรู้ การเลือก การใช้ และแม้กระทั่งการหยุดใช้ผลิตภัณฑ์ โดยผู้บริโภคมักมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อจาก 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผล
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยกระบวนการซื้อเริ่มต้นก่อนการซื้อจริงและ
จะมีผลตามมาอีกในระยะเวลานาน ผู้บริโภคบางคนอาจจะตัดสินใจซื้อสินค้าจากปัญหาที่พบใน
ชีวิตประจ าวัน เมื่อตระหนักถึงข้อเท็จจริงนี้ นักการตลาดจึงต้องพัฒนากิจกรรมและวิธีการต่าง ๆ ที่
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคในทุกขั้นตอนของการตัดสินใจ อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคอาจจะไม่ได้มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อผ่านครบทั้ง 5 ขั้นตอนเสมอไป แต่อาจข้ามบางข้ันตอน 
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 Mothersbaugh, Hawkins & Kleiser (2020) กล่าวว่า สิ่งที่ส าคัญเป็นพิเศษส าหรับ
นักการตลาดคือ สถานการณ์และแหล่งที่มาของอิทธิพลภายในและภายนอกส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้ออย่างไรกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ประกอบด้วย ล าดับของกิจกรรม ได้แก่ การ
ตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินและการเลือกแบรนด์ การเลือกร้านและการซื้อและ
กระบวนการหลังการซื้อ 
 การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ การศึกษากระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคต่อการใช้
เวลา (Time) เงิน (Money) และความพยายาม (Effort) ในการบริโภคสิ่งต่าง ๆ โดยเป็นการศึกษาว่า
ผู้บริโภคซื้ออะไร (What) ซื้อท าไม (When) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้ออย่างไร (How) และซื้อบ่อยแค่
ไหน (How Often They Buy) เป็นต้น นอกจากนั้นยังศึกษาการใช้สินค้าและการประเมินหลังการซื้อ 
(Post Purchase Evaluations) ด้วย (Schiffman & Kanuk, 2004) 
 การซื้อเป็นกิจกรรมด้านจิตใจและกายภาพ ซึ่งเกิดขึน้ในช่วงระยะเวลาหนึ่งกิจกรรมเหล่านี้
ท าให้เกิดการซื้อและพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืนด้วย (Loudon & Della Bitta, 1993) ซึ่ง
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคประกอบด้วยขั้นตอนส าคัญ ดังนี้ (Kotler, 1997) 
 ขั้นตอนการตัดสินใจ (Buying Decision Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคโดยมีล าดับกระบวนการ 5 ขั้นตอน ดังกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของบริโภค ดังนี้ 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, หน้า 145) 
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ภาพที่ 2.1: กระบวนการการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของผู้บริโภค 
 

 
 
ที่มา: Kotler, P.  (1997).  Marketing management: Analysis, planning, implementation 

and control (9th ed.).  New Jersey: A Simon & Schuster. 
 
 เสรี วงษ์มณฑา (2547, หน้า 47) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision 
Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากการส ารวจผู้บริโภคจ านวนมาก
เกี่ยวกับกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ พบว่า ผู้บริโภคต้องผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ (1) การ
รับรู้ถึงความต้องการ หรือการรับรู้ปัญหา (2) การแสวงหาข้อมูล (3) การประเมินผลทางเลือก  
(4) การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
     1) การรับรู้ถึงความต้องการ ( Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา 
(Problem Recognition) เป็นขั้นตอนที่บุคคลเกิดความรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพการรับรู้ที่
เป็นอุดมคติกับสภาพการรับรู้ที่เป็นจริง Blackwell, Miniard & Engel (2001) ท าให้เกิดความรู้สึกว่า
สภาพความเป็นจริง (Real State) นั้น ด้อยกว่าสภาพอันเป็นอุดมคติหรือสภาพที่ปรารถนา (Ideal 
State) นักสื่อสารการตลาดจะต้องท าให้ปัญหานั้น กลายเป็นแรงจูงใจ (Motive) ขึ้นมาในตัวของ

 



32 

ผู้บริโภค เพราะแรงจูงใจนั้นเป็นความเครียด (Tension) ที่ท าให้มนุษย์เราดิ้นรนเพ่ือหาหนทางลด
ความเครียดดังกล่าวให้ได้ ซึ่งจะน าไปสู่ขั้นตอนที่ 2 ต่อไป 
     2) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เป็นขั้นที่ผู้บริโภคเริ่มค้นหา
ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่สามารถแก้ปัญหาหรือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ได้ ผู้บริโภคสามารถแสวงหาข้อมูลได้ 2 ทางคือ  
     การแสวงหาข้อมูลภายใน (Internal Search) เป็นข้อมูลที่อยู่ในความทรง
จ าของผู้บริโภคหรือเป็นความรู้ที่ผู้บริโภคมีมาก่อน นักสื่อสารการตลาดจะต้องพยายามท าให้สินค้า
ของคนนั้น ประทับอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค ถ้าหากผู้บริโภคจ าได้แล้วระลึกถึงความพึงพอใจก็
จะท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อทันที แต่ถ้าผู้บริโภคจดจ าได้แต่ไม่พอใจสิ่งที่จ าได้หรือแรงจูงใจนั้นไม่มาก
พอกระบวนการตัดสินใจซื้อก็จะหยุดชะงักลง 
     การแสวงหาข้อมูลภายนอก (External Search) เป็นการเก็บรวบรวม
ข้อมูลต่าง ๆ จากแหล่งภายนอก เช่น ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าราคาการกระจายสินค้า การโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ของผู้ประกอบธุรกิจ และข้อมูลของคู่แข่งขันเป็นต้น เมื่อผู้บริโภคไม่พอใจในสินค้าที่
ตนเองจดจ าได้ หรือมีรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าไม่เพียงพอ ผู้บริโภคก็จะแสวงหาข้อมูลเพ่ิมเติมจาก
แหล่งภายนอกด้วยวิธีการต่าง ๆ เช่น (1) การดูโฆษณา (2) การพูดคุยกับคนอ่ืน เช่น เพ่ือน ครอบครัว 
(3) การพูดคุยกับพนักงานขายของบริษัทหรือ ร้านค้า (4) การไปที่จุดซื้อ(5) การสอบถามจากผู้ที่เคย
ใช้สินค้าแล้ว หลังจากนั้นผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่ ได้รับมาประเมินผลทางเลือก 
     3) การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) เปน็การน าข้อมูล
ที่ได้รับพิจารณาจุดเด่นหรือข้อดีของสินค้าว่าสินค้าใดดีกว่ากันในแง่ใด นักสื่อสารการตลาดต้องสร้าง
จุดเด่นของสินค้าให้ตรงกับมาตรฐานในการเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ถ้าหากจุดเด่นของสินค้าไม่ตรง
กับมาตรฐานในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้านั้นก็จะขายไม่ได้ แต่ถ้าจุดเด่นของสินค้าสอดคล้องกับ
มาตรฐานในการตัดสินใจเลือกซ้ือโอกาสที่สินค้าจะขายได้ก็จะมีสูงขึ้นดังนั้นนักสื่อสารการตลาดจึงต้อง
เรียนรู้ว่าผู้บริโภคใช้มาตรฐานอะไรในการตัดสินใจซื้อสินค้าแต่ละประเภท ขั้นตอนต่อไปหลังจาก การ
ประเมินผลทางเลือกก็คือการตัดสินใจซื้อ 
     4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decisions) ในการที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจ
ซื้อสินค้านั้นผู้บริโภคส่วนใหญ่ติดอยู่กับสินค้าท่ีตัวเองมีความเคยชิน ดังนั้นจะต้องหาวิธการจูงใจให้
ผู้บริโภคเปลี่ยนใจ และตัดสินใจซื้อสินค้าของตน ซึ่งมีหลายวิธี คือ (1) การสร้างความแตกต่าง
(Differentiation) (2) ลดอัตราการเสี่ยงในความรู้สึกของผู้บริโภค (Reduced Perceived Risk)  
(3) การสร้างสิ่งล่อใจ (Incentives) 
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     5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) หากผู้บริโภคมี
ความพอใจ หลังจากได้ใช้การยอมรับก็จะสูงขึ้น โอกาสความส าเร็จของสินค้าก็จะมีมากข้ึนด้วย เพราะ
ผู้บริโภคจะซื้อซ้ าแต่หากผู้บริโภคไม่พอใจหลังการใช้ การยอมรับก็จะลดลง โอกาสความส าเร็จของ 
สินค้าก็จะลดลงด้วย เพราะผู้บริโภคจะไม่ซื้อซ้ า 
 ชนนิกานต์ จงไกรจักร (2560) ได้ท าการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า 
และทัศนคติท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ จากผลการวิจัยพบว่า สินค้าผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผู้บริโภคอย่างส่วนใหญ่ที่ตัดสินใจซื้อสินค้าผักปลอดสารพิษ เป็นเพศหญิง อายุ  
21-30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพส่วนใหญ่นักเรียน/นักศึกษา มีรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท 
มีความถ่ีในการซื้อผักปลอดสารพิษสัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง โดยมีค่าใช้จ่ายในแต่ละครั้งน้อยกว่า 300 
บาท รองลงมา 301 – 500 บาท แสดงให้เห็นว่าปัจจุบันนักเรียนนักศึกษารู้จักเลือกซ้ือเลือก
รับประทานในสิ่งที่ดีและมีประโยชน์มากขึ้น ถึงแม้จะซื้อครั้งละไม่มาก แต่จะเน้นการซื้อบ่อย ๆ 
เพราะเพ่ือต้องการให้ได้ความสดใหม่ของผักอยู่เสมอ ดังนั้นธุรกิจประเภทผักปลอดสารพิษ หรือผัก 
ออแกนิกสามารถน าข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น ไปปรับใช้ในการด าเนินธุรกิจ วางแผน ก าหนดกลยุทธ์
เพ่ือให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งข้ึน โดยที่ผู้ประกอบการอาจท าผักปลอดสารพิษออกมา
หลากหลายขนาด และอาจมีการออกผลิตภัณฑ์ประเภทมิกซ์แอนด์แมทช์ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้มีโอกาส
เลือกซื้อได้ตามสะดวกและง่ายต่อการเลือกน าไปรับประทาน 
 กนกพร ฐานะเจริญกิจ และวรัญญา ติโลกะวิชัย (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลการวิจัยได้ คือ 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31-40 ปี มีระดับรายได้อยู่ในช่วง 15,001-25,000 บาท มี
ระดับการศึกษา คือ ปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงาบริษัทเอกชนเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก มีพฤติกรรม
นิยมใช้ครีมบ ารุงผิวประเภทเพ่ิมความชุ่มชื้นและลดริ้วรอยจุดด่างด า ที่มีเนื้อครีมซึมซับเร็วไม่เหนียว 
ไม่ทิ้งคราบ โดยผลิตภัณฑ์ต้องมีส่วนผสมของสารสกัดจากธรรมชาติและสมุนไพร เป็นหลักพิจารณา
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ โดยค านึงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งแรก และราคาต้องเหมาะสมกบคุณภาพ
ด้วยเช่นกันสถานที่ที่นิยมไปเลือกซื้อส่วนใหญ่ คือที่ซุปเปอร์มาร์เก็ต รองลงมา คือ การซื้อผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ซึ่งปัจจุบันนี้ช่องทางออนไลน์ถือเป็นช่องทางหนึ่งที่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคเป็น
อย่างมาก ในด้านการส่งเสริมการขายให้ความส าคัญกับการมีโปรโมชั่นลด ราคา หรือ ซื้อ 1 แถม 1 
ซึ่งข้อมูลเหล่านี้ จะเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ที่สนใจจะลงทุนธุรกิจทางด้านเครื่องส าอางประเภท
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า เพ่ือน าไปใช้เป็นแนวทางประกอบการตัดสินใจในการลงทุนหรือต่อยอดใน
ธุรกิจได้ 
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 กรกนก ศรีจันทร์ (2562) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าในกลุ่มเวชส าอางของผู้หญิง ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยพบว่า กลุ่ม
ผู้บริโภคให้ความส าคัญในกระบวนการหาข้อมูลมากที่สุด โดยมีความต้องการในข้อมูลเชิงลึกเป็นอย่าง
มาก เพื่อให้เข้าใจคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ว่าตอบโจทย์ความต้องการหรือไม่ ดังนั้นแหล่งข้อมูลจึงมี
ความส าคัญอย่างมากในการท าการสื่อสารทางตลาดเพ่ือให้เกิดความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะ
ช่องทางอินเทอร์เน็ต เช่น เว็บไซต์ Facebook YouTube เป็นต้น ซึ่งทางเจ้าของผลิตภัณฑ์
จ าเป็นต้องให้ความส าคัญในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ของตนเองให้มีความเป็นจริงสอดคล้องกับ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ที่จะให้ผู้บริโภคใช้แล้วก็ความพึงพอใจตรงตามความคาดหวังที่ตั้งไว้ตั้งแต่
ตอนที่ตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะส่งผลให้เกิดการบอกต่อ แนะน าและมีการรีวิวจากผู้ที่ใช้จริง อีกทั้งผู้บริโภค
ในปัจจุบันให้ความส าคัญกับรีวิวผลิตภัณฑ์ผ่านทางโซเซียลมีเดียนักการตลาด สามารถสร้างการรับรู้
ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ หลาย ๆ ช่องทาง เพื่อให้เกิดความสนใจกับผลิตภัณฑ์ในวงกว้างผ่าน Facebook 
และ YouTube ผ่านบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มีความน่าเชื่อถือ จะท าให้เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย
และรวดเร็วขึ้น นอกจากนี้ช่องทางในการซื้อผ่านออนไลน์ก็มีความส าคัญเพ่ิมขึ้นเช่นกัน ดังนั้นทาง
ผู้ประกอบการควรเพ่ิมช่องทางการขายผ่านที่ออนไลน์ให้เข้าถึงได้ง่าย รวดเร็ว เพื่อให้กลุ่มผู้บริโภค
สามารถตัดสินใจซื้อได้ทันทีเมื่อต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ 
 อุบลรัตน์ บัวเสถียร (2562) ได้ท าการศึกษาว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า ยูเซอริน ในเขตภาษีเจริญ จากผลการวิเคราะห์พบว่า การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า ยูเซอริน ในเขตภาษีเจริญ ได้แก่ ช่องทางในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า รูปแบบของผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าที่เลือกซ้ือ สื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ยูเซอริน ในเขตภาษีเจริญ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากปัจจัยทาง
การตลาด ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยที่ช่วยกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการเกิดความต้องการของสินค้าและบริการ หรือ
อาจกล่าวได้ว่าสิ่งกระตุ้นทางการตลาดเป็นมูลเหตุจูงใจให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ ชมภัค นันทลีลา (2557) ที่ได้กล่าวว่า ปัจจัยทางการตลาดถือเป็นตัวกระตุ้น
หรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อและความพึงพอใจในการใช้บริการ 
 ธีระวัฒน์ ศรีชา (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
ออนไลน์ของประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ ของประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร
มากที่สุด คือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์รองลงมา คือปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านราคาและ
ปัจจัยด้านกระบวนการ อาจเป็นเพราะการที่ลูกค้าจะเกิดความสนใจในสินค้านั้น ย่อมพิจารณาจากตัว
สินค้า และคุณภาพของสินค้าเป็นหลัก รวมทั้งพิจารณาความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับราคาและพิจารณาถึง
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ความซับซ้อนในการสั่งซื้อ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มคนที่ซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ย่อมต้องการความ
สะดวกสบาย และความรวดเร็ว ซึ่งจากที่กล่าวมานั้นสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (1997) ได้
กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรหรือเครื่องมือทางการตลาด
ที่สามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะน ามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของ
ลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายแต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตัวแปรเท่านั้น (4Ps) ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปรเพ่ิมเติมข้ึนมาอีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล 
(People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) เพ่ือให้
สอดคล้องกับแนวคิดที่ส าคัญทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจทางด้านการบริการ 
ดังนั้นจึงรวมเรียกได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps และสอดคล้องกับแนวคิดของ Das 
(2014) อธิบายว่า ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) คือ ความพยายามของผู้บริโภคในการซื้อ
สินค้า หรือบริการโดยความตั้งใจซื้อจะส่งผลต่อปริมาณการซื้อสินค้า หรือบริการจากผู้จัดจ าหน่าย ซึ่ง
ความตั้งใจซื้อจะเกิดขึ้นภายหลังจากท่ีผู้บริโภคได้รับรู้ถึงคุณค่า และประโยชน์ของสินค้า หรือบริการ
นั้น ๆ อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Bonson Ponte, Carvajal-Trujillo & Escobar-
Rodríguez (2015) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของความ ไว้วางใจและคุณค่าต่อการรับรู้ต่อความตั้งใจซื้อการ
เดินทางท่องเที่ยวผ่านออนไลน์: การผสมผสานของผลกระทบของการรับประกันต่อการเกิดความ
ไว้วางใจ (Influence of Trust and Perceived Value on the Intention to Purchase Travel 
Online: Integrating the Effects of Assurance on Trust Antecedents) ผลการศึกษา พบว่า
ความตั้งใจซื้อผ่านออนไลน์นั้นขึ้นอยู่กับคุณค่าต่อการ รับรู้และความไว้วางใจ ตัวท านายหลักของ
ความไว้วางใจต่อการรับรู้คือคุณภาพข้อมูลที่รับรู้และความ ปลอดภัยที่รับรู้ได้ ความปลอดภัยที่รับรู้ได้
ของผู้บริโภคนั้น ขึ้นอยู่กับชื่อเสียงของผู้ขายการลงทุนของเว็บไซต์ การรับรองการรับประกันของ
บุคคลที่สาม ความเข้าใจเรื่องการรับรองบุคคลที่สามนโยบาย ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว 
ความคุ้นเคยกับเว็บไซต์ เรื่องเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวทางอินเทอร์เน็ตและการรับรองบุคคลที่สาม 
 ฉัตรฟ้า โชคสมเกษม (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของกลุ่มคนท างานรุ่นใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม เพราะต้องการความสะดวกสบายมากท่ีสุด เช่น การ
เดินทาง การดูแลรักษา เป็นต้น เหตุผลอันดับสอง คือ คอนโดมิเนียมเป็นที่พักอาศัยที่ตรงกับรูปแบบ
การใช้ชีวิตของกลุ่มตัวอย่าง โดยเหตุผลอันดับที่สาม คือต้องการความปลอดภัย นอกจากนี้ยังมีเหตุผล
อ่ืน ๆ อันได้แก่ ไม่มีบ้านพักอาศัย ต้องการที่อยู่ที่เปรียบเหมือนบ้านที่แบ่งสัดส่วนห้องตามการใช้งาน
และมีงบประมาณท่ีมีจ ากัด เป็นต้น 
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 จากการเก็บข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าแหล่งข้อมูลที่กลุ่มคนท างานรุ่นใหม่ใช้
ค้นหาก่อนการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมากที่สุด คือ การหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต รองลงมาคือ 
ค้นหาข้อมูลจากครอบครัว/เพ่ือนร่วมงาน/คนรู้จัก และค้นหาข้อมูลจากการเยี่ยมชมห้องตัวอย่าง 
ตามล าดับ โดยขั้นตอนการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม พบว่าระยะเวลาที่กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเป็นอันดับหนึ่ง คือ 1-3 เดือน หลังจากการเยี่ยมชมห้อง
ตัวอย่าง อันดับสองคือ 4-6 เดือน และอันดับสามคือใช้เวลามากกว่า 6 เดือนหลังจากการเยี่ยมชม
ห้องตัวอย่าง ในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม โดยช่วงราคาที่กลุ่มตัวอย่างเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมส่วน
ใหญ่คือ 1,000,001-2,000,000 บาท รองลงมา คือ 2,000,001-3,000,000 บาท และราคา 
3,000,001-4,000,000 บาท ตามล าดับ 
 ปฏิพาร์ เพชรศิริ (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าใน
ตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่ายส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในเขตตลาดโบ๊เบ๊ของธุรกิจค้าปลีก แสดงให้เห็นว่า
ลูกค้าให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากผู้ค้าส่งในเขต
ตลาดโบ๊เบ๊ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะท าเลที่ตั้งที่อยู่ในพื้นที่ที่ผู้บริโภคเข้าถึงได้ มีการตกแต่งร้านและการจัด
วางสินค้าที่น่าสนใจ ท าให้ลูกค้าได้รับความสะดวกสบายในขณะเดินเลือกซ้ือเสื้อผ้า จึงมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้าที่ประกอบธุรกิจค้าปลีกท่ีมาซื้อเสื้อผ้าจากผู้ค้าส่งในเขตตลาดโบ๊เบ๊ 
กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับ Kotler (2003) กล่าวว่า ท าเลที่ตั้ง (Location) ที่อ านวยความ
สะดวกให้กับลูกค้า ท าเลที่ตั้งของธุรกิจค้าปลีกเป็นสิ่งส าคัญที่จะจูงใจให้ลูกค้ามาซื้อสินค้า ร้านค้าจึง
ควรตั้งอยู่ใกล้กับแหล่งชุมชนและสะดวกต่อการเดินทางของลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ (กิติพร 
ดวงแก้ว และพีรพงษ์ ฟูศิริ, 2556) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลประกอบการของธุรกิจเสื้อผ้า
โบ๊เบ๊ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า การตลาดแบบผสมผสานด้านช่องทางการจ าหน่าย มี
อิทธิพลต่อผลประกอบการของธุรกิจเสื้อผ้าโบ๊เบ๊ ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.01 
 ณัฐวดี กลางโยธี (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์สกินฟู้ด (Skin Food) จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และราคาของผลิตภัณฑ์มี
ผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สกินฟู้ด (Skin Food) มากที่สุด เพราะผู้บริโภคจะให้
ความส าคัญในเรื่องของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก เนื่องจากผลิตภัณฑ์เสริมความงามและเครื่องประทินผิว 
เมื่อน ามาใช้ก็จะต้องสัมผัสกับผิวพรรณโดยตรง โดยเฉพาะผิวหน้า ซึ่งบางรายอาจมีอาการแพ้ ผู้ใช้จึง
ให้ความส าคัญกับการเลือกเผลิตภัณฑ์เสริมความงามและเครื่องประทินผิวที่สร้างความมั่นใจว่าจะช่วย
เสริมสร้างบุคลิกที่ดี และไม่เกิดผลเสียกับผิวพรรณของตนเอง การตัดสินใจซื้อจะต้องมีข้อมูลที่
เพียงพอไม่ว่าจะเป็นคุณภาพและราคา ซึ่งผู้บริโภคต้องการสินค้าที่มีคุณภาพและราคาที่ดีที่สุด 
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โดยสกินฟู้ด (Skin Food) มีคอนเซ็ปต์เป็นอาหารผิว หรือ Delicious cosmetics for skin ซึ่งเป็น
เครื่องส าอางที่เป็นเสมือนอาหารส าหรับผิวสกัดจากสารสกัดธรรมชาติในสัดส่วนที่เข้มข้นและไม่ใส่
สารกันบูด และยังมีผลิตภัณฑ์ที่ก าลังถูกคิดค้นใหม่อยู่อย่างต่อเนื่องเพ่ือพัฒนาคุณภาพและตอบสนอง
ตลอดจนรักษาผิวพรรณของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์จากสกินฟู้ด (Skin Food) จึงท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของ สกินฟู้ด (Skin Food)  
 กันยพัชร์ วิชญชัยสิทธิ์ (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจท าศัลยกรรม
เสริมความงามของผู้บริโภค จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท้ังหมดใช้เวลาในการตัดสินใจประมาณ 
1-2 เดือน และมีผู้ให้สัมภาษณ์เพียงหนึ่งท่านที่ใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจถึง 1 ปี ซึ่งเป็นระยะ
เวลานานพอสมควร โดยผู้ให้สัมภาษณ์ทุกคนให้เหตุผลที่คล้ายคลึงกันว่า การตัดสินใจท าศัลยกรรม
เสริมความงามเป็นการตัดสินใจที่มีความเสี่ยงสูง จึงต้องใช้ระยะเวลาในการหาข้อมูลให้ละเอียด
รอบคอบเพราะถ้าหากด่วนตัดสินใจเร็วเกินไปหรือตัดสินใจผิดพลาด บางกรณีอาจแก้ไขได้แต่ในบาง
กรณีถ้าหากแก้ไขไม่ได้ จะเสียใจภายหลังจากท่ีจะท าศัลยกรรมเสริมความงามให้ดูดีขึ้น อาจกลับ
กลายเป็นแย่ลงไปเลยก็ได้  
 ชนากานต์ วิรุฬห์ชัยโชต (2565) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นของคน Generation Y ผ่านช่องทาง Facebook Live กล่าวโดยสรุป ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภค โดยเฉพาะ
ช่องทาง Facebook Live ที่เป็นที่นิยม ดังนั้นผู้ประกอบการควรศึกษาข้อมูลตามที่ผู้บริโภคต้องการ
ในปัจจัยด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือด้านการส่งเสริม
การตลาด เพื่อให้ร้านค้าของตนได้เปรียบกว่าร้านค้าท่ีเป็นคู่แข่ง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคม
ออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ผู้บริโภคใช้ซื้อสินค้าบ่อยที่สุด คือ Facebook 
และประเภทสินค้าท่ีซื้อบ่อยที่สุด คือ สินค้าแฟชั่น โดยกล่าวไว้ว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดทั้ง 4 ด้าน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ 
 พิทยาภรณ์ วงษ์กิตติวัฒน์ (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาด้านการตัดสินใจพบว่า การ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้ามีคะแนนเฉลี่ยในระดับมากเมื่อพิจารณารายละเอียดพบว่า ข้อที่มีอิทธิพล
มากที่สุดคือ ท่านจะซื้อรถยนต์ไฟฟ้าหากมีคุณสมบัติตอบโจทย์การใช้งานตามที่ต้องการอยู่ในระดับ
มาก รองลงมา คือ เหตุผลหนึ่งที่ท่านตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า คือเทคโนโลยีใหม่ในการรักษา
สิ่งแวดล้อม และประหยัดพลังงาน ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ท่านได้มีการติดตามข้อมูล
ข่าวสารรถยนต์ไฟฟ้าในตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบ 
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 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาข้างต้น แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคถือเป็นส าคัญ เนื่องจากเป็นข้ันตอนสุดท้าย เมื่อผู้บริโภคเกิดความพอใจต่อคุณสมบัติและ
ราคาของสินค้า ผู้วิจัยได้น าแนวคิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคของ (Koller & Keller, 2016) มาใช้
ในการศึกษา เนื่องจากกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคต้องประกอบด้วย 5 ขั้นตอน 
ได้แก่ การรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลัง
การซือ้สินค้า 
 2.1.4 แนวความคิดเก่ียวกับผู้บริโภคเจเนอเรชันซี (Generation Z) 
 ธรรมรัตน์ อยู่พรต (2556) ได้กล่าวถึง แนวความคิดความเป็นมาของเจนเนอเรชันว่า บุคคล
ต้องประสบกับเหตุการณ์ทางประวัติศาสตร์ร่วมกัน เพ่ือที่จะได้เกิดการรวมตัวกนเป็นรุ่นเดียวกัน 
แนวคิดนี้ สอดคล้องกับข้อสันนิษฐานว่าคนรุ่นหนึ่ง ๆ ควรจะต้องผ่านกระบวนการเดียวกันในบริบท
เฉพาะของประเทศนั้น ๆ โดยเกิดจากการหล่อหลอมเลี้ยงดู และประสบการณ์ที่สั่งสมมาแตกต่างกัน 
 มนัสวี ศรีนนท์ (2561) ได้กล่าวว่า เจเนอเรชันซีเป็นคนกลุ่มวัยตั้งแต่แรกเกิดถึงมัธยมศึกษา
ตอนต้น คนกลุ่มนี้เกิดมาด้วยการเลี้ยงดูที่เพียบพร้อม เทคโนโลยีทันสมัยและแพร่หลายรวมถึงองค์
ความรู้ต่าง ๆ ที่เพียบพร้อม เพียงแค่มีเทคโนโลยีอยู่ในมือก็ได้ในสิ่งที่ต้องการและมีตัวเลือกมาก ท าให้
คนกลุ่มนี้มักท าในสิ่งที่ชอบ ชอบความสะดวกสบาย ไม่ชอบพิธีการ และสามารถท าอะไรหลาย ๆ 
อย่างได้ในคราวเดียวกัน 
 จักรพล สงวนรัมย์ (2562) ได้อธิบายว่า เจนเนอเรชันแซด หรือ Gen Z ช่วงอายุของเด็ก
Gen Z คือ กลุ่มคนรุ่นใหม่ อายุระหว่าง 16 – 24 ปี เยาวชนกลุ่มนี้ เป็นกลุ่มที่จะมาก าหนดเทรนด์ 
ในอนาคต ก าลังอยู่ในวัยที่เจริญเติบโตเป็นผู้ใหญ่และออกไปส ารวจโลกกว้างท าให้มีการคาดเดา
เกี่ยวกับคน Gen Z และพฤติกรรมของคนรุ่นนี้ ตลอดจนมุมมองต่อเรื่องต่าง ๆ ในโลกที่เชื่อมโยงถึง
กันมากขึ้นและการเดินทางเป็นสิ่งที่เข้าถึงได้ง่ายกว่าเดิม ข้อมูลเรื่องการแบ่งกลุ่มแตกต่างกัน เรายึด
หลักของ มหาวิทยาลัยมหิดล ถือเอาช่วงหลัง 2543 (ค.ศ. 2000) เป็นจุดเริ่มต้นของช่วงวัยนี้ เป็นกลุ่ม
คนที่เกิดมาพร้อม Digital และ Social Network แม้ Gen Y และ Gen Z จะเป็นพวกที่มีช่วงอายุที่
ติดกัน  
เจเนอเรชัน Z หรือ Gen Z หรือผู้ที่เกิดระหว่างปี 2540 – 2555 และมีอายุระหว่าง 9 – 24 ปี ซึ่งใน
ปี 2564 นี้ พวกเขาก าลังจะกลายเป็นประชากรกลุ่มค่อนข้างใหญ่ในภูมิภาคอาเซียน โดยปัจจุบัน
จ านวนประชากรกลุ่มนี้ คิดเป็นประมาณ ร้อยละ 24 ของจ านวนประชากรทั้งหมด และจะกลายมา
เป็นผู้บริโภคหลักต่อไปดังนั้นคนในกลุ่ม Gen Z จึงเป็นเจเนอเรชันที่มีความส าคัญและมีอิทธิพลต่อ
สังคมและเศรษฐกิจของประเทศเป็นอย่างมาก สถาบันวิจัยความเป็นอยู่ฮาคูโฮโด อาเซียน หรือฮิลล์ 
อาเซีย (Hakuhodo Institute of Life and Living ASEAN: HILL ASEAN) เอเจนซีโฆษณารายใหญ่
จากญี่ปุ่น ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวใน 6 ประเทศอาเซียน โดยพบว่า ชาว Gen 
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Z ซึ่งส่วนใหญ่มีพ่อแม่เป็นชาว Gen X เป็นเจเนอเรชันที่เกิดมายุคโซเชียลมีเดียและอินเทอร์เน็ต พวก
เขารับข้อมูลข่าวสารมากมายจากอินเทอร์เน็ต พวกเขาพิจารณาค าพูดและการกระท าของคนในเจ
เนอเรชันก่อน ๆ อย่างเป็นกลาง ในมุมมองที่กว้าง พวกเขาต้องการแกปัญหาทางสังคมที่อาจเกิดจาก
คนในเจเนอเรชันก่อน ๆ โดยการให้ความส าคัญกับตนเอง ครอบครัว และคนรอบตัวอย่างเท่าเทียม
กัน พร้อมร่วมมือกันแก้ปัญหาถึงแม้ว่าจะมีความแตกต่างระหว่างกัน ส่วน Levickaite (2010) กล่าว
ว่า เจเนอเรชันแซด เป็นเจเนอเรชันแรกของศตวรรษท่ี 21 โดยถูกเรียกว่า ดิจิทัลเนทีฟ เทคโนโลยีที่
ทันสมัยมีส่วนขัดเกลาให้เด็กกลุ่มนี้ เป็นมัลติทาสกิ้ง (Multitasking) คือสามารถท างานได้มากกว่า
หนึ่งอย่างในเวลาเดียวกันได้รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ มีความรู้และความเข้าใจเกี่ยวการใช้
อินเทอร์เน็ตอย่างดี เจเนอเรชันแซดจึงเป็นเจเนอเรชันที่มีการสื่อสาร และมีปฏิสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล 
และเก่ียวข้องกับสื่อดิจิทัลอย่างเต็มตัว 
 ชุติมณฑน์ ทิพย์จินดาชัยกุล (2562) ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าประเภทลดริ้วรอยผ่าน Paid Search ของคน Gen Z ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่าจาก
ข้อมูลทั้งหมด ผู้ให้สัมภาษณ์ทุกคนตอบว่า Paid Search มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า ประเภทลดริ้วรอยอย่างมาก เนื่องจาก Paid Search เป็นสื่อสุดท้ายที่ใช้หาข้อมูลเพ่ือ
สนับสนุนการตัดสินใจของตัวเองก่อนไปซื้อจริง ไม่ว่าจะเป็นเรื่องรายละเอียดสินค้าในเว็บไซต์แบรนด์ 
การดรูาคาและหาโปรโมชั่นในการซื้อ การค้นหาขั้นตอนการซื้อออนไลน์ ไปจนถึงการดูที่ตั้งร้านและ
สาขาใกล้บ้านที่สามารถเดินทางไปซื้อได้สะดวก นอกจากนี้ยังพบอีกว่ากลุ่มค าและ Keyword ที่ทาง
แบรนด์ใช้มีผลอย่างมากที่ให้คลิกเข้าไปเพ่ือศึกษาสินค้าต่ออีกด้วย โดยกลุ่มค าและ Keyword ที่
สื่อสารออกไปตรง ๆ เข้าใจง่าย และเกี่ยวกับปัญหาผิวหน้าที่เจอในขณะนั้นหรือผิวหน้าที่อยากได้ เช่น 
ลดริ้วรอยหน้าเด็ก หน้าอ่ิมน้ าจะได้รับความนิยมมากกว่ากลุ่มค าและ Keyword ที่ไม่ชัดเจนและ
ก่อให้เกิดการสับสน 
 หยวนช่าง หลิว (2566) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงกับการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สรุปได้ว่า การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผู้ประกอบการ
สามารถน ารายชื่อบุคคลที่มีชื่อเสียง ไปทดสอบอิทธิพลตาม 5 ปัจจัยของ TEARS Model ใน
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือพิจารณาแต่งตั้งบุคคลที่มีชื่อเสียง ที่สามารถตอบวัตถุประสงค์การสื่อสารของ 
แบรนด์ได้ดีที่สุด ให้เป็นผู้น าเสนอโฆษณา ในขณะเดียวกันการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเพียง
หนึ่งคนอาจไม่สามารถตอบโจทย์ทั้ง 5 ปัจจัยของแนวคิด TEARS Model ทีเดียวผู้ประกอบการ
สามารถเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงหลายคนที่มีลักษณะหรือภาพลักษณ์ที่แตกต่างกันมาประกอบกันใช้ 
เพ่ือสอดคล้องกับปัจจัยของแนวคิด TEARS Model ให้มากท่ีสุด หากบุคคลที่มีชื่อเสียงคนไหนมี
อิทธิพลในหลายปัจจัยของแนวคิด TEARS Model ถือว่าการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงคนนี้มี
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ประสิทธิภาพสูง มีโอกาสเพ่ิมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท าให้ผู้ประกอบการรับผลตอบแทนจากการ
ลงทุนการโฆษณาสูงขึ้น ตัวอย่างเช่น การโฆษณาโดยใช้คุณ เบลล่า ราณี แคมเปน ซึ่งเป็นนักแสดง
หญิงที่มีชื่อเสียงระดับประเทศ ที่มีรูปร่าง หน้าตา ที่สวยงาม และผลงานการแสดงที่ได้รับความนิยม
เป็นอย่างมาก เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงที่สามารถตอบโจทย์หลายปัจจัยของแนวคิด TEARS Model 
อย่างความน่าดึงดูด (Attractive) และความเคารพ (Respect) เป็นอย่างมาก แม้ว่าคุณ เบลล่า ราณี 
แคมเปน มักจะถูกมองว่าไม่ใช่ผู้เชี่ยวชาญในด้านสมาร์ตโฟน และไม่ได้คล้ายคลึงกันกับผู้บริโภค แต่
ความเชี่ยวชาญ (Expertise) และความคล้ายคลึงกัน (Similarity) สามารถสร้างข้ึนมาได้ ผ่านเนื้อหา
การโฆษณา โดยให้บุคคลที่มีชื่อเสียงน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์อย่างเชี่ยวชาญ หรือให้บุคคลที่มีชื่อเสียง
น าเสนอโฆษณาในบทบาทคล้ายคลึงกับไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเป้าหมาย ส่วนความน่าเชื่อถือ (Trust 
Worthiness) สามารถถูกสร้างขึ้นมาได้ โดยการใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีน าเสนอในชีวิตประจ าวัน ท าให้ผู้ที่
ติดตามเห็นว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงมีการใช้ผลิตภัณฑ์ในชีวิตประจ าวันจริง จากสื่อสังคม (Social Media) 
อีกกลยุทธ์ที่ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือ (Trustworthiness) คือ การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงหนึ่งคนอย่าง
ต่อเนื่องเป็นระยะเวลาหลายปี เพื่อสร้างภาพจ าระหว่างแบรนด์และบุคคลที่มีชื่อเสียงอย่างต่อเนื่อง 
อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการสามารถเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ที่สอดคล้องกับหนึ่งปัจจัยหรือมากกว่า
หนึ่งปัจจัยตามแนวคิด TEARS Model แต่ไม่ควรเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ขัดแย้งกับแนวคิด 
TEARS Model เช่น หากบุคคลที่มีชื่อเสียงน าเสนอโฆษณาสมาร์ตโฟนแบรนด์ OPPO แต่ใน
ชีวิตประจ าวันและสื่อสังคมใช้สมาร์ตโฟนแบรนด์อ่ืน อย่าง iPhone หรือ Samsung จะท าให้ผู้บริโภค
มองว่า บุคคลที่มีชื่อเสียงคนนั้นน าเสนอโฆษณาเพ่ือผลประโยชน์ส่วนตัว ท าให้ผู้บริโภคไม่เชื่อการ
โฆษณาท่ีน าเสนอโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงดังกล่าว 
 ศุภกฤต ปิติพัฒน์ (2564) ได้ท าการศึกษาเรื่อง แรงจูงใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
เสมือนในเกมออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี ผลการศึกษาพบว่า แรงจูงใจด้านการใช้งาน ส่งผล
เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเสมือนในเกมออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Z เนื่องจากสินค้าเสมือน
มีประโยชน์ต่อผู้เล่นเพ่ือใช้ในการเอาชนะอุปสรรคและปัญหาที่ถูกสร้างขึ้นภายในเกม โดยการเพ่ิม
ประสิทธิภาพอาวุธหรือตัวละครที่ใช้ในการเล่น ท าให้มีคะแนนหรือเลเวลเพิ่มข้ึน สามารถเอาชนะใน
การแข่งขันกับผู้เล่นรายอ่ืน สามารถท าเควสหรือภารกิจต่าง ๆ ภายในเกมให้บรรลุเป้าหมายที่ก าหนด
ไว้ และสามารถเล่นเกมได้อย่างต่อเนื่อง ปราศจากข้อจ ากัดในการเล่น โดยความต้องการสินค้าเสมือน 
อาจแตกต่างจากความต้องการสินค้ากายภาพในโลกความเป็นจริง ที่สามารถใช้ตอบสนองความ
ต้องการพื้นฐานของมนุษย์ได้ อย่างไรก็ตามความต้องการพื้นฐานที่กล่าวถึง มีการเปลี่ยนแปลงอยู่
ตลอดเวลา ดังนั้นความต้องการที่เกิดข้ึนโดยส่วนใหญ่จะเป็นความต้องการที่มากกว่าความต้องการ
ตามธรรมชาติที่มนุษย์พึงได้รับ (Lehdonvirta & Castronova, 2014) สอดคล้องกับ Lehdonvirta 
(2009) ที่กล่าวถึง แรงจูงใจที่ท าให้ผู้เล่นจ่ายเงินเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าเสมือน เกิดจากความต้องการ  
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ใช้งาน (Functional) เพ่ือตอบสนองความต้องการในการแก้ปัญหาภายในเกม และการเอาชนะความ 
ท้าทายจากสภาพแวดล้อมเสมือนที่ถูกก าหนดขึ้นภายในโลกของเกมออนไลน์ สอดคล้องกับ Hamari, 
et al. (2017) ที่พบว่า แรงจูงใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเสมือน เกิดจากความต้องการในการ
ก าจัดอุปสรรคในการเล่น ได้แก่ การเร่งความเร็วในการเล่น หลีกเลี่ยงการเล่นซ้ า การท าภารกิจให้
บรรลุเป้าหมาย การเล่นเกมได้ต่อเนื่อง และการปกป้องความส าเร็จของผู้เล่นเกม 
 ณิชกุล เสนาวงษ์ (2564) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์
ของคนเจนเนอเรชันแซดในยุค New Normal ในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีผล
ต่อใช้สื่อสังคมออนไลน์ด้านทัศนคติต่อการใช้งานแตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ของคนเจนเนอเรชันแซด ในยุค New Normal แตกต่างกันนั้น อาจเป็นเพราะว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามแต่ละคนมีความสนใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ปัทมาภรณ์ สุขสมโสด (2564) โดยได้พบว่า วัยรุ่นส่วนใหญ่มีทัศนคติท่ีดีต่อการน าเทคโนโลยีมา
ใช้ต่างกัน และมีความเชื่อว่าท าให้ชีวิตง่ายขึ้น สะดวกสบายขึ้นรวมถึงสร้างโอกาสใหม่ ๆ ทั้งเรื่องการ
ติดต่อสื่อสาร ค้นคว้าหาข้อมูลความรู้นอกจากนี้ แล้วยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wakefield & 
Wakefield (2016) ที่ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมสื่อสังคมออนไลน์ 
กรณีศึกษาความหลงใหลและผลกระทบต่อผู้ใช้ โดยผลการศึกษาพบว่าพฤติกรรมการใช้เครือข่าย
สังคมสื่อสังคมออนไลน์นั้น ขึ้นอยู่กับความชอบของผู้ใช้ เพ่ืออ านวยความสะดวกในการใช้งาน 
โซเชียลมีเดียและรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ใช้งานโซเชียลมีเดีย 
 วิษณุ วิตเสถียร (2563) ได้ท าการศึกษาเนื้อหาและลักษณะการแต่งกาย ของแนวเพลง 
ฮิปฮอป ส่งผลต่อพฤติกรรมกล้าแสดงออกของ Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 
เนื้อหาของเพลงฮิปฮอปส่งผลต่อกับพฤติกรรมกล้าแสดงออกท้ัง 3 รูปแบบ คือ 1)พฤติกรรมไม่กล้า
แสดงออก 2) พฤติกรรมก้าวร้าว 3) พฤติกรรมแสดงออกท่ีเหมาะสม ซึ่งสอดคล้องกับ เสาวรส  
เสนารา และอรทัย สุทธิ (2562) ที่ได้ศึกษาเรื่อง เนื้อหาที่ปรากฏบนเพลงที่ประกวดในรายการ 
กรณศีึกษาในรายการ The Rapper Thailand Season 1 พบว่า เนื้อหาของเพลงฮิปฮอปมักมีเนื้อหา
ที่สะท้อนความเป็นไปทางสังคม แสดงถึงการเปลี่ยนแปลงเรื่องราวต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนในครอบครัว และ
สังคมในปัจจุบัน ในด้านสังคมวัฒนธรรม ด้านเศรษฐกิจ และด้านการเมืองการปกครอง อีกท้ังยังมี
เนื้อหาที่ให้ข้อคิดในการด าเนินชีวิต ในการท างาน ในด้านความรักการให้ความหวังและก าลังใจในการ
ท าสิ่งต่าง ๆ ซึ่งพบว่า เนื้อหาของเพลงฮิปฮอปที่สะท้อนสังคมปัจจุบันให้ความหวังและก าลังใจในการ
ท าสิ่งต่าง ๆ สะท้อนสังคมปัจจุบัน ถ่ายทอดชีวิตอยู่ในระดับที่มากกว่าเนื้อหาที่เกี่ยวกับการใช้ความ
รุนแรงและยาเสพติด จึงท าให้ส่งผลต่อพฤติกรรมก้าวร้าวอยู่ในระดับน้อยที่สุด การแต่งกายของแนว
เพลงฮิปฮอป ทั้งในรูปแบบ Old School และ New School ส่งผลต่อกับพฤติกรรมกล้าแสดงออก
พฤติกรรมกล้าแสดงออกทั้ง 3 รูปแบบ คือ 1) พฤติกรรมไม่กล้าแสดงออก 2) พฤติกรรมก้าวร้าว  
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3) พฤติกรรมแสดงออกที่เหมาะสม ซึ่งสอดคล้องกับ (อริสา สุขสม, 2552) ที่ได้ศึกษาเรื่อง “เมื่อวัยรุ่น
บริโภคแฟชั่น: การบริโภค “อัตลักษณ์” ภายใต้วัฒนธรรมการบริโภค” พบว่าการสร้างอัตลักษณ์
วัยรุ่นจากแฟชั่นเป็นปรากฏการณ์ทางสังคมที่เกิดข้ึนในเชิงกระบวนการเริ่มต้นจากเงื่อนไขสร้าง
แรงจูงใจแก่วัยรุ่นให้แต่งกายแฟชั่น คือ แรงขับตามธรรมชาติของวัยและบริบททางเศรษฐกิจสังคม
วัฒนธรรมที่แวดล้อม ได้แก่ ครอบครัว กลุ่มเพ่ือน สื่อมวลชน ตลอดจนการใช้เวลายามว่างใน
ชีวิตประจ าวัน จากนั้นวัยรุ่นมีการแสดงออกโดยการซื้อสินค้าแฟชั่นและบริโภคแฟชั่นผ่าน
กระบวนการสร้างความแตกต่าง และกระบวนการลอกเลียนแบบภายใต้การแสดงออกวัยรุ่นได้นิยาม
ความหมายแฟชั่นในเชิงสัญลักษณ์ที่สื่อถึงรสนิยม รูปแบบการด าเนินชีวิต ชนชั้น ความสัมพันธ์ 
เชิงอ านาจต่อสังคมรอบตัว เป็นเทคนิคของการสร้างความทันสมัยให้แก่ร่างกายอย่างหนึ่ง ตลอดจน
สื่อความสัมพันธ์ที่มีร่วมกับกลุ่ม ดังนั้นความหมายเชิงสัญลักษณ์จากแฟชั่น จึงเป็นการสร้างส านึก  
อัตลักษณ์บุคคล และอัตลักษณ์ร่วมทางสังคมตามการบริโภคแฟชั่นของวัยรุ่น และเป็นส่วนหนึ่งของ
พฤติกรรมกล้าแสดงออกของ Gen Z 
 นวมินทร์ ศิวสรานนท์ (2565) ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง 
(Virtual Influencer) ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความเหมือนกลุ่มเป้าหมายนั้น มีอิทธิพลต่อการผู้บริโภค Generation Z 
ในเชิงบวก ทั้งนี้เนื่องจากการออกแบบ Virtual Influencer ให้มีความคล้ายคลึงกับกลุ่มผู้บริโภค 
Generation Z ทั้งทางด้านบุคลิกภาพ ด้านพฤติกรรม ความสนใจ ประสบการณ์ และรวมไปถึง 
อัตลักษณ์ของ Virtual Influencer เช่น อายุ เชื้อชาติ สามารถท่ีจะดึงดูดผู้บริโภคให้รู้สึกสนใจส่งผล
ต่อทัศนคติ เกิดแรงบันดาลใจและคล้อยตาม ดังนั้นการออกแบบ Virtual Influencer ตอ้งค านึงถึง
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด (Target Market) ที่ชัดเจนตามกลยุทธ์การตลาด แบรนด์สินค้าก็ต้อง
ศึกษาข้อมูลกลุ่มเป้าหมาย วิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกผู้บริโภคกลุ่มปัจจุบัน และเข้าถึงลูกค้ากลุ่มใหม่ท่ี
คาดหวังไว้ในอนาคต แต่อย่างไรตามการออกแบบ Virtual Influencer ที่มีจ าเพาะต่อกลุ่มเป้าหมาย
ใดเป้าหมายหนึ่ง ก็อาจจะท าให้สูญเสียกลุ่มผู้บริโภคบางส่วนหายไปด้วยเช่นกัน 
 กาญจนาวดี ส าลีเทศ และณัฐพัชร์ อภิวัฒน์ไพศาล (2564) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในระบบออนไลน์ของ GEN Z ในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา พบว่า 1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในระบบ
ออนไลน์ของ GEN Z มากที่สุด ซึ่งประกอบด้วย เครื่องส าอางมีให้เลือกหลากหลาย มีการพัฒนา
คุณภาพผลิตภัณฑ์หรือผลิตภัณฑ์ใหม่อยู่เสมอ เครื่องส าอางมีคุณภาพดีและมีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ 
การพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอ รวมถึงควบคุมคุณภาพของผลิตภัณฑ์จะส่งผลให้เกิดการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส าอาง 2) ปัจจัยด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในระบบ
ออนไลน์ของ GEN Z มากที่สุด ซึ่งประกอบด้วย มีผลิตภัณฑ์หลายระดับราคาให้เลือกซ้ือ 
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เครื่องส าอางมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพเครื่องส าอางจากระบบขายตรง มีราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับ
เครื่องส าอางทีจ่ าหน่ายตามห้างร้านทั่วไป การตั้งราคาต้องค านึงถึงคุณภาพและประสิทธิภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ที่ผู้บริโภคจะได้รับเมื่อเปรียบเทียบกับจ านวนเงินที่จ่ายไป 3) ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในระบบออนไลน์ของ GEN Z มากที่สุด ซึ่งประกอบด้วย การสั่งซื้อ
สินค้าออนไลน์มีความสะดวก การขายระบบออนไลน์สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ดีมีบริการจัดส่งให้
ลูกค้าถึงที่ ปัจจุบันการขนส่งที่สะดวก รวดเร็ว ตรงเวลาจะส่งผลต่อการเลือกซ้ือ เลือกใช้บริการของ
ผลิตภัณฑ์ ดังนั้นการเลือกช่องทางในการจัดจ าหน่ายจึงเป็นสิ่งจ าเป็นในอันดับต้น ๆ ของการขาย
สินค้าเครื่องส าอางในระบบออนไลน์ 4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางในระบบออนไลน์ของ GEN Z มากที่สุด ซึ่งประกอบด้วย มีโปรโมชั่นซื้อครบจ านวนตาม
เงื่อนไขมีบริการจัดส่งฟรี มีโปรโมชั่น กรณีช าระเงินภายในระยะเวลาที่ก าหนดมีของแถมให้ มีระบบ
บัตรสมาชิกสะสมแต้มเพ่ือรับส่วนลดพิเศษ การเลือกจัดหรือเลือกใช้กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ต้อง
เลือกให้เหมาะสมและมีความน่าสนใจสอดรับกับความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือจะได้ดึงดูดและ
กระตุ้นความต้องการในการซื้อผลิตภัณฑ์ 
 ณัฏฐ์ธภา ตั้งขจรชัยศักดิ์ (2565) การศึกษาวิจัยอิทธิพลการรับรู้ด้านคูณค่าที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ ผ่านการใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผู้บริโภค Generation สรุปจาก
ปัจจัยด้านการรับรู้ด้านคุณค่าดังกล่าว ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคาน์เตอร์แบรนด์สกินแคร์ผ่าน
การใช้อินฟลูเอนเซอร์ของผู้บริโภค Generation Z คือ การรับรู้ด้านสังคม (Social Dimension), 
การรับรู้ด้านราคา (Economic Dimension) การรับรู้ด้านคุณค่าการใช้งาน(Functional 
Dimension) และการรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality) ดังนั้นจึงสามารถสนับสนุนให้ผู้ที่
ท างานหรือมีส่วนเกี่ยวข้องเก่ียวกับการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ในธุรกิจความงามเคาน์เตอร์แบรนด์  
สกินแคร์ การประกอบอาชีพอินฟลูเอนเซอร์และอาชีพที่เก่ียวข้อง สามารถน าปัจจัยการรับรู้ด้าน
คุณค่าไปใช้ในการด าเนินการพัฒนาคุณภาพสินค้า การสร้างสรรค์สื่อสังคมออนไลน์การรับรู้ตราสินค้า 
ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน โดยจากการรับรู้ในด้านต่าง ๆ ของการรับรู้ด้านคุณค่า ท าให้เกิดการ
ปรับปรุงเพื่อใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และการสื่อสารกับผู้บริโภคอย่างถูกต้องเหมาะสม และมีการ
ตอบสนองที่ชัดเจน โดยจากการศึกษางานวิจัยค้นพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ ความส าคัญกับเรื่อง
การรับรู้ด้านคุณค่าการใช้งานและการรับรู้ด้านคุณภาพ เป็นอันดับแรก โดยคุณภาพและการใช้งาน
ของสินค้า สามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์ สินค้า และบริการบนสื่อสังคมออนไลน์ เป็น
สิ่งส าคัญกับยุคปัจจุบันเป็นอย่างมาก เพราะฉะนั้นการผลิตสินค้าและบริการจะต้องค านึงถึงการสร้าง
ความน่าเชื่อถือ โดยการสร้างมาตรฐานที่ดีให้กับ คุณภาพและการใช้งานของผลิตภัณฑ์ ท าให้ผู้ใช้มี
ความปลอดภัย รวมทั้งมีการสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้าได้ ประกอบกับจากการวิจัยผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับด้านราคา เพราะเศรษฐกิจในยุคปัจจุบัน ส่งผลให้ผู้บริโภคจะ
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มีการจ ากัดค่าใช้จ่ายในชีวิตประจ าวันมากขึ้น จากค่าครองชีพที่พุ่งสูงสวนทางกบรายได้ การสร้าง
สินค้าท่ีมีคุณภาพมีราคาที่เหมาะสม จึงเป็นทางเลือกท่ีดีให้กับผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน นอกจากนี้ 
ผู้ตอบแบบสอบถามยังให้ความส าคัญกับการรับรู้ด้านสังคม ดังนั้นการสื่อสารผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ควรมีความชัดเจน เข้าถึงได้ง่ายและไม่ซับซ้อนและในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี โดยสินค้าที่
ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของผู้ใช้ ช่วยให้เกิดการยอมรับในสังคม จะส่งผลที่ดีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
โดยจากการใช้งานของคนไทยในยุคปัจจุบันมีการแนะน า หรือการรีวิวเพ่ือใช้ตัดสินใจซื้อหลาย
ช่องทางในสื่อสังคมออนไลน์ และการสร้างประสบการณ์ต่าง ๆ ให้ผู้ใช้งาน ผ่านทางสื่อกลาง คือ  
อินฟลูเอนเซอร์ ดังนั้นไม่ว่าจะเป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสาร มีการสร้าง
กิจกรรมและการสร้างโปรโมชั่นในการดึงดูดผู้ใช้ จะต้องท าให้กลุ่มเป้าหมายสามารถรับรู้ได้ถึงคุณภาพ
สินค้า การใช้งาน ภาพลักษณ์ที่ดูดีเป็นที่ยอมรับในสังคม ในราคาที่เหมาะสมกับยุคเศรษฐกิจปัจจุบัน 
ซึ่งเป็นสิ่งที่มีความส าคัญในธุรกิจความงามในปัจจุบันเป็นอย่างมาก เพราะฉะนั้นการผลิตสินค้าและ
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ ควรมีการปรับปรุงมาตรฐานและพัฒนาอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้ทันต่อการ
เปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีในยุคปัจจุบัน โดยสามารถน าผลการวิจัยในครั้งนี้ ไปใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อ
ภาคสังคม ภาคธุรกิจเอกชน หรือภาครัฐบาลได้ 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาข้างต้น แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลุ่มผู้บริโภค 
เจเนอเรชันซี สามารถสรุปได้ว่า เจนซีเป็นกลุ่มคนที่อายุ 19 – 24 ปี เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยี 
โดยคนเจนนี้ มีโซเชียลมีเดียเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตท าให้คนรุ่นนี้ มีความช านาญในเรื่องการใช้
อินเทอร์เน็ตได้เป็นอย่างดี ท าให้คนเจนนี้ชอบความสะดวก ไม่ชอบพิธีการและยังสามารถท าอะไร   
ไปพร้อม ๆ กันหลายอย่างได้ ท าให้คนเจนซีมีความกล้าแสดงออก รวมถึงยังกล้าคิด กล้าถาม มีความ
มั่นใจในตัวเองสูงและพร้อมที่จะเรียนรู้สิ่งใหม่ ๆ อยู่เสมอ 
 
2.2 สมมติฐาน 
 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศ
หญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
2.3 กรอบแนวความคิดตามทฤษฎี 
 ผู้วิจัยสามารถออกแบบกรอบแนวคิดในเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร” ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.2: กรอบแนวความคิด 
 
                      ตัวแปรอิสระ                                      ตัวแปรตาม 
 

 
 

กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด 
- การโฆษณา 
- การส่งเสริมการขาย 
- การประชาสัมพันธ์ 
- การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 
- การสื่อสารแบบปากต่อปาก 

การตัดสินใจซื้อ 
- การรับรู้ความต้องการ 
- การค้นหาข้อมูลข่าวสาร 
- ประมาณทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ 
- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 



 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า ของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตาม
ขั้นตอน ดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 กลุ่มประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย  
 3.1.1 พิจารณาจากลักษณะข้อมูล เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
โดยการใช้ข้อมูลทางคณิตศาสตร์และสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน 
 3.1.2 พิจารณาจากระดับการศึกษาของตัวแปร เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory 
Research) เป็นการวิจัยเพื่อส ารวจตัวแปร เพื่อน าผลมาอธิบายการเกิดขึ้นของปรากฏการณ์ของ 
ตัวแปรนั้น โดยมุ่งเน้นการวิจัยเพื่อหาความสัมพันธ์ของตัวแปร (Discovery of Relationship 
between Variables) 
 
3.2 กลุ่มประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้หญิงเจเนอเรชัน Z ในเขตกรุงเทพมหานคร  
ที่ไม่สามารถระบุขอบเขตของจ านวนประชากรได้อย่างครบถ้วน (Infinite Population) 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
   1) เงื่อนไขในการค านวณ Sample Size เป็นเงื่อนไขที่นิยมใช้โดยทั่วไปในโปรแกรม 
G*Power คือ (Cohen, 1998) เพ่ือก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
     ผลลัพธ์จากโปรแกรม G* Power 
     Input Effect Size f2  = 0.15 

     α err prob     = 0.05 
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     Power (1-β err prob)  = 0.95 
     Number of Predictors  = 5 
     Output Total Sample Size = 138 
   เงื่อนไขในการค านวณ Sample Size เป็นเงื่อนไขท่ีนิยมใช้โดยทั่วไปในโปรแกรม 
G*Power คือ ขนาดของผลกระทบอยู่ในระดับปานกลาง (Input Effect Size f2 = 0.15) ความคลาด

เคลื่อนที่ยอมรับได้ คือ 0.05 (α err prob = 0.05) พลังของการทดสอบคือ 0.95 [Power (1-β err 
prob) = 0.95] จ านวนของตัวแปรอิสระหรือจ านวนของตัวแปรที่ใช้ในการพยากรณ์ (Number of 
Predictors) เท่ากับ 5 สามารถค านวณได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ า (n) ตามเงื่อนไขข้างต้นเท่ากับ 
138 แต่เนื่องจากจ านวนตัวอย่างยิ่งมากยิ่งท าให้ค่าท่ีค านวณได้มีความคงเส้นคงวา (Hair, Hult, 
Ringle & Sarstedt, 2017) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกใช้ขนาดตัวอย่างตามที่เก็บได้จริงคือ 200 คน  
   2) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธี Cluster Sampling ผู้วิจัยแบ่งกลุ่มผู้ตอบออกเป็น 
2 Clusters คือ ช่วง 1-31 มกราคม พ.ศ. 2567 และ 1-29 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2567 ผู้วิจัยเชื่อว่า 
ปัจจัยด้านประชากรในแต่ละ Cluster มีลักษณะทั่วไปไม่แตกต่างกัน ผู้วิจัยเก็บตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามออนไลน์ได้ในช่วง 1-31 มีนาคม พ.ศ. 2567 และหยุดเก็บข้อมูลเมื่อผู้ตอบมีจ านวน 
ครบ 200 คน 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เครื่องมือที่ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นจากทฤษฎี แนวคิดท่ี
เกี่ยวข้อง โดยแบบสอบถามประกอบด้วย 3 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ 
 ตอนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ซึ่งค าถาม
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบ Likert Scale แบ่งออกเป็น (1) การโฆษณา (2) การส่งเสริม
การขาย (3) การประชาสัมพันธ์ (4) การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ (5) การสื่อสารแบบปาก
ต่อปาก โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับความคิดเห็น ดังนี้ 
     5 คะแนน  การแปลผล เห็นด้วยมากที่สุด 
     4 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยมาก 
     3 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยปานกลาง 
     2 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยน้อย 
     1 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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 ตอนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ของ Gen Z ซึ่งค าถามเป็น
แบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบ Likert Scale แบ่งออกเป็น 1) การรับรู้ความต้องการ (2) การ
ค้นหาข้อมูลข่าวสาร (3) การประเมินทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ และ (5) พฤติกรรมภายหลังการ
ซื้อ โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับความเชื่อมั่น ดังนี้  
     5 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยมากที่สุด 
     4 คะแนน การแปลผล  เห็นด้วยมาก 
     3 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยปานกลาง 
     2 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยน้อย 
     1 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยท าความเข้าใจเกี่ยวกับเนื้อหาที่จะ
ท าการวิจัยเพื่อน ามาใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 3.4.2 สร้างแบบสอบถามและท าการตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถามให้ครอบคลุม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้ จากนั้นน าไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบแล้วน ามาปรับปรุงตาม
ค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.4.3 น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา เสนอผู้เชี่ยวชาญ
จ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Content Validity) จากนั้น รวบรวมข้อมูล 
ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญมาวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องระหว่างรายการข้อค าถามกับ
วัตถุประสงค์การวิจัย ด้วยค่า IOC (Index of Item Objective Congruence) โดยมีเกณฑ์ในการให้
คะแนนในแต่ละข้อ ค าถาม ดังนี้ 
   +1 หมายถึง แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
     0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
   -1  หมายถึง ค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
 น าคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญทั้งหมดมาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ตามสูตร  
(ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์ และอัจฉรา ช านิประศาสตร์, 2547, หน้า 145-146) 
 

     IOC = 
∑ R

N
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    แทน ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
   R แทน คะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญต่อค าถามแต่ละข้อ 
   N แทน จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 เกณฑ์การแปลความหมาย มีดังนี้ (วัฒนา สุนทรธัย, 2567) 
   ค่า IOC > 0.5 หมายความว่า ค าถามนั้นตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
   ค่า IOC < 0.5 หมายความว่า ค าถามนั้นไม่ตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงของแบบสอบถามชุดนี้ มีค่าเฉลี่ยของดัชนีความสอดคล้อง 
(IOC) ได้เท่ากับ 0.70 
 3.4.4 น าแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด โดยการทดสอบกลุ่มผู้หญิง Gen Z มีช่วงอายุใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อหาคุณภาพของเครื่องมือ โดยการหาค่าความเชื่อถือได้ของ
แบบสอบถาม (Reliability) ของ Cronbach’s Alpha ได้ผลการหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
มีรายละเอียด ดังนี้  
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นของประเด็นค าถาม พบว่า ข้อค าถามมีค่าความเชื่อมั่น
สามารถน าไปใช้ในการศึกษาได้ และเป็นไปตามเกณฑ์ที่ก าหนด โดยมีค่าความเชื่อมั่นที่ค านวณได้มีค่า
มากกว่า 0.70 ขึ้นไป ซึ่งผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นของประเด็นค าถาม สามารถแสดงได้ดังตาราง
ที่ 3.1 
 
ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความความเชื่อม่ันของประเด็นค าถามที่ใช้ในการวิจัย 
 

ตัวแปร 
ข้อมูล Tryout (n = 30) ข้อมูลที่เก็บจริง (n = 200) 

จ านวนข้อ Alpha จ านวนข้อ Alpha 
การโฆษณา 5 0.780 5 0.773 

การส่งเสริมการขาย 5 0.767 5 0.841 

การประชาสัมพันธ์ 5 0.725 5 0.821 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 10 0.861 10 0.918 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก 5 0.867 5 0.881 
การรับรู้ความต้องการ 5 0.701 5 0.796 

การค้นหาข้อมูลข่าวสาร 5 0.605 3 0.793 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความความเชื่อมั่นของประเด็นค าถามที่ใช้ในการวิจัย 
 

ตัวแปร 
ข้อมูล Tryout (n = 30) ข้อมูลที่เก็บจริง (n = 200) 

จ านวนข้อ Alpha จ านวนข้อ Alpha 
ประเมินทางเลือก 5 0.737 5 0.804 

การตัดสินใจซื้อ 5 0.779 5 0.861 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 5 0.748 4 0.809 
รวมค่าเฉลี่ย 50 0.76 47 0.83 

 
 ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha ของประเด็นค าถามที่ใช้ในการวิจัย จากการน า
แบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นตัวแทนของกลุ่มเจเนอเรชัน Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 30 คน พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.76 หลังจาก
ผู้วิจัยได้ตัดข้อค าถามที่มีค่า Corrected Item-Total Correlations ที่ไม่ถึง 0.20 ออก แล้วน าไปเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 200 คน จะเห็นได้ว่า ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha มีค่าเฉลี่ย
สูงขึ้นเท่ากับ 0.83 ดังนั้น แบบสอบถามที่ผู้วิจัยใช้ในการศึกษาครั้งนี้ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า ความ
เชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.70 – 1.00 ซึ่งยอมรับได้ 
 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ ได้เก็บรวบรวมข้อมูล โดยการก าหนดแหล่งข้อมูล คือ แหล่งปฐมภูมิ โดย
ผู้วิจัยใช้บริการจากเว็บไซต์ Google ที่เรียกว่า Google Form ในกาสร้างแบบสอบถามออนไลน์
ขึ้นมา หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ส่งแบบสอบถามออนไลน์ไปยังช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น กลุ่มเฟซบุ๊ก 
รวม Skincare: ซ้ือ-ขายสกินแคร์ ถูกและดี กลุ่มเฟซบุ๊ก ป้ายยาสกินแคร์ กลุ่มเฟซบุ๊ก รีวิวเม้าท์มอย 
สกินแคร์-ฉบับผู้บริโภค Time Routine กลุ่มเฟซบุ๊ก บอกต่อสกินแคร์รีวิวแลกเปลี่ยนตามความจริง 
เมื่อผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามกลับคืนมาครบถ้วนตามจ านวน ก็ด าเนินการตรวจสอบแบบสอบถาม
ออนไลน์ที่ได้รับมา เพ่ือตรวจดูความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม และน าผลที่ได้ไปวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติต่อไป 
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3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ได้มาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป เพื่อหา
ค่าต่าง ๆ ดังนี้ 
 3.6.1 วิเคราะห์ข้อมูลสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) เพ่ือหาค่าความถี่และร้อยละ แล้วน าเสนอในรูปตารางประกอบค าบรรยาย 
 3.6.2 วิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า และการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของ Gen Z โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือ

ค านวณหาค่าเฉลี่ย (𝑥̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เป็นรายด้านและโดยรวม จากนั้นน า
ค่าเฉลี่ยที่ได้มาแปลความหมาย โดยใช้เกณฑ์สัมบูรณ์ (Absolute Criteria) ตามแนวคิดของ วัฒนา 
สุนทรธัย (2551) โดยแบ่งคะแนนเป็นช่วง ๆ ซึ่งผู้วิจัยได้น ามาปรับใช้ ดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   ระดับ 
   4.51-5.00  มากที่สุด 
   3.51-4.50  มาก 
   2.51-3.50  ปานกลาง 
   1.51-2.50  น้อย 
   1.00-1.50  น้อยที่สุด 
 3.6.3 ทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) คือ สถิติสหสัมพันธ์
อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 โดยมีระดับน้ าหนักความสัมพันธ์ (r) ตามค าแนะน าของ Cohen (1988) ดังนี้  
   ความสัมพันธ์น้อย r = .10 - .29 
   ความสัมพันธ์ปานกลาง r = .30 - .49 
   ความสัมพันธ์มาก r = .50 - 1.0 
 

 



 

บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 200 คน น ามาวิเคราะห์
ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลเพื่ออธิบายและทดสอบค าถามการวิจัย โดยมีการ
น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
 4.4 การทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับทางลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เสนอผลการวิจัย โดยแจกแจงเป็นความถี่ 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

หญิง 200 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 200 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 100.0 
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ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

16-19 ปี 41 20.50 
20-23 ปี 35 17.50 

24-26 ปี 124 62.00 

รวม 200 100.0 
 
 ตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 24-26 ปี จ านวน 124 คน  
คิดเป็นร้อยละ 62.00 อันดับสอง อายุระหว่าง 16-19 ปี จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 อันดับ
สุดท้าย อายุระหว่าง 20-23 ปี จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50  
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
มัธยมศึกษาตอนต้น 66 33.00 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 97 48.50 

ปริญญาตรี 34 17.00 
ปริญญาโท 3 1.50 

รวม 200 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ จบการศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย จ านวน 
97 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 อันดับสอง มัธยมศึกษาตอนต้น จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 
อันดับสาม ปริญญาตรี จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 และอันดับสุดท้าย ปริญญาโท จ านวน  
3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
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ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

รับราชการ 11 5.50 
พนักงานบริษัท 91 45.50 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 12 6.00 

ธุรกิจส่วนตัว 86 43.00 
รวม 200 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ พนักงานบริษัท จ านวน 91 คิดเป็นร้อยละ 
45.50 อันดับสอง ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 86 คิดเป็นร้อยละ 4.3 อันดับสาม พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 12 คิดเป็นร้อยละ 6.00 และอันดับสุดท้าย รับราชการ จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50  
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 69 34.5 

10,001-20,000 บาท 74 37.00 
20,001-30,000 บาท 35 17.50 

30,001 บาทขึ้นไป 22 11.00 
รวม 200 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 
จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 37.00 อันดับสอง รายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 69 คน 
คิดเป็นร้อยละ 34.50 อันดับสาม รายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท จ านวน 35 คน คิดเป็น   
ร้อยละ 34.50 และอันดับสุดท้าย รายได้ต่อเดือน 30,001 บาทข้ึนไป จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.00 
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4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ประกอบไปด้วย การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ และการสื่อสารแบบ

ปากต่อปาก น าเสนอผลวิจัยโดยแจกแจงเป็น ค่าเฉลี่ย 𝑥̅ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังตาราง
ต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.6: แสดงค่าเฉลี่ย 𝑥̅ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า 𝑥̅ S.D. ระดับ 

การโฆษณา 3.05 0.828 ปานกลาง 
การส่งเสริมการขาย 3.79 0.829 มาก 

การประชาสัมพันธ์ 3.80 0.758 มาก 

การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 3.76 0.784 มาก 
การสื่อสารแบบปากต่อปาก 3.86 0.842 มาก 

รวม 3.65 0.682 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า โดยภาพรวมของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวหน้า (𝑥̅= 3.65, S.D. = 0.682) อยู่ในระดับมาก ซึ่งเมื่อพิจารณารายด้าน โดยเรียงล าดับจากด้าน

ที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ การสื่อสารแบบปากต่อปาก (𝑥̅ =3.86, S.D. =0.842) อยู่ในระดับมาก 

อันดับที่สอง การประชาสัมพันธ์ (𝑥̅=3.80, S.D. =0.758) อันดับสาม การส่งเสริมการขาย (𝑥̅=3.79, 

S.D. =0.829) อยู่ในระดับมาก อันดับสี่ การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ (𝑥̅=3.76,  

S.D. =0.784) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย การโฆษณา (𝑥̅=3.05, S.D. =0.828) อยู่ในระดับ
ปานกลาง 
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ตารางที่ 4.7: แสดงค่าเฉลี่ย 𝑥̅ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ด้านการโฆษณา 
 
ด้านการโฆษณา มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

จ านวน
ร้อยละ 𝑥̅ S.D. ระดับ จ านวน 

ร้อยละ 
จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากโฆษณา
ทางโทรทัศน์ 

12 
(6.00) 

36 
(18.0) 

64 
(32.00) 

49 
(24.50) 

39 
(19.50) 

200 
(100.00) 

2.66 1.157 ปานกลาง 

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากโฆษณา
ทางอินเทอร์เน็ต 

55 
(27.50) 

69 
(34.50) 

51 
(25.50) 

16 
(8.00) 

9 
(4.50) 

200 
(100.00) 

3.72 1.089 มาก 

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากสื่อ
โฆษณาทางสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ  

12 
(6.00) 

31 
(15.50) 

63 
(31.50) 

45 
(22.50) 

49 
(24.50) 

200 
(100.00) 

2.56 1.189 ปานกลาง 

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากสื่อนอก
สถานที่ เช่น ป้ายโฆษณา บนถนน หรือ 
จอภาพขนาดใหญ่ 

15 
(7.50) 

32 
(16.00) 

60 
(30.00) 

52 
(26.00) 

41 
(20.50) 

200 
(100.00) 

2.64 1.191 ปานกลาง 

ใช้สื่อโฆษณาสินค้าผ่าน Fan Page สามารถ
ท าให้ท่านสื่อสารพูดคุยตอบโต้ทันที 

54 
(27.00) 

63 
(31.50) 

57 
(28.50) 

18 
(9.00) 

8 
(4.00) 

200 
(100.00) 

3.69 1.087 มาก 

รวม 3.05 0.828 ปานกลาง 
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 จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าด้านการโฆษณา อยู่ในระดับปานกลาง (𝑥̅ = 3.05, S.D. = 0.828) 

พิจารณารายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต (𝑥̅ = 3.72, S.D. = 1.089) อยู่ในระดับมาก อันดับ

สองใช้สื่อโฆษณาสินค้าผ่าน Fan Page สามารถท าให้ท่านสื่อสารพูดคุยตอบโต้ทันที (𝑥̅ = 3.69, S.D. =1.087) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม โฆษณาทางโทรทัศน์ 

(𝑥̅ = 2.66, S.D. = 1.157) อยู่ในระดับปานกลาง อันดับสี่ สื่อนอกสถานที่ เช่น ป้ายโฆษณาบนถนน หรือจอภาพขนาดใหญ่ (𝑥̅ = 2.64, S.D. = 1.191) อยู่ใน

ระดับปานกลาง และอันดับสุดท้าย สื่อโฆษณาทางสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ (𝑥̅ = 2.56, S.D. = 1.189) อยู่ในระดับปานกลาง 
 

ตารางที่ 4.8: แสดงค่าเฉลี่ย 𝑥̅ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ด้านการส่งเสริมการขาย 
 

ด้านการส่งเสริมการขาย 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

จ านวน
ร้อยละ 𝑥̅ S.D. ระดับ จ านวน

ร้อยละ 
จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

การสะสมคะแนนเพ่ือแลกของรางวัล มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

44 
(22.00) 

55 
(27.50) 

59 
(29.50) 

30 
(15.00) 

12 
(6.00) 

200 
(100.00) 

3.45 1.164 ปานกลาง 

มีการจัดโปรโมชั่นลดราคาสินค้าให้ลูกค้า มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

80 
(40.00) 

69 
(34.50) 

38 
(19.00) 

10 
(5.00) 

3 
(1.50) 

200 
(100.00) 

4.06 0.962 มาก 

การสมัครสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษ มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

50 
(25.00) 

57 
(28.50) 

62 
(31.00) 

22 
(11.00) 

9 
(4.50) 

200 
(100.00) 

3.59 1.113 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย 𝑥̅ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ด้านการส่งเสริมการขาย 
 

ด้านการส่งเสริมการขาย 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

จ านวน
ร้อยละ 𝑥̅ S.D. ระดับ จ านวน

ร้อยละ 
จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

การแจกสินค้าตัวอย่างมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

65 
(32.50) 

70 
(35.00) 

37 
(18.50) 

24 
(12.00) 

4 
(2.00) 

200 
(100.00) 

3.84 1.072 มาก 

การบริการจัดส่งสินค้าถึงบ้านฟรี มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

79 
(39.50) 

59 
(29.50) 

47 
(23.50) 

14 
(7.00) 

1 
(0.50) 

200 
(100.0) 

4.01 0.980 มาก 

รวม 3.79 0.829 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ด้านการส่งเสริมการขาย ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 3.79,  

S.D. = 0.829) พิจารณารายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า การจัดโปรโมชั่นลดราคาสินค้าให้ลูกค้า (𝑥̅ = 4.06, S.D. = 

0.962) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง การบริการจัดส่งสินค้าถึงบ้านฟรี (𝑥̅ = 4.01, S.D. = 0.980) อยู่ในระดับมาก อันดันสาม การแจกสินค้าตัวอย่าง (𝑥̅ = 3.84, 

S.D. = 1.072) อยู่ในระดับมาก อันดับสี่ การสมัครสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษ (𝑥̅ = 3.59, S.D. = 1.113) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย การสะสมคะแนนเพ่ือ

แลกของรางวัล (𝑥̅ = 3.45, S.D. =1.164) อยู่ในระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 4.9: แสดงค่าเฉลี่ย 𝑥̅ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ด้านการประชาสัมพันธ์ 
 

ด้านการประชาสัมพันธ์ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

จ านวน
ร้อยละ 𝑥̅ S.D. ระดับ จ านวน

ร้อยละ 
จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

การให้ ดารา หรืออินฟลูเอนเซอร์มาร่วม
เป็นพรีเซ็นเตอร์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

51 
(25.50) 

72 
(36.00) 

52 
(26.00) 

20 
(10.00) 

5 
(2.50) 

200 
(100.00) 

3.72 1.033 มาก 

การประชาสัมพันธ์ข่าวสารผ่านสื่อมวลชน 
ได้แก่ โทรทัศน์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

25 
(12.50) 

64 
(32.00) 

73 
(36.50) 

23 
(11.50) 

15 
(7.50) 

200 
(100.0) 

3.31 1.071 ปานกลาง 

พนักงานขายมีการเอาใจใส่และให้ค าแนะน า
อย่างละเอียด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

75 
(37.50) 

72 
(36.00) 

38 
(19.00) 

12 
(6.00) 

3 
(1.50) 

200 
(100.0) 

4.02 0.972 มาก 

สิทธิพิเศษและลดราคาเมื่อซื้อผ่านทาง
ออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า 

77 
(38.50) 

68 
(34.00) 

46 
(23.00) 

5 
(2.50) 

4 
(2.00) 

200 
(100.0) 

4.05 0.947 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย 𝑥̅ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ด้านการประชาสัมพันธ์ 
 

ด้านการประชาสัมพันธ์ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

จ านวน
ร้อยละ 𝑥̅ S.D. ระดับ จ านวน

ร้อยละ 
จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

การบริการแจง้ข้อมูลสินค้าและโปรโมชั่น
ประจ าเดือน ผ่าน Page Facebook 
ออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า 

62 
(31.00) 

78 
(39.00) 

47 
(23.50) 

10 
(5.00) 

3 
(1.50) 

 

200 
(100.00) 

3.93 0.938 มาก 

รวม 3.80 0.758 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ด้านการประชาสัมพันธ์ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 3.80,  

S.D. = 0.758) พิจารณารายข้อพบว่า ตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากสิทธิพิเศษและลดราคาเมื่อซื้อผ่านทางออนไลน์ (𝑥̅ = 4.05,  

S.D. = 0.947) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง พนักงานขายมีการเอาใจใส่และให้ค าแนะน าอย่างละเอียด (𝑥̅ = 4.02, S.D. = 0.972) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม 

การบริการแจ้งข้อมูลสินค้าและโปรโมชั่นประจ าเดือน ผ่าน Page Facebook ออนไลน์ (𝑥̅ = 3.93, S.D. = 0.938) อยู่ในระดับมาก อันดับสี่ การให้ดารา หรือ 

อินฟลูเอนเซอร์มาร่วมเป็นพรีเซ็นเตอร์ (𝑥̅ = 3.72, S.D. = 1.033) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย การประชาสัมพันธ์ข่าวสารผ่านสื่อมวลชน ได้แก่ โทรทัศน์ 

(𝑥̅ = 3.31, S.D. = 1.071) อยู่ในระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 4.10: แสดงค่าเฉลี่ย (𝑥̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมและ
ประสบการณ์ 

 

ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมและ
ประสบการณ์ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
จ านวน
ร้อยละ 𝑥̅ S.D. ระดับ จ านวน

ร้อยละ 
จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

การออกบูธตามสถานที่ต่าง ๆ เช่น การเล่น
เกมลุ้นรับของรางวัล มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

33 
(16.50) 

67 
(33.50) 

60 
(30.00) 

31 
(15.50) 

9 
(4.50) 

200 
(100.00) 

3.42 1.077 ปานกลาง 

การจัดกิจกรรมทางการตลาด มีผลให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

48 
(24.00) 

71 
(35.50) 

58 
(29.00) 

18 
(9.00) 

5 
(2.50) 

200 
(100.00) 

3.69 1.013 มาก 

การจัดกิจกรรมเม่ือเปิดตัวผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าใหม่ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

45 
(22.50) 

75 
(37.50) 

52 
(26.00) 

21 
(10.50) 

7 
(3.50) 

200 
(100.0) 

3.65 1.050 มาก 

การจัดกิจกรรมร่วมสนุกผ่าน Page 
Facebook ให้ผู้บริโภคลุ้นรับของรางวัล 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า 

46 
(23.00) 

70 
(35.00) 

44 
(22.00) 

31 
(15.50) 

9 
(4.50) 

200 
(100.00) 

3.57 1.137 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย (𝑥̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม
และประสบการณ์ 

 

ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมและ
ประสบการณ์ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
จ านวน
ร้อยละ 𝑥̅ S.D. ระดับ จ านวน

ร้อยละ 
จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

การให้บริการหลังการขายมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

76 
(38.00) 

67 
(33.50) 

37 
(18.50) 

16 
(8.00) 

3 
(1.50) 

200 
(100.00) 

3.99 1.015 มาก 

ค าวิจารณ์ (Review) ของผู้ที่มี
ประสบการณ์ จากการใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้ามีผลท าให้ตัดสินใจซื้อ 

112 
(56.00) 

54 
(27.00) 

22 
(11.00) 

10 
(5.00) 

2 
(1.00) 

200 
(100.00) 

4.32 0.928 มาก 

ได้รับประสบการณ์จากการซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า ในอดีตมาเพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจซื้อ 

83 
(41.50) 

74 
37.00) 

30 
(15.00) 

8 
(4.00) 

5 
(2.50) 

200 
(100.00) 

4.11 0.971 มาก 

เนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์มีความแปลกใหม่  
มีผลท าให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า 

49 
(24.50) 

73 
(36.50) 

56 
(28.00) 

18 
(9.00) 

4 
(2.00) 

200 
(100.00) 

3.72 0.997 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย (𝑥̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม
และประสบการณ์ 

 

ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมและ
ประสบการณ์ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
จ านวน
ร้อยละ 𝑥̅ S.D. ระดับ จ านวน

ร้อยละ 
จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

รูปทรงของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ามีผลท า
ให้ท่านตัดสินใจซื้อ 

48 
(24.00) 

75 
(37.50) 

50 
(25.00) 

20 
(10.00) 

7 
(3.50) 

200 
(100.00) 

3.69 1.054 มาก 

ได้รับประสบการณ์ใหม่ ๆ จากกิจกรรมที่
ร่วมท าในบูธ มีผลให้ท่านรู้สึกดีต่อตรา
สินค้า 

36 
(18.00) 

67 
(33.50) 

59 
(29.50) 

27 
(13.50) 

11 
(5.50) 

200 
(100.00) 

3.45 1.102 ปานกลาง 

รวม 3.76 0.784 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ ภาพรวม อยู่ในระดับ

มาก (𝑥̅ = 3.76, S.D. = 0.784) พิจารณารายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากค าวิจารณ์ (Review) ของผู้ที่มี

ประสบการณ์ การใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (𝑥̅ = 4.32, S.D. = 0.928) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง ประสบการณ์จากการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าในอดีต  

(𝑥̅ = 4.11, S.D. =0.971) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม การให้บริการหลังการขาย (𝑥̅ = 3.99, S.D. =1.015) อยู่ในระดับมาก อันดับสี่ เนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์มี

ความแปลกใหม่ (𝑥̅ = 3.72, S.D. = 0.997) อยู่ในระดับมาก อันดับห้า มีจ านวนเท่ากันคือ รูปทรงของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (𝑥̅ = 3.69, S.D. = 1.054) อยู่ใน

ระดับมาก และการจัดกิจกรรมทางการตลาด (𝑥̅ = 3.69, S.D. = 1.013) อยู่ในระดับมาก อันดับหก การจัดกิจกรรมเม่ือเปิดตัวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าใหม่  
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(𝑥̅ = 3.65, S.D. = 1.050) อยู่ในระดับมาก อันดับเจ็ด การจัดกิจกรรมร่วมสนุกผ่าน Page Facebook ให้ผู้บริโภคลุ้นรบัของรางวัล (𝑥̅ = 3.57, S.D. = 1.137) 

อยู่ในระดับมาก อันดับแปด ประสบการณ์ใหม่ ๆ จากกิจกรรมที่ร่วมท าในบูธมีผลให้ท่านรู้สึกดีต่อตราสินค้า (𝑥̅ = 3.45, S.D. = 1.102) อยู่ในระดับปานกลาง 

และอันดับสุดท้าย การออกบูธตามสถานที่ต่าง ๆ เช่น การเล่นเกมลุ้นรับของรางวัล (𝑥̅ = 3.42, S.D. = 1.077) อยู่ในระดับปานกลาง 
 

ตารางที่ 4.11: แสดงค่าเฉลี่ย (𝑥̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 

ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

จ านวน
ร้อยละ 𝑥̅ S.D. ระดับ จ านวน

ร้อยละ 
จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

มั่นใจว่าข้อมูลค าวิจารณ์ของผู้บริโภคบน
อินเทอร์เน็ตเป็นข้อมูลส าคัญ ที่ท าให้
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

70 
(35.00) 

71 
(33.50) 

39 
(19.50) 

14 
(7.00) 

6 
(3.00) 

200 
(100.0) 

3.93 1.046 มาก 

ได้รับค าแนะน าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จาก
บุคคลที่ท่านรู้จักก่อนการตัดสินใจซื้อ 

67 
(33.50) 

67 
(33.50) 

47 
(23.50) 

13 
(6.50) 

6 
(3.00) 

200 
(100.00) 

3.88 1.045 มาก 

การส่งต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน 

60 
(30.00) 

77 
(38.50) 

46 
(23.00) 

14 
(7.00) 

3 
(1.50) 

200 
(100.00) 

3.89 0.968 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย (𝑥̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ด้านการสื่อสารแบบปากต่อ
ปาก 

 

ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

จ านวน
ร้อยละ 𝑥̅ S.D. ระดับ จ านวน

ร้อยละ 
จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

การบอกต่อของบุคคลผู้มีชื่อเสียง มีผลต่อ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

48 
(24.00) 

73 
(36.50) 

50 
(25.00) 

27 
(13.50) 

2 
(1.00) 

200 
(100.00) 

3.69 1.014 มาก 

การบอกต่อช่วงที่มีการจัดโปรโมชั่น มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

70 
(35.00) 

68 
(34.00) 

40 
(20.00) 

18 
(9.00) 

4 
(2.00) 

200 
(100.00) 

3.91 1.043 มาก 

รวม 3.85 0.842 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 3.85, 
S.D. = 0.842) พิจารณารายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากข้อมูลค าวิจารณ์ของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ตเป็นข้อมูลส าคัญ 

(𝑥̅ = 3.93, S.D. = 1.046) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง การบอกต่อช่วงที่มีการจัดโปรโมชั่น (𝑥̅ = 3.91, S.D. = 1.043) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม การส่งต่อ

ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (𝑥̅ = 3.89, S.D. =0.968) อยู่ในระดับมาก อันดับสี่ จะได้รับค าแนะน าผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวหน้าจากบุคคลที่ท่านรู้จัก (𝑥̅ = 3.88, S.D. = 1.045) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย การบอกต่อของบุคคลผู้มีชื่อเสียง (𝑥̅ = 3.69, S.D. = 1.014) อยู่ใน
ระดับมาก 
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4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า  
 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าประกอบด้วย การรับรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมูลข่าวสาร ประมาณทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ น าเสนอผลวิจัยโดยแจกแจงเป็น ค่าเฉลี่ย (𝑥̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังตารางต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.12: แสดงค่าเฉลี่ย (𝑥̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 𝑥̅ S.D. ระดับ 

การรับรู้ความต้องการ 3.74 0.830 มาก 

การค้นหาข้อมูลข่าวสาร 3.87 0.906 มาก 
ประมาณทางเลือก 3.86 0.784 มาก 

การตัดสินใจซื้อ 4.06 0.784 มาก 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 4.12 0.771 มาก 

รวม 3.93 0.715 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.12 พบว่า โดยภาพรวมของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า อยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 3.93, S.D. = 0.715) ซึ่งเมื่อพิจารณารายด้าน 

โดยเรียงล าดับจากด้านท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ คือ (𝑥̅ = 4.12, S.D. =0.771) อยู่ในระดับมาก อันดับที่สอง การตัดสินใจซื้อ  

(𝑥̅ = 4.06, S.D. = 0.784) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม การค้นหาข้อมูลข่าวสาร (𝑥̅ = 3.87, S.D. = 0.906) อยู่ในระดับมาก อันดับสี่ การประมาณทางเลือก  

(𝑥̅ = 3.86, S.D. = 0.784) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย การรับรู้ความต้องการ (𝑥̅ = 3.74, S.D. = 0.830) อยู่ในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.13: แสดงค่าเฉลี่ย (𝑥̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ด้านการรับรู้ความต้องการ 
 

ด้านการรับรู้ความต้องการ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

จ านวน
ร้อยละ 𝑥̅ S.D. ระดับ จ านวน 

ร้อยละ 
จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเดิมที่ใช้อยู่หมด 81 
(40.50) 

77 
(38.50) 

26 
(13.00) 

10 
(5.00) 

6 
(3.00) 

200 
(100.00) 

4.08 1.001 มาก 

การค้นหาข้อมูลข่าวสาร 61 
(30.50) 

56 
(28.00) 

47 
(23.50) 

25 
(12.05) 

11 
(5.50) 

200 
(100.00) 

3.66 1.193 มาก 

ประมาณทางเลือก 67 
(33.5) 

62 
(31.00) 

44 
(22.00) 

19 
(9.50) 

8 
(4.00) 

200 
(100.00) 

3.81 1.124 มาก 

การตัดสินใจซื้อ 28 
(14.00) 

45 
(22.50) 

58 
(29.00) 

45 
(22.50) 

24 
(12.00) 

200 
(100.00) 

3.04 1.223 มาก 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 95 
(47.5) 

54 
(27.0) 

33 
(16.5) 

15 
(7.5) 

3 
(1.5) 

200 
(100.0) 

4.12 1.033 มาก 

รวม 3.74 0.830 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ด้านการรับรู้ความต้องการ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 3.74, S.D. = 0.830) 

พิจารณารายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (𝑥̅ = 4.12, S.D. = 1.033) อยู่ในระดับมาก 
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อันดับสอง ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเดิมที่ใช้อยู่หมด อยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 4.08, S.D. = 1.001) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม ประมาณทางเลือก (𝑥̅ = 3.81,     

S.D. = 1.124) อยู่ในระดับมาก อันดับสี่ การค้นหาข้อมูลข่าวสาร (𝑥̅ = 3.66, S.D. = 1.193) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย การตัดสินใจซื้อ (𝑥̅ = 3.04, 
S.D. = 1.223) อยู่ในระดับมาก 
 

ตารางที่ 4.14: แสดงค่าเฉลี่ย (𝑥̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร 
 

ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

จ านวน
ร้อยละ 𝑥̅ S.D. ระดับ จ านวน

ร้อยละ 
จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

สอบถามจากผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้านั้นแล้ว 

77 
(38.5) 

66 
(33.0) 

37 
(18.5) 

13 
(6.5) 

7 
(3.5 

200 
(100.0) 

3.96 1.072 มาก 

ค้นข้อมูลผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่าน
อินเทอร์เน็ต เช่น Google และ Youtube 

77 
(38.5) 

69 
(34.5) 

37 
(18.5) 

12 
(6.0) 

5 
(2.5) 

200 
(100.0) 

4.01 1.020 มาก 

จะหาข้อมูลผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากการ
ถามเพ่ือนสนิทหรือครอบครัว 

54 
(27.0) 

62 
(31.0) 

52 
(26.0) 

22 
(11.0) 

10 
(5.0) 

200 
(100.0) 

3.64 1.139 มาก 

รวม 3.87 0.906 มาก 
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 จากตารางที่ 4.14 พบว่า การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 3.87, S.D. = 0.906) 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากการค้นข้อมูลผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านอินเทอร์เน็ต เช่น Google และ Youtube (𝑥̅ = 4.01,  

S.D. = 1.020) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง สอบถามจากผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้านั้นแล้ว (𝑥̅ = 3.96, S.D. = 1.072) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย 

จะหาข้อมูลผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากการถามเพ่ือนสนิทหรือครอบครัว (𝑥̅ = 3.64, S.D. = 1.139) อยู่ในระดับมาก 
 

ตารางที่ 4.15: แสดงค่าเฉลี่ย (𝑥̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ด้านประมาณทางเลือก 
  

ด้านประมาณทางเลือก 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด จ านวน

ร้อยละ 𝑥̅ S.D. ระดับ จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่มีส่วนผสม
ที่ดีกว่าแบรนด์อ่ืน 

44 
(22.0) 

72 
(36.0) 

49 
(24.5) 

23 
(11.5) 

12 
(6.0) 

200 
(100.0) 

3.57 1.132 มาก 

เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากความ
ต้องการที่จะใช้ เช่น เมื่อรู้สึกว่าผิวแห้ง 
ผิวหมองคล้ า เป็นต้น 

59 
(29.5) 

69 
(34.5) 

41 
(20.5) 

22 
(11.0) 

9 
(4.5) 

200 
(100.0) 

3.73 1.132 มาก 

การเปรียบเทียบราคาและโปรโมชั่น มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

63 
(31.5) 

80 
(40.0) 

41 
(20.5) 

14 
(7.0) 

9 
(4.5) 

200 
(100.0) 

3.94 0.944 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.15 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย (𝑥̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ด้านประมาณทางเลือก 
  

ด้านประมาณทางเลือก 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด จ านวน

ร้อยละ 𝑥̅ S.D. ระดับ จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

ชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของร้านค้า  
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า 

90 
(45.0) 

66 
(33.0) 

30 
(15.0) 

9 
(4.5) 

5 
(2.5) 

200 
(100.0) 

4.14 0.996 มาก 

เมื่อได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า มีผลให้ท่านตัดสินใจซื้อโดยไม่ลังเล 

66 
(33.0) 

79 
(39.5) 

38 
(19.0) 

10 
(5.0) 

7 
(3.5) 

200 
(100.0) 

3.94 1.018 มาก 

รวม 3.86 0.784 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.15 พบว่า การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ด้านประมาณทางเลือก ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 3.86, S.D. = 0.784) กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของร้านค้า (𝑥̅ = 4.14, S.D. = 0.996) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง มี

จ านวนเท่ากันคือ เมื่อได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ามีผลให้ท่านตัดสินใจซื้อโดยไม่ลังเล (𝑥̅ = 3.94, S.D. = 1.018) อยู่ในระดับมาก และการ

เปรียบเทียบราคาและโปรโมชั่น (𝑥̅ = 3.94, S.D. =0.944) อยู่ในระดับมากอันดับสาม จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากความต้องการที่จะใช้ เช่น เมื่อรู้สึก

ว่าผิวแห้ง ผิวหมองคล้ า (𝑥̅ = 3.73, S.D. = 1.132) และอันดับสุดท้าย จะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่มีส่วนผสมที่ดีกว่าแบรนด์อื่น (𝑥̅ = 3.57,  
S.D. = 1.132)  
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ตารางที่ 4.16: แสดงค่าเฉลี่ย (𝑥̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ด้านการตัดสินใจซื้อ 
 

ด้านการตัดสินใจซื้อ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด จ านวน

ร้อยละ 𝑥̅ S.D. ระดับ จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

ศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Facebook และ 
Instagram ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

98 
(49.0) 

58 
(29.0) 

31 
(15.5) 

9 
(4.5) 

4 
(2.0) 

200 
(100.0) 

4.19 0.988 มาก 

เปรียบเทียบข้อมูลและคุณสมบัติแต่ละยี่ห้อ
ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ 

77 
(38.5) 

72 
(36.0) 

36 
(18.0) 

10 
(5.0) 

5 
(2.5) 

200 
(100.0) 

4.03 0.997 มาก 

ยี่ห้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเป็นเกณฑ์ใน
การตัดสินใจซื้อของท่าน 

78 
(39.0) 

66 
(33.0) 

43 
(21.5) 

9 
(4.5) 

4 
(2.0) 

200 
(100.0) 

4.02 0.984 มาก 

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพราะ
ช่วยดูแลความงาม และผิวพรรณ 

91 
(45.5) 

69 
(34.5) 

29 
(14.5) 

9 
(4.5) 

2 
(1.0) 

200 
(100.0) 

4.19 0.915 มาก 

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าตาม
ดารา หรืออินฟลูเอนเซอร์ 

61 
(30.5) 

76 
(38.0) 

44 
(22.0) 

14 
(7.0) 

5 
(2.5) 

200 
(100.0) 

3.87 1.009 มาก 

รวม 4.06 0.784 มาก 
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 จากตารางที่ 4.16 พบว่า การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าด้านการตัดสินใจซื้อ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 4.06, S.D. = 0.784) กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า มีจ านวนเท่ากัน คือ จากศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Facebook และ Instagram 

(𝑥̅ = 4.19, S.D. = 0.988) และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพราะช่วยดูแลความงามและผิวพรรณ (𝑥̅ = 4.19, S.D. =0.915) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง 

เปรียบเทียบข้อมูลและคุณสมบัติแต่ละยี่ห้อของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (𝑥̅ = 4.03, S.D. = 0.997) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม คิดว่ายี่ห้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า

เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจซื้อของท่าน (𝑥̅ = 4.02, S.D. = 0.984) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าตามดารา หรือ  

อินฟลูเอนเซอร์ (𝑥̅ = 3.87, S.D. = 1.009) อยู่ในระดับมาก 
 

ตารางที่ 4.17: แสดงค่าเฉลี่ย (𝑥̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 

ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

จ านวน
ร้อยละ 𝑥̅ S.D. ระดับ จ านวน

ร้อยละ 
จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

กลับไปซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าหลังใช้
แล้วเห็นผล 

107 
(53.5) 

64 
(32.0) 

19 
(9.5) 

8 
(4.0) 

2 
(1.0) 

200 
(100.0) 

4.33 0.880 มาก 

บอกต่อผู้อื่นให้ซื้อตามหลังพบว่าผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าใช้แล้วเห็นผล 

47 
(23.5) 

66 
(33.0) 

52 
(26.0) 

26 
(13.0) 

9 
(4.5) 

200 
(100.0) 

3.58 1.118 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย (𝑥̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 

ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

จ านวน
ร้อยละ 𝑥̅ S.D. ระดับ จ านวน

ร้อยละ 
จ านวน
รอ้ยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

จ านวน
ร้อยละ 

ไม่ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซ้ าหลังพบว่า
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าใช้แล้วไม่เห็นผล 

120 
(60.0) 

49 
(24.5) 

21 
(10.5) 

7 
(3.5) 

3 
(1.5) 

200 
(100.0) 

4.38 0.916 มาก 

ความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 92 
(46.0) 

70 
(35.0) 

27 
(13.5) 

7 
(3.5) 

4 
(2.0) 

200 
(100.0) 

4.19 0.939 มาก 

รวม 4.12 0.771 มาก 
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 จากตารางที่ 4.17 พบว่า การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ด้านพฤติกรรมภายหลัง

การซื้อ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 4.12, S.D. = 0.771) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซ้ าหลังพบว่าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าใช้แล้วไม่

เห็นผล (𝑥̅ = 4.38, S.D. =0.916) อยู่ในระดับมาก อันดับสองจะกลับไปซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า

หลังใช้แล้วเห็นผล (𝑥̅ = 4.33, S.D. =0.880) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม มีความพึงพอใจต่อ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (𝑥̅ = 4.19, S.D. = 0.939) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย จะไม่ซื้อ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซ้ าหลังพบว่าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าใช้แล้วไม่เห็นผล (𝑥̅=3.58, S.D. = 1.118) 
อยู่ในระดับมาก 
 
4.4 การทดสอบสมมติฐาน 
 ความสัมพันธ์ (correlation, r) ระหว่างตัวแปร x กับ y ใด ๆ (“x          y”) ถ้าก าหนดให้ 
x เป็นตัวแปรอิสระ และ y เป็นตัวแปรตามแล้ว ความสัมพันธ์ดังกล่าวจะกลายเป็นความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุ (Casual Relationship หรือ Regression) จาก x ไป y (“x       y”) (วัฒนา สุนทรธัย, 
2567) ตาม Conceptual Framework ของผู้วิจัย ก าหนดให้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด ได้แก่ 
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ และ
การสื่อสารแบบปากต่อปาก เป็นตัวแปรอิสระ และการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ การรับรู้ความต้องการ 
การค้นหาข้อมูลข่าวสาร ประมาณทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ เป็นตัว
แปรตาม ดังนี้ ตารางที่ 4.18 สามารถอธิบายได้ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.18: สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร 
การรับรู้
ความ

ต้องการ 

การค้นหา
ข้อมูล

ข่าวสาร 

ประมาณ
ทางเลือก 

การ
ตัดสินใจ

ซ้ือ 

พฤติกรรม
ภายหลัง
การซื้อ 

การตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า 

กลยุทธ์การ
สื่อสารทาง
การตลาด 

.722** .710** .735** .676** .669** .801** 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ): สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดกับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปร 
การรับรู้
ความ

ต้องการ 

การค้นหา
ข้อมูล

ข่าวสาร 

ประมาณ
ทางเลือก 

การ
ตัดสินใจ

ซ้ือ 

พฤติกรรม
ภายหลัง
การซื้อ 

การตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า 

การโฆษณา .543** .500** .489** .461** .451** .558** 

การส่งเสริมการ
ขาย 

.632** .584** .625** .570** .558** .677** 

การ
ประชาสัมพันธ์ 

.615** .579** 683** .627** .577** .701** 

การตลาดเชิง
กิจกรรมและ
ประสบการณ์ 

.671** .704** .719** 644** .645** .772** 

การสื่อสารแบบ
ปากต่อปาก 

.590** .632** .598** .560** .596** .680** 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (2-tailed). 
 
 ตัวแปร กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
ตัวแปรที่เหลือทั้งหมด คือ ตัวแปรในภาพย่อย 
 จากตารางที่ 4.18 พบว่า โดยภาพรวม ของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก  
(r = .801**) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 การโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก (r = .558**) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวม
และภาพย่อย 
 การส่งเสริมการขาย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก (r =.677**) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งใน
ภาพรวมและภาพย่อย 
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 การประชาสัมพันธ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก (r = .701**) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งใน
ภาพรวมและภาพย่อย 
 การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของ
เพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก (r =.772**) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย 
 การสื่อสารแบบปากต่อปาก มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง 
Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก (r =.680**) ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย 
 
ตารางที่ 4.19: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

 



 

 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า ของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาดังนี้ 
   1) เพ่ือศึกษาถึงกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศ
หญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   2) เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen 
Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   3) เพ่ือศึกษาถึงกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ หากพิจารณาจากลักษณะข้อมูล เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยการใช้ข้อมูลทางคณิตศาสตร์และสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิง
อนุมาน และหากพิจารณาจากระดับการศึกษาของตัวแปร เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory 
Research) เป็นการวิจัยเพื่อส ารวจตัวแปร เพื่อน าผลมาอธิบายการเกิดขึ้นของปรากฏการณ์ของตัว
แปรนั้น โดยมุ่งเน้นการวิจัยเพื่อหาความสัมพันธ์ของตัวแปร (Discovery of Relationship 
between Variables) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือการรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธี Cluster Sampling ผู้วิจัย
เก็บตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามออนไลน์ได้ในช่วง 1-30 มีนาคม พ.ศ. 2567 และหยุดเก็บข้อมูลเมื่อ
ผู้ตอบมีจ านวนครบ 200 คน ซึ่งในบทนี้น าเสนอผลการวิจัยตามล าดับ ดังนี้ 
 5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.2 อภิปรายผล  
 5.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าไปใช้ 
 5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน พบว่า ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 24-26 ปี 
รองลงมาคือ อายุระหว่าง 20-23 ปี และอายุระหว่าง 16-19 ปี ตามล าดับ จบการศึกษาระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย รองลงมาคือ ระดับสอง มัธยมศึกษาตอนต้น ระดับปริญญาตรี และระดับ
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ปริญญาโท ตามล าดับ อาชีพส่วนใหญ่ คือพนักงานบริษัท รองลงมา คือธุรกิจส่วนตัว พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ และรับราชการ ตามล าดับ โดยมีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท รองลงมา คือ 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 20,001-30,000 บาท และ 30,001 บาท ขึ้นไป ตามล าดับ 
 5.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
 จากการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบไปด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ และการสื่อสารแบบปากต่อปาก พบว่าภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก และเมื่อพิจารณาเป็นตัวแปร พบว่า 4 ตัวแปร มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก และ 1 ตัวแปรมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง โดยการสื่อสารแบบปากต่อปากมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด โดยเฉพาะกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่บอกว่าตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากข้อมูลค าวิจารณ์ของผู้บริโภคบน
อินเทอร์เน็ตเป็นข้อมูลส าคัญ อันดับสอง คือ การประชาสัมพันธ์ โดยเฉพาะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า จากสิทธิพิเศษและลดราคาเมื่อซื้อผ่านทางออนไลน์ อันดับสาม คือ การส่งเสริมการขาย 
โดยเฉพาะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากการจัดโปรโมชั่นลดราคาสินค้าให้ลูกค้า  อันดับสี่ 
คือ การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ โดยเฉพาะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากค า
วิจารณ์ (Review) ของผู้ที่มีประสบการณ์ การใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า และอันดับสุดท้าย คือ การ
โฆษณา โดยเฉพาะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากโฆษณาทาง
อินเทอร์เน็ต 
 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าด้านการโฆษณา ภาพรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง และเมื่อพิจารณาโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยจากมากที่สุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต อันดับสอง คือ ตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากใช้สื่อโฆษณาสินค้าผ่าน Fan Page สามารถท าให้ท่านสื่อสารพูดคุยตอบ
โต้ทันที อันดับสาม คือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากโฆษณาทางโทรทัศน์ อันดับสี่ คือ 
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากสื่อนอกสถานที่ เช่น ป้ายโฆษณาบนถนน หรือ จอภาพขนาด
ใหญ่ และอันดับสุดท้าย คือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากสื่อโฆษณาทางสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ  
 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าด้านการส่งเสริมการขาย ภาพรวม
อยู่ในระดับมาก และเม่ือพิจารณา โดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยจากมากที่สุด พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากการจัดโปรโมชั่นลดราคาสินค้าให้ลูกค้า อันดับสอง คือ 
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากการบริการจัดส่งสินค้าถึงบ้านฟรี อันดับสาม คือ ตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า การแจกสินค้าตัวอย่าง อันดับสี่ คือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จาก
การสมัครสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษ และอันดับสุดท้าย คือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากการ
สะสมคะแนนเพ่ือแลกของรางวัล 
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 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าด้านการการประชาสัมพันธ์ภาพรวม
อยู่ในระดับมาก พบว่าตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากสิทธิพิเศษและลด
ราคาเมื่อซื้อผ่านทางออนไลน์ อันดับสอง คือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากสอง พนักงาน
ขายมีการเอาใจใส่และให้ค าแนะน าอย่างละเอียด อันดับสาม คือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
จากการบริการแจ้งข้อมูลสินค้าและโปรโมชั่นประจ าเดือน ผ่าน Page Facebook ออนไลน์ อันดับสี่ 
คือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากการให้ ดารา หรืออินฟลูเอนเซอร์มาร่วมเป็นพรีเซ็นเตอร์ 
และอันดับสุดท้าย คือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากการประชาสัมพันธ์ข่าวสารผ่าน
สื่อมวลชน ได้แก่ โทรทัศน์ 
 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าด้านการตลาดเชิงกิจกรรมและ
ประสบการณ์ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก พบว่า ตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
ผิวหน้า จากค าวิจารณ์ (Review) ของผู้ที่มีประสบการณ์ การใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า อันดับสอง 
คือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากประสบการณ์จากการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าในอดีต 
อันดับสาม คือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากการให้บริการหลังการขาย อันดับสี่ ตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์มีความแปลกใหม่ และอันดับห้า จ านวน
เท่ากัน คือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากรูปทรงของผลิตภัณฑ์ และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า จากการจัดกิจกรรมทางการตลาด อันดับหก ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า การจัด
กิจกรรมเมื่อเปิดตัวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าใหม่ อันดับเจ็ด ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากการ
จัดกิจกรรมร่วมสนุกผ่าน Page Facebook ให้ผู้บริโภคลุ้นรับของรางวัล อันดับแปด ตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากประสบการณ์ใหม่ๆและกิจกรรมที่ร่วมท าในบูธมีผลให้ท่านรู้สึกดีต่อตรา
สินคา้ และอันดับสุดท้าย คือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากการออกบูธตามสถานที่ต่าง ๆ 
เช่น การเล่นเกมลุ้นรับของรางวัล 
 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก  
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากข้อมูล
ค าวิจารณ์ของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ตเป็นข้อมูลส าคัญ อันดับสอง คือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า จากการบอกต่อช่วงที่มีการจัดโปรโมชั่นอันดับสาม คือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
จากการส่งต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ อันดับสี่ ตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากจะได้รับค าแนะน าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากบุคคลที่ท่านรู้จัก และ
อันดับสุดท้าย คือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากการบอกต่อของบุคคลผู้มีชื่อเสียง 
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 5.1.3 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
 จากการศึกษา การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย การรับรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมูลข่าวสาร ประมาณทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ พบว่าภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นตัว
แปร พบว่าพบว่า 5 ตัวแปร มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ โดยเฉพาะ
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่บอกว่า จะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซ้ าหลัง พบว่า ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าใช้
แล้วไม่เห็นผล อันดับสอง คือ การตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ามีจ านวน
เท่ากันคือ ศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Facebook และ Instagram 
และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า เพราะช่วยดูแลความงามและผิวพรรณ อันดับสาม คือ การ
ค้นหาข้อมูลข่าวสาร โดยเฉพาะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากการค้นข้อมูลผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าผ่านอินเทอร์เน็ต เช่น Google และ Youtube อันดับสี่ คือ การประมาณทางเลือก โดยเฉพาะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของร้านค้า และอันดับสุดท้าย คือ 
การรับรู้ความต้องการจากพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าด้านการรับรู้ความต้องการ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อันดับ
สอง คือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเดิมที่ใช้อยู่หมด อันดับสาม 
คือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากประมาณทางเลือก อันดับสี่ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า จากการค้นหาข้อมูลข่าวสาร และอันดับสุดท้าย ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า คือ จาก
การตัดสินใจซื้อ 
 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร ภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากการค้นข้อมูลผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าผ่านอินเทอร์เน็ต เช่น Google และ Youtube อันดับสอง ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า จากการสอบถามจากผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้านั้นแล้ว อันดับสุดท้าย คือ ตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากการจะหาข้อมูลผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากการถามเพ่ือนสนิทหรือ
ครอบครัว 
 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าด้านประมาณทางเลือก ภาพรวมอยู่ในระดับมาก  
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของ
ร้านค้า อันดับสอง คือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ามีจ านวนเท่ากันคือ เมื่อได้รับข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ามีผลให้ท่านตัดสินใจซื้อโดยไม่ลังเล และการเปรียบเทียบราคาและโปรโมชั่น 
อันดับสาม คือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า โดยจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากความ
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ต้องการที่จะใช้ เช่น เมื่อรู้สึกว่าผิวแห้ง ผิวหมองคล้ า และอันดับสุดท้าย คือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าโดยจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่มีส่วนผสมที่ดีกว่าแบรนด์ 
 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าด้านการตัดสินใจซื้อ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก พบว่า
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ามีจ านวนเท่ากันคือ จากศึกษาเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Facebook และ Instagram และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าเพราะช่วยดูแลความงามและผิวพรรณ อันดับสอง คือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
จากการเปรียบเทียบข้อมูลและคุณสมบัติแต่ละยี่ห้อของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า อันดับสาม คือ 
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากคิดว่ายี่ห้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจ 
ซื้อของท่าน และอันดับสุดท้าย คือ โดยจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าตามดารา หรือ 
อินฟลูเอนเซอร์ 
 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า โดยจะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าซ้ าหลังพบว่าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าใช้แล้วไม่เห็นผล อันดับสอง คือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า โดยจะกลับไปซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าหลังใช้แล้วเห็นผล อันดับสาม คือ ตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า โดยมีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า และอันดับสุดท้าย คือ ตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า โดยจะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซ้ าหลังพบว่าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าใช้
แล้วไม่เห็นผล 
 5.1.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
   1) สมมติฐานการวิจัย 
   กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า
ของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร น าเสนอผลการวิจัยโดยใช้สถิติโดยใช้สถิติอนุมาน 
(Inferential Statistics) คือ สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งเป็นการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรอิสระท่ีมีผลต่อตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ คือ กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด ซึ่งมี 5 ตัว 
ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดเชิงกิจกรรมและ
ประสบการณ์ การสื่อสารแบบปากต่อปาก ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อ ซึ่งมี 5 ตัว ประกอบด้วย  
การรับรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมูลข่าวสารประมาณทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ โดยกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
ของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยหาก
พิจารณาเป็นรายด้านมีรายละเอียดดังนี้ 

 



82 

 

   กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าด้านการโฆษณา มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย 
   กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าด้านการส่งเสริมการขาย  
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับ
มาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย  
   กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าด้านการการประชาสัมพันธ์ 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับ
มาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย 
   กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าด้านการตลาดเชิงกิจกรรม
และประสบการณ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดับมาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย 
   กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าด้านการสื่อสารแบบปากต่อ
ปาก มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ระดับมาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย 
   2) ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
   กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า
ของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ยอมรับสมมติฐาน  
 
5.2 อภิปรายผล 
 งานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาผลการวิจัยและการทดสอบ
สมมติฐาน ประกอบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ พบว่า มีประเด็นที่น่าสนใจมา
อภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาได้ดังนี้ 
 5.2.1 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 จากกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 
เลือกให้ความส าคัญกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก โดยเฉพาะจากข้อมูลค าวิจารณ์ของผู้บริโภคบน
อินเทอร์เน็ตเป็นข้อมูลส าคัญ สอดคล้องกับแนวคิดของ (Lamb, et al., 1992, p. 424) เป็น
กระบวนการสื่อสาร เพ่ือการจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการใช้สินค้าหรือบริการ โดยมีความเป็น
หนึ่งเดียวของหลักการและเนื้อหา แต่มีวิธีการในการสื่อสารหลายรูปแบบ และแต่ละรูปแบบมีความ
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เป็นอันหนึ่งอันเดียวกันที่จะเผยแพร่เนื้อหาที่มีประสิทธิภาพ คือ การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word 
of Mouth Marketing) หมายถึง เป็นการติดต่อสื่อสารส่งผ่านไปมาภายในกลุ่ม จากสมาชิกคนหนึ่ง
ไปยังอีกคนหนึ่ง เป็นการบอกเล่าถึงประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าผ่านทางปาก สร้าง
ความน่าเชื่อถือ และความน่าสนใจ ท าให้ผู้บริโภคบอกต่อโดยเฉพาะในกรณีท่ีมีคนร่วมกันซื้อมากข้ึน
แล้วผลประโยชน์มากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พภสัสรณ์ แช่มศักดิ์สิทธิ์ (2563) เรื่องการ
สื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค และคุณค่าตรา
สินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ คอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัท พร็อพเพอร์ตี้เพอร์เฟค จ ากัด
(มหาชน)ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัย พบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอร์ตี้ เพอร์เฟค จ ากัด 
(มหาชน) เป็นล าดับสุดท้าย ฉะนั้น บริษัทฯ ควรให้ความส าคัญกับเนื้อหา ข้อมูลบนโลกออนไลน์ที่มี
ความน่าเชื่อถือและมีความน่าสนใจ รวมถึงมีการวางแผนกลยุทธ์การใช้สื่อบนอินเทอร์เน็ต เนื่องจาก
ผู้บริโภคยุคปัจจุบันมีพฤติกรรมเสพสื่อบนโลกออนไลน์ที่มากข้ึน ยิ่งไปกว่านั้นบริษัทฯควรมองหาผู้ที่มี
อิทธิพลทางความคิดบนโซเชียลมีเดีย หรือผู้ที่มีประสบการณ์ในด้านอสังหาริมทรัพย์เข้ามาช่วยสื่อสาร
กับผู้บริโภค เพราะจะท าให้เข้าถึง และสร้างการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ง่าย ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ พงศกร งามวิวัฒนสว่าง (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน 
Multi–brand ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาสรุปว่า เนื่องจากปัจจุบันการท า
การตลาดผ่านคลิปวิดีโอถือเป็นการสื่อสารปากต่อปาก ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ได้รับความนิยมเป็น
อย่างสูง โดยการอัปโหลดวิดีโอที่ถ่ายมาลงบนอินเทอร์เน็ต ถ้าวิดีโอได้รับความนิยมจากคนทั่วไปจะท า
ให้เกิดการบอกต่อขึ้น และส่งต่อวิดีโอให้กับผู้อ่ืน ซึ่งเว็บไซต์ที่นิยมในการอัปโหลดวิดีโอ คือ ยูทูป 
(YouTube) การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ ได้แก่ การบอกต่อข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยบุคคลใกล้ชิด เช่น เพ่ือนหรือญาติพ่ีน้อง 
สามารถดึงดูดความสนใจ โดยให้ข้อมูลด้านราคา รูปแบบ วัตถุดิบ และประสบการณ์จากผู้ใช้จริงช่วย
ดึงดูดความสนใจในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
ได้แก่การส่งต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand 
ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Line, Facebook, Instagram, Twitter เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
สุภาวดี สถาปนิกานนท์ (2565) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการตลาดพันธมิตร การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากออนไลน์และความไว้วางใจที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
ผลการศึกษา พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากมีอิทธิพลทางตรงต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์อย่าง
ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติและมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านความไว้วางใจต่อการ
ซ้ือสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ อาจเป็นเพราะการสื่อสารแบบปากต่อปากสื่ออินเทอร์เน็ต
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ช่วยให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลของสินค้าที่มีอยู่บนอินเทอร์เน็ต ที่มีการแชร์ข้อมูลจากคนหนึ่งถึงอีกหลาย
คนผ่านบล็อก เว็บไซต์กระดานสนทนา เป็นต้น และผลการประเมินแบบปากต่อปากผ่านสื่อ
อินเทอร์เน็ตที่ให้บริการด้านต่าง ๆ จะเป็นทางเลือกให้ผู้บริโภคเปรียบเทียบประสิทธิภาพของ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่แนะน า โดยผู้ที่มีความรู้หรือประสบการณ์ที่มีอิทธิพลต่อความสนใจในการซื้อ
ของผู้บริโภค 
 5.2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 จากกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกให้
ความส าคัญจากพฤติกรรมภายหลังการซื้อ โดยเฉพาะจะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซ้ าหลัง พบว่า
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าใช้แล้วไม่เห็นผล สอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงษม์ณฑา (2547, หน้า 47) 
กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค จากการส ารวจผู้บริโภคจ านวนมากเกี่ยวกับกระบวนการในการตัดสินใจซื้อพบว่า
ผู้บริโภคต้องผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ (1) การรับรู้ถึงความต้องการ หรือการรับรู้ปัญหา (2) 
การแสวงหาข้อมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
ซึ่งที่กล่าวมาสอดคล้องกับงานวิจัย เพราะว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกให้ความส าคัญกับพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ ซึ่งเป็นหนึ่งที่อยู่ในกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ วิภาวรรณ ถาวร (2562) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการบริการ
ลูกค้าสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ ในเขตจังหวัดมหาสารคาม ผลการวิจัย
พบว่า ระดับการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจังหวัดมหาสารคาม โดยรวมมีค่าเฉลี่ย อยู่ในระดับ
มาก คือ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ด้วยเหตุผลคือพฤติกรรมหลังการซื้อมีความส าคัญต่อผู้บริโภคมาก
เพราะถ้าผู้บริโภคเกิดความพอใจในสินค้าจะท าให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าซ้ า ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ เจิ้นหรู่ โจว (2562) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของที่
ระลึกของนักท่องเที่ยวชาวจีนแบบอิสระ อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับด้านพฤติกรรมหลังการซื้ออยู่ระดับมาก ได้แก่ มีความพึงพอใจต่อของที่ระลึกที่ซื้อไป 
ในอนาคต จะซื้อของที่ระลึกที่อีกครั้ง และจะแนะน าให้ผู้อ่ืนซื้อของที่ระลึก และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ชมพูนุท กิตติดุลยการ (2558) ท าการศึกษาเรื่องการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่า ซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
และชนิดเดิมซ้ าเพ่ือทานต่อทันที และรองลงมา ได้แก่ ซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อและชนิดเดิมซ้ า เมื่ออยาก
ทานต่อไป บอกเล่าหรือแนะน าคนที่รู้จัก และซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดนี้ซ้ าแต่ลองเปลี่ยนยี่ห้อ 
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 5.2.3 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของ
เพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมกลยุทธ์การสื่อสาร
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยพบว่า การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้อง
ตามแนวคิดของ Kotler & Keller (2006, p. 496) เคยได้ให้ความหมาย การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการไว้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้น เป็นการวางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อการ
สื่อสารทั้งทางตรง และทางอ้อมของผู้บริโภค เพ่ือเข้าใจในตราสินค้าหรือแบรนด์นั้น ๆ อีกท้ังเพ่ือเป็น
การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค โดยวธิีที่ใช้ในการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ อาทิ 
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ และแนะน าการสื่อสารแบบต่าง ๆ เหล่านี้
มารวมกันเพ่ือให้การติดต่อสื่อสารมีความชัดเจน สอดคล้องกลมกลืนและมีผลกระทบมากที่สุด  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ลี่ซือ อ้าย (2564) ได้ท าศึกษาเรื่อง การศึกษาถึงปัจจัยการตลาด 
เชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ HUAWEI ใน
กรุงเทพมหานคร พบว่าการตลาดเชิงประสบการณ์ ด้านประสาทสัมผัส ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ Huawei ในกรุงเทพมหานคร เพราะการที่ธุรกิจมุ่งสร้างประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส
ให้แก่ลูกค้า เช่น ผู้บริโภคคิดว่า รูปทรงสีสันของผลิตภัณฑ์ Huawei สามารถดึงดูดความสนใจ เสียง
ของโทรศัพท์มือถือ Huawei มีความชัดเจน และหน้าจอโทรศัพท์ Huawei มีระบบสัมผัสที่มี
ประสิทธิภาพ กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความสนใจ แล้วเกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้า ย่อมท าให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ติกาหลัง สุขสกุล และมนต์ ขอเจริญ (2560) ที่กล่าวว่า 
การตลาดเชิงประสบการณ์เป็นการสร้างประสบการณ์ที่ดีเข้าไปในความทรงจ าของกลุ่มเป้าหมายทุก
จุดสัมผัสให้เกิดความชื่นชอบ ผูกพัน และภักดีในพิพิธภัณฑ์ ส่งผลให้กลับมาซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์  
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปาณิสรา พันธุ์ชาติ (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลทางการตลาด 
เชิงกิจกรรม ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ส าหรับสุนัขของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
กล่าวว่า เบเกอรี่สุนัขเป็นสินค้าใหม่ ท าให้ผู้ประกอบการต้องหาวิธีในการประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงตัวสินค้า และวิธีที่ดีและสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มาก คือ การท าการตลาดเชิง
กิจกรรมที่ไม่ใช่เพียงการสร้างการรับรู้ แต่สามารถท าให้ผู้บริโภคได้สัมผัสถึงสินค้ามากข้ึน ดังนั้นเมื่อ
ผู้บริโภคได้สัมผัสถึงสินค้า ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 
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 สรุปได้ว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
การประชาสัมพันธ์ การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ การสื่อสารแบบปากต่อปาก ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมูล
ข่าวสาร ประมาณทางเลือกการตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ของเพศหญิง Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 
 5.3.1 จากการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของเพศหญิง Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยปัจจัยด้านการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาด 
เชิงกิจกรรมและประสบการณ์ การสื่อสารแบบปากต่อปาก เป็นปัจจัยที่เพศหญิง Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานครให้ความส าคัญ ดังนั้นผู้ประกอบการจึงควรให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การสื่อสารทาง
การตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานครให้มากท่ีสุด เพราะเพศหญิง Gen Z เชื่อว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากจะเข้าถึง
กลุ่มบริโภคได้มากท่ีสุด 
 5.3.2 จากการศึกษาพบว่า การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยปัจจัยด้านการรับรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมูลข่าวสารประมาณ
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ เป็นหัวข้อที่เพศหญิง Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานครให้ความส าคัญ ดังนั้นผู้ประกอบการจึงควรให้ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะเพศหญิง Gen Z เชื่อว่า 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อจะสามารถดึงดูดผู้บริโภคเกิดความพอใจในตัวสินค้าละน าไปสู่ให้กลับมาซื้อ
สินค้าซ้ า 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 5.4.1 เนื่องจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มเพศหญิง Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร ท าให้ไม่สามารถทราบถึงความคิดเห็นและกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของเพศ
หญิง Gen Z ในเขตจังหวัดอ่ืน ๆ ได้ ดังนั้นในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไปควรก าหนดกลุ่มตัวอย่างให้
หลากหลาย เพ่ือให้ทราบถึงความต้องการของกลุ่มลูกค้าใหม่ที่ปัจจุบันมีการใส่ใจและดูแลตัวเองมาก
ขึ้น  
 5.4.2 เนื่องจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่ม Gen Z เท่านั้น ไม่ท่ัวถึงกลุ่ม 
Gen อ่ืน ๆ ดังนั้นในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไปจึงสามารถศึกษากลุ่ม Gen อ่ืน ๆ ได้ เนื่องจากผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้ามีกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลายช่วงอายุ  

 



87 

 

 5.4.3 เนื่องจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามในการใช้
รวบรวมข้อมูล ดังนั้นข้อมูลที่ได้รับอาจจะไม่ละเอียดมากพอ จึงควรศึกษาเชิงลึก โดยการสัมภาษณ์
เชิงลึกกับกลุ่ม Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ละเอียดมากขึ้น เนื่องจากกลุ่ม Gen 
Z เป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมมักท าในสิ่งที่ชอบ ชอบความสะดวกสบาย ไม่ชอบพิธีการ และสามารถท า
อะไรหลาย ๆ อย่างได้ในคราวเดียวกัน 
 5.4.4 เนื่องจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาถึงกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด จึง
ควรเพิ่มตัวแปรในการศึกษาในด้านของแรงจูงใจ ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อ เพ่ือจะได้ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ต่อการวางแผนการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ที่ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
 5.4.5 เนื่องจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในการวิจัย
ครั้งต่อไปควรศึกษาถึง แนวโน้มในอนาคตของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า การศึกษาแบบนี้จะท าให้
ผู้ประกอบการได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมายในปัจจุบันมากข้ึน และผลการศึกษาท่ีได้มาจะสามารถน าไป
ปรับปรุงและพัฒนาการตลาดเพ่ือน าไปใช้ในการเพ่ิมยอดขายและเกิดความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์
จนเกิดการกลับมาซื้อซ้ า 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 

เรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศ
หญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิชา TCA701 (Independent study) การค้นคว้า
อิสระของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศหญิง Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผู้วิจัยขอความร่วมมือจากท่านในการให้ข้อมูลตามความเป็นจริงมากที่สุด โดยจะเก็บรักษา
ข้อมูลทั้งหมดเป็นความลับ และไม่น าไปเผยแพร่ต่อในทางมิชอบ ทั้งนี้ผู้วิจัยจะน าข้อมูลไปใช้
ประโยชน์ทางการศึกษาของการวิจัยอิสระเท่านั้นแบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 3 ส่วน  
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 กลยุทธการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
 ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ช่องที่ตรงกับความจริงของท่าน 
1. เพศ 
 (   ) หญิง   (   ) ชาย 
2. อายุ 
 (   )  12-15 ปี  (   ) 16-19 ปี 
 (   ) 20-23 ปี  (   ) 24-26 ปี 
3. ระดับการศึกษา 
 (   )  มัธยมศึกษาตอนต้น (   ) มัธยมศึกษาตอนปลาย 
 (   )  ปริญญาตรี  (   ) ปริญญาโท 
 (   )  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)……………………. 
4. อาชีพ      
 (   )  รับราชการ  (   ) พนักงานบริษัท 
 (   )  พนักงานรัฐวิสาหกิจ (   ) ธุรกิจส่วนตัว 
 (   ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)……………………. 
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5. รายได้ 
 (   )  ต่ ากว่า 10,000 บาท (   ) 10,001 – 20,000 บาท 
 (   )  20,001 – 30,000 บาท (   ) 30,001 บาท ขึ้นไป 
 
ส่วนที่ 2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความจริงมากที่สุด โดยมีระดับคะแนนดังนี้ 
ระดับความคิดเห็น: 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

การโฆษณา 
1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากโฆษณาทางโทรทัศน์      

2. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากโฆษณาทาง
อินเทอร์เน็ต 

     

3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากสื่อโฆษณาทาง
สิ่งพิมพ์ต่าง ๆ  

     

4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากสื่อนอกสถานที่ เช่น 
ป้ายโฆษณาบนถนน หรือจอภาพขนาดใหญ่ 

     

5. ท่านคิดว่าใช้สื่อโฆษณาสินค้าผ่าน Fan Page สามารถท าให้ท่าน
สื่อสารพูดคุยตอบโต้ทันที 

     

การส่งเสริมการขาย 

6. การสะสมคะแนนเพ่ือแลกของรางวัล มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

     

7. มีการจัดโปรโมชั่นลดราคาสินค้าให้ลูกค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

     

8. การสมัครสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

     

9. การแจกสินค้าตัวอย่างมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า 
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กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
10. การบริการจัดส่งสินค้าถึงบ้านฟรีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

     

การประชาสัมพันธ์ 

11. การให้ดารา หรืออินฟลูเอนเซอร์มาร่วมเป็นพรีเซ็นเตอร์ มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

     

12. การประชาสัมพันธ์ข่าวสารผ่านสื่อมวลชน ได้แก่ โทรทัศน์ มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

     

13. พนักงานขายมีการเอาใจใส่และให้ค าแนะน าอย่างละเอียด มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

     

14. สิทธิพิเศษและลดราคาเมื่อซื้อผ่านทางออนไลน์ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

     

15. การบริการแจ้งข้อมูลสินค้าและโปรโมชั่นประจ าเดือน ผ่าน 
Page Facebook ออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า 

     

การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 

16. การออกบูธตามสถานที่ต่าง ๆ เช่น การเล่นเกมลุ้นรับของ
รางวัลตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

     

17. การจัดกิจกรรมทางการตลาด มีผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

     

18. การจัดกิจกรรมเม่ือเปิดตัวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าใหม่ มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

     

19. การจัดกิจกรรมร่วมสนุกผ่าน Page Facebook ให้ผู้บริโภค 
ลุ้นรับของรางวัลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

     

20. การให้บริการหลังการขายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า 

     

21. ค าวิจารณ์ (Review) ของผู้ที่มีประสบการณ์ จากการใช้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ามีผลท าให้ตัดสินใจซื้อ 
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กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
22. ท่านได้รับประสบการณ์จากการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ใน
อดีตมาเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ 

     

23. เนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์มีความแปลกใหม่ มีผลท าให้ตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

     

24. รูปทรงของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ามีผลท าให้ท่านตัดสินใจซื้อ      

25. ท่านได้รับประสบการณ์ใหม่ ๆ จากกิจกรรมที่ร่วมท าในบูธ มี
ผลให้ท่านรู้สึกดีต่อตราสินค้า 

     

การสื่อสารแบบปากต่อปาก      

26. ท่านมั่นใจว่าข้อมูลค าวิจารณ์ของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ตเป็น
ข้อมูลส าคัญ ที่ท าให้ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

     

27. ท่านจะได้รับค าแนะน าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากบุคคลที่ท่าน
รู้จักก่อนการตัดสินใจซื้อ 

     

28. ท่านคิดว่าการส่งต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ผ่าน
ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน 

     

29. ท่านคิดว่าการบอกต่อของบุคคลผู้มีชื่อเสียง มีผลต่อตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

     

30. ท่านคิดว่าการบอกต่อช่วงที่มีการจัดโปรโมชั่น มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
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ตอนที่ 3 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความจริงมากที่สุด โดยมีระดับคะแนนดังนี้ 
ระดับความคิดเห็น: 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง  
2 = เห็นด้วยน้อย 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

การรับรู้ความต้องการ 

1. ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเดิมที่ใช้อยู่หมด      
2. ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าใช้แล้วไม่เห็นถึงความเปลี่ยนแปลง      

3. ต้องการลองใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าใหม่      

4. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพราะราคาถูกกว่ายี่ห้ออ่ืน      
5. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อเพ่ิมความมั่นใจให้ตัวเอง      

การค้นหาข้อมูลข่าวสาร 

6. ท่านสอบถามจากผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้านั้นแล้ว      
7. ท่านค้นข้อมูลผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านอินเทอร์เน็ต เช่น 
Google และ Youtube  

     

8. ท่านติดตามข่าวสารของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเป็นประจ า      

9. ท่านสอบถามผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากพนักงานขาย      

10. ท่านจะหาข้อมูลผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากการถามเพ่ือนสนิท
หรือครอบครัว 

     

ประมาณทางเลือก 
11. ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่มีส่วนผสมที่ดีกว่า 
แบรนด์อื่น 

     

12. ท่านจะเลอืกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากความต้องการที่จะ
ใช้ เช่น เมื่อรู้สึกว่าผิวแห้ง ผิวหมองคล้ า เป็นต้น 

     

13. การเปรียบเทียบราคาและโปรโมชั่น มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

     

14. ชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของร้านค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
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กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
15. เมื่อได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า มีผลให้ท่าน
ตัดสินใจซื้อโดยไม่ลังเล 

     

การตัดสินใจซื้อ 
16. ท่านศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านสื่อออนไลน์ เช่น 
Facebook และ Instagram ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

     

17. ท่านเปรียบเทียบข้อมูลและคุณสมบัติแต่ละยี่ห้อของผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าก่อนการตัดสินใจซื้อ 

     

18. ท่านคิดว่ายี่ห้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจ
ซื้อของท่าน 

     

19. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพราะช่วยดูแลความ
งามและผิวพรรณ 

     

20. ท่านจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าตามดารา  
หรืออินฟลูเอนเซอร์ 

     

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
21. ท่านจะกลับไปซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าหลังใช้แล้วเห็นผล      

22. ท่านจะบอกต่อผู้อ่ืนให้ซื้อตามหลังพบว่าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า
ใช้แล้วเห็นผล 

     

23. ท่านจะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าซ้ าหลังพบว่าผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าใช้แล้วไม่เห็นผล 

     

24. ท่านมีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า      

25. ท่านจะแชร์ประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่าน
อินเทอร์เน็ตหลังพบว่าใช้แล้วเห็นผล 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-นามสกุล     ชัยสิทธิ์ การะเกตุ 
 

อีเมล      chaiyasit.kara@bumail.net 
 

ประวัติการศึกษา    ระดับปริญญาตรี คณะนิเทศศาสตร์ 
      สาขาวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ 
      มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 

 


