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บทคดัย่อ 
 

 งานวจิยัเชงิปรมิาณน้ีมุ่งศกึษาความสมัพนัธข์องลกัษณะและระดบัการเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ กบั

พฤตกิรรมการซือ้ใช ้และการแสดงพฤตกิรรมการบรโิภคของตนเอง ดว้ยการแบ่งปันขอ้มูลการซือ้ใช ้ผ่านสื่อออนไลน์ ของ 

“Gen Y” อายุ 21-36 ปี ในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากกลุ่มผู้บริโภคน้ีสําคัญต่อการตลาด มีจํานวนมากกว่ากลุ่มอื่น 

พฤติกรรมการซื้อใช้มีแบบแผนลักษณะเฉพาะตน คุ้นเคย นิยมสื่อสารและแสดงออกผ่านสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ใช้

แบบสอบถามเกบ็ขอ้มูล สถิติในการวเิคราะห์ขอ้มูล คอื แจกแจงความถี่ (Frequency) พรรณนา (Descriptive Statistic) 

และสหสมัพนัธ ์(Pearson’s Correlation) ผลการวจิยัตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั 5 ขอ้ พบว่า 1) มลีกัษณะการเปิดรบัขอ้มูล

ขา่วสารผ่านสือ่ออนไลน์ ครบ 12 ประเภท ค่าเฉลีย่ระดบัการเปิดรบัปานกลาง 2) มลีกัษณะพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านช่อง

ทางการขายทัง้ 2 ประเภท ค่าเฉลีย่ระดบัพฤตกิรรมการซือ้ปานกลาง 3) มลีกัษณะการแสดงออกดว้ยการแบ่งปันขอ้มูลการ

ซือ้ใช้ผ่านสื่อออนไลน์ ครบ 8 ลกัษณะ ค่าเฉลีย่ระดบัการแบ่งปันขอ้มูลปานกลาง 4) เมื่อใชส้ถติแิบบสหสมัพนัธท์ดสอบ

สมมตฐิานพบว่า มคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลางระหว่างระดบัการเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์กบัระดบัการแสดง

พฤตกิรรมการซือ้ผ่านช่องทางการขาย 5) เมื่อใชส้ถติแิบบสหสมัพนัธ์ทดสอบสมมตฐิานพบว่า มคีวามสมัพนัธร์ะดบัปาน

กลางระหว่างระดบัการเปิดรบัขอ้มลูขา่วสารผ่านสือ่ออนไลน์กบัระดบัการแสดงออกดว้ยการแบ่งปันขอ้มูลการซือ้ใชผ้่านสื่อ

ออนไลน์ 

คาํสาํคญั: สือ่ใหม่ การเปิดรบัสือ่  เจอเนอเรชัน่ วาย  เครื่องมอืสือ่สารการตลาด   พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 

ABSTRACT

This quantitative research aim to study the correlations between styles and levels of online 
media marketing communication tool exposure, consumer behavior, and consuming behavior information 
expression via online media of “Gen Y” age 21-36 years, live in Bangkok area because this consumer 
group is important to market, have more population than others, uniqueness buying behavior, familiar, 
likely to use and show their expressions via online media. Data collecting by using questionnaire. Data 
analyzing by using Frequency, Descriptive and Pearson’s Correlation Statistic. The results of these 
research described follow the 5 research objectives: 1) Exposed information via all 12 types of online 
media, average at middle level 2) Had buying behavior both selling channels, average at middle level 3) 8
styles expressed consuming behavior information via online media 4) When used Pearson’s for 
hypothesis testing, there were middle correlation level between information exposure via online media 
with buying behavior both selling channels 5) When used Pearson’s for hypothesis testing, there were 
middle correlation level between information exposure via online media with expression of consuming 
behavior via online media.
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บทนํา 

“Gen Y”  คื อ  ก ลุ่ ม คน ที่ เ กิ ด ใ นช่ ว ง  พ . ศ .        

2513 -2534 (McDaniel, Lamb & Hair, 2012: 112) หรอื

เกิดปีใกล้เคียงและหลังจาก พ.ศ. 2543 ซึ่งคือปี 2000 

บางครัง้จงึเรยีกว่า “Millennium Generation” (Palfrey and 

Gasser, 2010: 1) ปัจจุบนัมอีายุอยู่ในช่วง 21-36 ปี กําลงั

เรียนหนังสอือยู่ในมหาวิทยาลยัหรือเริ่มทํางานในระดับ

ปฏบิตักิาร (The first jobber) (O'Cass & Choy, 2008: 

341–352)  

“Gen Y” เกิดและเติบโตในช่วงที่สื่อใหม่และสื่อ

ออนไลน์เป็นทีแ่พร่หลาย นกัการตลาดบางกลุ่มจงึเรยีกว่า

เป็นกลุ่มคนที่มีดิจิทัลเป็นรากฐาน (Digital Native) เป็น

กลุ่มที่มีความสามารถ เชี่ยวชาญการใช้สื่อใหม่และสื่อ

อ อ น ไ ล น์  ( Palfrey and Gasser, 2010:  1-3)  เ ช่ น 

คอมพิวเตอร์ตัง้โต๊ะ โน้ตบุ๊ก คอมพิวเตอร์พกพา เช่น 

IPad, Tablet เ ค รื่ อ ง เ ล่ น  DVD, Blu-ray ร ว ม ถึ ง

โทรศพัท์มือถือแบบสมาร์ทโฟน์ (Vollmer and Precourt, 

2008: 30-33)  

“Gen Y” เป็นกลุ่มคนที่มีลักษณะเฉพาะตน      

ไม่ชอบการสื่อสารแบบเผชญิหน้า (ดนุพล เอี่ยวภิรมย์กุล 

และสรรศรี เพ็ญรชัตพนัธ์, 2554: 61-62) หลีกเลี่ยงการ

สื่อสารแบบเผชญิหน้า (Face to Face Communication) 

แต่มักสื่อสารและแสดงออกผ่านสื่อใหม่และสื่อออนไลน์

ต่างๆ  พฤตกิรรมการซือ้ใชม้ลีกัษณะเฉพาะตน มแีบบแผน 

เน่ืองจากกําลงัอยู่ในวยัสรา้งฐานะและความมัน่คง จงึเป็น

กลุ่มผู้บริโภคหลกัของตลาดรถยนต์หรอือสงัหารมิทรพัย ์

อย่างบ้านหรือคอนโดมิเนียม หากมีความอยากได้หรือ

ต้องการสิง่ใดจะแสดงพฤตกิรรมการซื้อใช้ทนัท ีเน่ืองจาก

อดทนตํ่า ไม่ชอบการรอคอย เป็นความคุ้นชินที่เกิดจาก

การใช้สื่อใหม่และสื่อออนไลน์ซึ่งสามารถตอบสนองได้

สะดวก รวดเรว็ ทนัใจ (วทิยา ชวีรุโณทยั, 2555: 33)  

ทุกวัน “Gen Y” จะเปิดรับข้อมูลข่าวสารแสดง

ความรูส้กึ ความคดิเหน็ คําคม ขอ้คดิ หรอืภาพ โดยนํามา

ดดัแปลง นําเสนอในแบบฉบบัของตนเอง อย่างมคีวามคดิ

สร้างสรรค ์ผ่านสื่อใหม่และสื่อออนไลน์ อย่าง Facebook, 

Twitter, Myspace หรือสร้างสรรค์วิดีโอคลิปที่มีความ

สร้างสรรค์ สนุกสนานเผยแพร่ลงบน YouTube ซึง่ไม่ได้

เป็นเพยีงการติดต่อสื่อสารระหว่างคนในเครอืข่ายของตน

เท่านัน้  

สิ่งที่  “Gen Y”  นํ า เสนอผ่ านสื่ อ ใหม่และสื่ อ

ออนไลน์เหล่าน้ี อาจส่งผลให้เกิดการกด “ like” หรือ 

“Share” จนมีผู้อ่านหรือชมเป็นจํานวนมาก (Palfrey & 

Gasser, 2010: 1-3) ดงันัน้ การพฤติกรรมใช้สื่อใหม่และ

สือ่ออนไลน์ของ “Gen Y” เช่นน้ี ทาํใหก้ลุ่มน้ีกลายเป็นกลุ่ม

ผู้มีอิทธิพลต่อการสร้างกระแสและค่านิยมทางสังคม 

( Influencer in Social Trend & Value Trend)  อีกด้วย 

(McDaniel, Lamb & Hair, 2012: 112-113, 264) 

ตราสนิคา้มากมายหนัมาใหร้ะบุให ้“Gen Y” เป็น

กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายหลักทางการตลาดที่มีสําคัญ

มากกว่ากลุ่ม Generation อื่น เน่ืองจากหลายสาเหตุ คือ 

การตัดสินใจและการกระทําแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้

รวดเร็ว อีกทัง้ประชากรของกลุ่ม “Gen Y” มีปริมาณ

มากกว่ากลุ่ม Generation อื่นๆ จึงน่าจะมีปริมาณการ

แสดงพฤติกรรมการซื้อที่มากกว่า Generation อื่น ๆ  

(McDaniel, Lamb & Hair, 2 0 1 2 :  1 1 2 -1 1 3 , 2 6 4 )  

นอกจากน้ี การใชส้ื่อใหม่และสื่อออนไลน์ในการแสดงออก

อย่ างสร้างสรรค์ของก ลุ่ม  “Gen Y”  ในบางกรณียัง

สอดคลอ้งและสนับสนุนการทําตลาดแบบไวรสั หรอื “Viral 

Marketing” ซึง่เป็นกลยุทธท์ีท่ําใหข้อ้มูลข่าวสารการตลาด

ถูกเผยแพร่โดยผู้บรโิภคเป็นผู้ส่งต่อ ให้กนัเองไปเรื่อยๆ 

ส่งผลในเชิงความรวดเร็วของการเข้าถึงข้อมูล ความ

น่าเชื่อถอื และลดตน้ทุนในการสื่อสารการตลาด (เวอรไ์ทม ์

และเฟนวคิ, 2551 :187-194)  

แต่ในความเป็นจริง พฤติกรรมเปิดรับข้อมูล

ข่าวสารผ่านเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด สื่อออนไลน์

ประเภทต่าง ๆ จะสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ใช ้และการ

แสดงออกพฤตกิรรมการบรโิภคของตนเองผ่านสือ่ออนไลน์

ประ เภทต่างๆ หรือไม่  อย่ างไร  “Gen Y”  จะแสดง

พฤติกรรมตามที่นักการตลาด นักสร้างตราสินค้า นัก

โฆษณาต้องการให้เกดิกระแสการแนะนํา ชี้ชวน บอกต่อ

จากผู้บริโภคไปยังผู้บริโภคด้วยกนัเองผ่านสื่อออนไลน์

ประเภทต่าง ๆ เหล่าน้ี เพื่อส่งเสริมสนับสนุนให้เกิดการ

แสดงพฤติกรรมการซื้อใช้บ้าง สร้างโอกาสที่จะประสบ

ความสาํเรจ็ในการทาํตลาดมากขึน้ (เจฟฟรยี ์โรหส์, 2559: 

12-13) หรือไม่ อย่างไร ยังเป็นเรื่องที่ต้องการผลการ

ศกึษาวจิยัมาสนบัสนุน จงึเป็นทีม่าของการศกึษาวจิยัครัง้น้ี    
 

 

 
 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

1. ลกัษณะและระดบัการเปิดรบัข้อมูลข่าวสาร

ผ่านเครื่องมอืสื่อสารการตลาด ประเภทสื่อออนไลน์ต่างๆ 

ของ “Gen Y” 

2. ลักษณะและระดับพฤติกรรมการซื้อสินค้า 

ผ่านช่องทางการขายประเภทที ่1 การขายปรกตทิัว่ไป และ

ประเภทที่ 2 การขายผ่านสื่อใหม่และสื่อออนไลน์ของ    

“Gen Y” 

3. ลกัษณะและระดับการแสดงออกพฤติกรรม

การบริโภคของตนเอง ด้วยการแบ่งปันข้อมูลการซื้อใช ้

ผ่านเครื่องมอืสื่อสารการตลาด สื่อออนไลน์ประเภทต่างๆ 

ของ “Gen Y” 

4. ความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการเปิดรบัขอ้มูล

ข่าวสาร ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาด สื่อออนไลน์

ประเภทต่าง ๆ ของ “Gen Y” กบัระดบัพฤติกรรมการซื้อ

สนิคา้ ผ่านช่องทางการขาย ทัง้ 2 ประเภทของ “Gen Y” 

5. ความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการเปิดรบัขอ้มูล

ข่าวสาร ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาด สื่อออนไลน์

ประเภทต่าง ๆ กับระดับการแสดงออกพฤติกรรมการ

บริโภคของตนเอง ด้วยการแบ่งปันข้อมูลการซื้อใช้ ผ่าน

เครื่องมอืสื่อสารการตลาด สื่อออนไลน์ประเภทต่างๆ ของ 

“Gen Y” 
 

ทบทวนวรรณกรรม 

 การศึกษาวิจัยครัง้น้ีใช้แนวคิด ทฤษฎี จํานวน      

4 กลุ่ม เพื่อนํามากําหนดลักษณะทางประชากรของกลุ่ม

ตัวอย่าง การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านเครื่องมือสื่อสาร

การตลาดผ่านเครื่องมอืสือ่สารการตลาด สื่อออนไลน์ประเภท

ต่าง ๆ ช่องทางการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้สินค้า และ   

การแสดงพฤตกิรรมการบรโิภคของตนเอง ดว้ยการแบ่งปัน

ขอ้มูลการซื้อใช้ให้ผู้อื่นรบัรู ้ผ่านเครื่องมอืสื่อสารการตลาด 

สือ่ออนไลน์ประเภทต่างๆ ของ “Gen Y” ดงัน้ี  

ก ลุ่มที่  1  แนวคิด  STP Marketing การแบ่ ง

ผู้บริโภคออกเป็นกลุ่มเป้าหมายย่อยเพื่อง่ายต่อการทํา

การตลาด ของ Keller และ Kotler (2009: 184-229) Hult, 

Pride และ Ferrell (2013: 1-58, 165-297) 

กลุ่มที่ 2 แนวคดิการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคออกเป็น

กลุ่มโดยใช้ตวัแปรทางประชากรและจติวทิยาร่วมกนั และ

กาํหนดเป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดตาม Generation 

ของ McDaniel, Lamb และ Hair (2012: 112-113, 264) 

ดนุพล เอี่ยวภิรมย์กุล และสรรศรี เพ็ญรชัตพนัธ์ (2554: 

14-27) วทิยา ชวีรุโณทยั (2555: 18-45) 3)  

กลุ่มที ่3 แนวคดิการใชเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาด

เพื่อการสรา้งตราสนิคา้ของ Aaker (2014: 1-16, 190-191) 

Jethwaney และ Jain (2012: 301-330) Smith และ Zook 

( 2011:  205-238)  Turow ( 2011:  154-223, 484-523) 

Mooij (2013: 6-7, 113-115, 263-296) เวอรไ์ทม ์และเฟ

นวคิ (2551 :3-160) 

กลุ่มที่ 4 แนวคดิและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บรโิภค 

ซึง่ว่าดว้ยกระบวนรบัรู ้กระบวนการตดัสนิใจซือ้ใชเ้ชงิซอ้น 

และผลของการสือ่สารการตลาดและการโฆษณาทีส่่งผลต่อ

พฤตกิรรมการซื้อใชแ้ละการแสดงออกของพฤตกิรรมการ

บริโภคของตนเอง ด้วยการแบ่งปันข้อมูลการซื้อใช้ ผ่าน

เครื่องมอืสื่อสารการตลาด สื่อออนไลน์ของ Close (2013: 

83-100) East, Wright และ  Vanhuele (2012:  86-109, 

127-170)  Sugiyama แ ล ะ  Andree ( 2556:  53-137) 

Solomon (2013: 53-58, 68-85, 236-264) เจฟฟรยี ์โรหส์ 

(2559: 36-55, 140-248)  
 

วิธีการวิจยั 

งานวจิยัชิน้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ เกบ็ขอ้มูล

จากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็น “Gen Y” ที่มีอายุ 21-36 ปี ใน

ก รุ ง เทพมห านครและป ริมณฑล เก็บข้อมู ลแบ บ

เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) (กัลยา วานิชย์

ปัญญา, 2550: 11) ตามหา้งสรรพสนิคา้และซเูปอรม์ารเ์กต็

ต่าง ๆ จํานวน 12 แห่ง ใช้แบบสอบถาม จํานวน 6 หน้า 

เป็นเครื่องมอืในการเกบ็ข้อมูล ผลจากการเก็บแบบสอบ

สามารถนําแบบสอบถามมาใช้ในงานวิจยัครัง้น้ีได้ทัง้สิ้น 

414 ชุด สอดคลอ้งตามการจาํหนดจาํนวนกลุ่มตวัอย่างจาก

ตารางสําเร็จรูปคํานวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง Taro 

Yamane ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จาํแนกตามระดบัค่า

ความคลาดเคลื่อนที ่±5% (ธานินทร ์ศลิป์จารุ, 2553: 47)  

แบบสอบถามม ี4 ตอน กล่าวคอื  

ตอนที ่1 ขอ้คาํถามลกัษณะของขอ้มูลทางประชากรของกลุ่ม

ตวัอย่าง “Gen Y” จํานวน 7 ขอ้ เป็นคําถามเป็นลกัษณะให้

เลอืกตอบ (Multiple Choice) ตอบได้เพยีงคําตอบเดยีว เป็น

คําถามปลายปิด (Close Ended Question) เป็นข้อมูลนาม

บญัญตั ิ(Nominal Scale) และอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

(กรชิ แรงสงูเนิน, 2554: 14-15) ตอนที ่2 ขอ้คําถามลกัษณะ

และระดบัการเปิดรบัเครื่องมอืสื่อสารการตลาด สื่อออนไลน์
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บทนํา 

“Gen Y”  คื อ  ก ลุ่ ม คน ที่ เ กิ ด ใ นช่ ว ง  พ . ศ .        

2513 -2534 (McDaniel, Lamb & Hair, 2012: 112) หรอื

เกิดปีใกล้เคียงและหลังจาก พ.ศ. 2543 ซึ่งคือปี 2000 

บางครัง้จงึเรยีกว่า “Millennium Generation” (Palfrey and 

Gasser, 2010: 1) ปัจจุบนัมอีายุอยู่ในช่วง 21-36 ปี กําลงั

เรียนหนังสอือยู่ในมหาวิทยาลยัหรือเริ่มทํางานในระดับ

ปฏบิตักิาร (The first jobber) (O'Cass & Choy, 2008: 

341–352)  

“Gen Y” เกิดและเติบโตในช่วงที่สื่อใหม่และสื่อ

ออนไลน์เป็นทีแ่พร่หลาย นกัการตลาดบางกลุ่มจงึเรยีกว่า

เป็นกลุ่มคนที่มีดิจิทัลเป็นรากฐาน (Digital Native) เป็น

กลุ่มที่มีความสามารถ เชี่ยวชาญการใช้สื่อใหม่และสื่อ

อ อ น ไ ล น์  ( Palfrey and Gasser, 2010:  1-3)  เ ช่ น 

คอมพิวเตอร์ตัง้โต๊ะ โน้ตบุ๊ก คอมพิวเตอร์พกพา เช่น 

IPad, Tablet เ ค รื่ อ ง เ ล่ น  DVD, Blu-ray ร ว ม ถึ ง

โทรศพัท์มือถือแบบสมาร์ทโฟน์ (Vollmer and Precourt, 

2008: 30-33)  

“Gen Y” เป็นกลุ่มคนที่มีลักษณะเฉพาะตน      

ไม่ชอบการสื่อสารแบบเผชญิหน้า (ดนุพล เอี่ยวภิรมย์กุล 

และสรรศรี เพ็ญรชัตพนัธ์, 2554: 61-62) หลีกเลี่ยงการ

สื่อสารแบบเผชญิหน้า (Face to Face Communication) 

แต่มักสื่อสารและแสดงออกผ่านสื่อใหม่และสื่อออนไลน์

ต่างๆ  พฤตกิรรมการซือ้ใชม้ลีกัษณะเฉพาะตน มแีบบแผน 

เน่ืองจากกําลงัอยู่ในวยัสรา้งฐานะและความมัน่คง จงึเป็น

กลุ่มผู้บริโภคหลกัของตลาดรถยนต์หรอือสงัหารมิทรพัย ์

อย่างบ้านหรือคอนโดมิเนียม หากมีความอยากได้หรือ

ต้องการสิง่ใดจะแสดงพฤตกิรรมการซื้อใช้ทนัท ีเน่ืองจาก

อดทนตํ่า ไม่ชอบการรอคอย เป็นความคุ้นชินที่เกิดจาก

การใช้สื่อใหม่และสื่อออนไลน์ซึ่งสามารถตอบสนองได้

สะดวก รวดเรว็ ทนัใจ (วทิยา ชวีรุโณทยั, 2555: 33)  

ทุกวัน “Gen Y” จะเปิดรับข้อมูลข่าวสารแสดง

ความรูส้กึ ความคดิเหน็ คําคม ขอ้คดิ หรอืภาพ โดยนํามา

ดดัแปลง นําเสนอในแบบฉบบัของตนเอง อย่างมคีวามคดิ

สร้างสรรค ์ผ่านสื่อใหม่และสื่อออนไลน์ อย่าง Facebook, 

Twitter, Myspace หรือสร้างสรรค์วิดีโอคลิปที่มีความ

สร้างสรรค์ สนุกสนานเผยแพร่ลงบน YouTube ซึง่ไม่ได้

เป็นเพยีงการติดต่อสื่อสารระหว่างคนในเครอืข่ายของตน

เท่านัน้  

สิ่งที่  “Gen Y”  นํ า เสนอผ่ านสื่ อ ใหม่และสื่ อ

ออนไลน์เหล่าน้ี อาจส่งผลให้เกิดการกด “ like” หรือ 

“Share” จนมีผู้อ่านหรือชมเป็นจํานวนมาก (Palfrey & 

Gasser, 2010: 1-3) ดงันัน้ การพฤติกรรมใช้สื่อใหม่และ

สือ่ออนไลน์ของ “Gen Y” เช่นน้ี ทาํใหก้ลุ่มน้ีกลายเป็นกลุ่ม

ผู้มีอิทธิพลต่อการสร้างกระแสและค่านิยมทางสังคม 

( Influencer in Social Trend & Value Trend)  อีกด้วย 

(McDaniel, Lamb & Hair, 2012: 112-113, 264) 

ตราสนิคา้มากมายหนัมาใหร้ะบุให ้“Gen Y” เป็น

กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายหลักทางการตลาดที่มีสําคัญ

มากกว่ากลุ่ม Generation อื่น เน่ืองจากหลายสาเหตุ คือ 

การตัดสินใจและการกระทําแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้

รวดเร็ว อีกทัง้ประชากรของกลุ่ม “Gen Y” มีปริมาณ

มากกว่ากลุ่ม Generation อื่นๆ จึงน่าจะมีปริมาณการ

แสดงพฤติกรรมการซื้อที่มากกว่า Generation อื่น ๆ  

(McDaniel, Lamb & Hair, 2 0 1 2 :  1 1 2 -1 1 3 , 2 6 4 )  

นอกจากน้ี การใชส้ื่อใหม่และสื่อออนไลน์ในการแสดงออก

อย่ างสร้างสรรค์ของก ลุ่ม  “Gen Y”  ในบางกรณียัง

สอดคลอ้งและสนับสนุนการทําตลาดแบบไวรสั หรอื “Viral 

Marketing” ซึง่เป็นกลยุทธท์ีท่ําใหข้อ้มูลข่าวสารการตลาด

ถูกเผยแพร่โดยผู้บรโิภคเป็นผู้ส่งต่อ ให้กนัเองไปเรื่อยๆ 

ส่งผลในเชิงความรวดเร็วของการเข้าถึงข้อมูล ความ

น่าเชื่อถอื และลดตน้ทุนในการสื่อสารการตลาด (เวอรไ์ทม ์

และเฟนวคิ, 2551 :187-194)  

แต่ในความเป็นจริง พฤติกรรมเปิดรับข้อมูล

ข่าวสารผ่านเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด สื่อออนไลน์

ประเภทต่าง ๆ จะสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ใช ้และการ

แสดงออกพฤตกิรรมการบรโิภคของตนเองผ่านสือ่ออนไลน์

ประ เภทต่างๆ หรือไม่  อย่ างไร  “Gen Y”  จะแสดง

พฤติกรรมตามที่นักการตลาด นักสร้างตราสินค้า นัก

โฆษณาต้องการให้เกดิกระแสการแนะนํา ชี้ชวน บอกต่อ

จากผู้บริโภคไปยังผู้บริโภคด้วยกนัเองผ่านสื่อออนไลน์

ประเภทต่าง ๆ เหล่าน้ี เพื่อส่งเสริมสนับสนุนให้เกิดการ

แสดงพฤติกรรมการซื้อใช้บ้าง สร้างโอกาสที่จะประสบ

ความสาํเรจ็ในการทาํตลาดมากขึน้ (เจฟฟรยี ์โรหส์, 2559: 

12-13) หรือไม่ อย่างไร ยังเป็นเรื่องที่ต้องการผลการ

ศกึษาวจิยัมาสนบัสนุน จงึเป็นทีม่าของการศกึษาวจิยัครัง้น้ี    
 

 

 
 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

1. ลกัษณะและระดบัการเปิดรบัข้อมูลข่าวสาร

ผ่านเครื่องมอืสื่อสารการตลาด ประเภทสื่อออนไลน์ต่างๆ 

ของ “Gen Y” 

2. ลักษณะและระดับพฤติกรรมการซื้อสินค้า 

ผ่านช่องทางการขายประเภทที ่1 การขายปรกตทิัว่ไป และ

ประเภทที่ 2 การขายผ่านสื่อใหม่และสื่อออนไลน์ของ    

“Gen Y” 

3. ลกัษณะและระดับการแสดงออกพฤติกรรม

การบริโภคของตนเอง ด้วยการแบ่งปันข้อมูลการซื้อใช ้

ผ่านเครื่องมอืสื่อสารการตลาด สื่อออนไลน์ประเภทต่างๆ 

ของ “Gen Y” 

4. ความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการเปิดรบัขอ้มูล

ข่าวสาร ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาด สื่อออนไลน์

ประเภทต่าง ๆ ของ “Gen Y” กบัระดบัพฤติกรรมการซื้อ

สนิคา้ ผ่านช่องทางการขาย ทัง้ 2 ประเภทของ “Gen Y” 

5. ความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการเปิดรบัขอ้มูล

ข่าวสาร ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาด สื่อออนไลน์

ประเภทต่าง ๆ กับระดับการแสดงออกพฤติกรรมการ

บริโภคของตนเอง ด้วยการแบ่งปันข้อมูลการซื้อใช้ ผ่าน

เครื่องมอืสื่อสารการตลาด สื่อออนไลน์ประเภทต่างๆ ของ 

“Gen Y” 
 

ทบทวนวรรณกรรม 

 การศึกษาวิจัยครัง้น้ีใช้แนวคิด ทฤษฎี จํานวน      

4 กลุ่ม เพื่อนํามากําหนดลักษณะทางประชากรของกลุ่ม

ตัวอย่าง การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านเครื่องมือสื่อสาร

การตลาดผ่านเครื่องมอืสือ่สารการตลาด สื่อออนไลน์ประเภท

ต่าง ๆ ช่องทางการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้สินค้า และ   

การแสดงพฤตกิรรมการบรโิภคของตนเอง ดว้ยการแบ่งปัน

ขอ้มูลการซื้อใช้ให้ผู้อื่นรบัรู ้ผ่านเครื่องมอืสื่อสารการตลาด 

สือ่ออนไลน์ประเภทต่างๆ ของ “Gen Y” ดงัน้ี  

ก ลุ่มที่  1  แนวคิด  STP Marketing การแบ่ ง

ผู้บริโภคออกเป็นกลุ่มเป้าหมายย่อยเพื่อง่ายต่อการทํา

การตลาด ของ Keller และ Kotler (2009: 184-229) Hult, 

Pride และ Ferrell (2013: 1-58, 165-297) 

กลุ่มที่ 2 แนวคดิการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคออกเป็น

กลุ่มโดยใช้ตวัแปรทางประชากรและจติวทิยาร่วมกนั และ

กาํหนดเป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดตาม Generation 

ของ McDaniel, Lamb และ Hair (2012: 112-113, 264) 

ดนุพล เอี่ยวภิรมย์กุล และสรรศรี เพ็ญรชัตพนัธ์ (2554: 

14-27) วทิยา ชวีรุโณทยั (2555: 18-45) 3)  

กลุ่มที ่3 แนวคดิการใชเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาด

เพื่อการสรา้งตราสนิคา้ของ Aaker (2014: 1-16, 190-191) 

Jethwaney และ Jain (2012: 301-330) Smith และ Zook 

( 2011:  205-238)  Turow ( 2011:  154-223, 484-523) 

Mooij (2013: 6-7, 113-115, 263-296) เวอรไ์ทม ์และเฟ

นวคิ (2551 :3-160) 

กลุ่มที่ 4 แนวคดิและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บรโิภค 

ซึง่ว่าดว้ยกระบวนรบัรู ้กระบวนการตดัสนิใจซือ้ใชเ้ชงิซอ้น 

และผลของการสือ่สารการตลาดและการโฆษณาทีส่่งผลต่อ

พฤตกิรรมการซื้อใชแ้ละการแสดงออกของพฤตกิรรมการ

บริโภคของตนเอง ด้วยการแบ่งปันข้อมูลการซื้อใช้ ผ่าน

เครื่องมอืสื่อสารการตลาด สื่อออนไลน์ของ Close (2013: 

83-100) East, Wright และ  Vanhuele (2012:  86-109, 

127-170)  Sugiyama แ ล ะ  Andree ( 2556:  53-137) 

Solomon (2013: 53-58, 68-85, 236-264) เจฟฟรยี ์โรหส์ 

(2559: 36-55, 140-248)  
 

วิธีการวิจยั 

งานวจิยัชิน้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ เกบ็ขอ้มูล

จากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็น “Gen Y” ที่มีอายุ 21-36 ปี ใน

ก รุ ง เทพมห านครและป ริมณฑล เก็บข้อมู ลแบ บ

เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) (กัลยา วานิชย์

ปัญญา, 2550: 11) ตามหา้งสรรพสนิคา้และซเูปอรม์ารเ์กต็

ต่าง ๆ จํานวน 12 แห่ง ใช้แบบสอบถาม จํานวน 6 หน้า 

เป็นเครื่องมือในการเกบ็ข้อมูล ผลจากการเก็บแบบสอบ

สามารถนําแบบสอบถามมาใช้ในงานวิจยัครัง้น้ีได้ทัง้สิ้น 

414 ชุด สอดคลอ้งตามการจาํหนดจาํนวนกลุ่มตวัอย่างจาก

ตารางสําเร็จรูปคํานวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง Taro 

Yamane ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จําแนกตามระดบัค่า

ความคลาดเคลื่อนที ่±5% (ธานินทร ์ศลิป์จารุ, 2553: 47)  

แบบสอบถามม ี4 ตอน กล่าวคอื  

ตอนที ่1 ขอ้คาํถามลกัษณะของขอ้มูลทางประชากรของกลุ่ม

ตวัอย่าง “Gen Y” จํานวน 7 ขอ้ เป็นคําถามเป็นลกัษณะให้

เลอืกตอบ (Multiple Choice) ตอบได้เพยีงคําตอบเดยีว เป็น

คําถามปลายปิด (Close Ended Question) เป็นข้อมูลนาม

บญัญตั ิ(Nominal Scale) และอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

(กรชิ แรงสงูเนิน, 2554: 14-15) ตอนที ่2 ขอ้คําถามลกัษณะ

และระดบัการเปิดรบัเครื่องมอืสื่อสารการตลาด สื่อออนไลน์
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ประเภทต่าง ๆ จํานวน 12 ขอ้ ตอนที่ 3 ขอ้คําถามลกัษณะ

และระดบัพฤติกรรมการซื้อใชส้นิค้าผ่านช่องทางทัว่ไปและ

ทางสื่อออนไลน์ของ “Gen Y” จํานวน 2 ข้อ ตอนที่  4 

ลกัษณะและระดบัการแสดงออกพฤตกิรรมโดยการใหข้อ้มูล

การบรโิภคสนิค้าของตนเองผ่านเครื่องมอืสื่อสารการตลาด     

สื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ จํานวน 8 ข้อ ของ “Gen Y” 

ขอ้มูลจากแบบสอบถามตอนที ่2, 3 และ 4 เป็นขอ้มูลแบบ

อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ คือ 0-4    

ตัง้ลกัษณะคาํถามเป็นลกัษณะมาตราวดัแบบลเิคอรท์ (Likert 

Scales) (ศริชิยั กาญจนวาส ีและคณะ, 2551: 111)  

กําหนดการให้คะแนน 5 ระดบั ดงัน้ี 4 คะแนน 

หมายถึงมากที่สุด 3 คะแนน หมายถึงมาก 2 คะแนน 

หมายถงึปานกลาง 1 คะแนน หมายถงึน้อย และ 0 คะแนน 

หมายถึงไม่ เลย ระดับเกณฑ์การให้คะแนนค่าเฉลี่ย 

กาํหนดความสาํคญัของคะแนน หลกัการแบ่งช่วงการแปล

ผลตามหลักของการแบ่งอันตรภาคชัน้ (Class interval) 

(ลดัดาวลัย ์เพชรโรจน์ และคณะ, 2550: 138) 

ช่วงกว้างของอันตรภาคชัน้ เท่ากับ 0.8 สรุป

เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนระดบั มี 5 ระดับ 

กําหนดการให้คะแนน ดังน้ี คะแนนเฉลี่ย 3.21 - 4.00 

หมายถงึมากทีส่ดุ 2.41 – 3.20 หมายถงึมาก 1.61 – 2.40 

หมายถึงปานกลาง 0.81 – 1.60 หมายถึงน้อย และ      

0.00 – 0.80 หมายถงึไม่เลย  

การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นในแบบสอบถาม   

ตอนที่ 1 วิเคราะห์ลกัษณะทัว่ไปทางประชากรของกลุ่ม

ตวัอย่าง ใชส้ถติิเชงิแจกแจงความถี่ (Frequency) จํานวน

และสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เป็นร้อยละ 

(กริช แรงสูงเนิน , 2554: 14-15) การวิเคราะห์ข้อมูล

เบือ้งตน้ในแบบสอบถาม ตอนที ่2, 3 และ 4 จะใชส้ถติเิชงิ

แจกแจงความถี่  (Frequency)  จํานวนและสถิติ เชิง

พรรณนา (Descriptive Statistic) เป็นร้อยละค่าเฉลี่ย 

(Mean)  แ ล ะ ค่ า ส่ ว น เ บี่ ย ง เ บ น ม า ต ร ฐ า น  ( S. D. )               

(ศริชิยั กาญจนวาส ีและคณะ, 2551: 111) 

การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อตอบสมมติฐานการวิจยั

และหรอืวตัถุประสงค์การวจิยัในขอ้ที่ 4 และ 5 จะใช้สถิติ

แบบสหสัมพันธ์ (Pearson’s Correlation) เพื่อทดสอบ

สมมติฐาน ค้นหาทิศทาง และความสมัพนัธ์ของตัวแปร 

โดยจบัคู่ค่าเฉลี่ยโดยรวมของตวัแปรต้นและตัวแปรตาม 

(เพญ็แข ศริวิรรณ และคณะ, 2546: 13-13) กําหนดค่าการ

แปลความหมายค่าสมัประสทิธิส์หสมัพันธ์ (r) ไว้เป็น 5 

ระดบั ดงัน้ี ค่าสหสมัพนัธ ์≤ 0.20 หมายถงึตํ่ามาก 0.21 - 

0.40 หมายถงึตํ่า 0.41 - 0.60 หมายถงึปานกลาง 0.61 - 

0.80 หมายถึงสูง ≥ 0.81 หมายถึงสูงมาก (คณาจารย์

มหาวทิยาลยัจุฬาลงกรณ์ราชวทิยาลยั, 2554: 38-41) 
 

ผลการวิจยั 

 “Gen Y” มีลกัษณะและระดบัการเปิดรับข้อมูล

ข่าวสารผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาด สื่อออนไลน์

ประเภทต่าง ๆ  ครบทัง้ 12 ประเภท อยู่ในช่วงน้อยถงึปาน

กลาง ดงัน้ี ระดบัปานกลาง 10 ประเภท และอยู่ในระดบั

น้อย 2 ประเภท  ค่า เฉลี่ยการเปิดรับข้อมูลจากสื่ อ   

ออนไลน์ ทัง้สิ้น  12 ประเภท  อยู่ ในระดับปานกลาง                

(Mean = 1.9221, S.D. = 0.73723)  

ระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านเครื่องมือ

สือ่สารการตลาด สือ่ออนไลน์ประเภทต่าง ๆ เรยีงอนัดบัได ้

ดงัน้ี อนัดบั 1 สงัคมออนไลน์: Facebook อยู่ในระดบัปาน

กลาง (Mean = 2.3527, S.D. = 1.04905)  อันดับ 2 

Search Engine:  Google อยู่ในระดบัปานกลาง (Mean = 

2.1739, S.D. = 1.06845) อนัดบั 3 สงัคมออนไลน์: Line 

อยู่ในระดบัปานกลาง (Mean = 2.1618, S.D. = 1.03703) 

อนัดบั 4 ชุมชนออนไลน์: YouTube อยู่ในระดบัปานกลาง 

(Mean = 2.0821, S.D.  = 1.01706) อันดับ 5  สังคม

ออนไลน์ : Instagram อยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 

2.0507, S.D. = 1.10899) อันดับ 6  ชุมชนออนไลน์ : 

Pantip, Sanook, Kapook, Dek-D อยู่ในระดบัปานกลาง 

(Mean = 2.0483, S.D. = 0.98295)  และอนัดบัสุดทา้ย 

อนัดบั 12 เกมออนไลน์ต่าง ๆ อยู่ในระดบัน้อย (Mean = 

1.3406, S.D. = 1.11013) รายละเอยีดดงัตารางที ่1  

 

 
 

ตารางท่ี 1 ลกัษณะและระดบัการเปิดรบัขอ้มลูขา่วสารผ่านเครื่องมอืสือ่สารการตลาด สือ่ออนไลน์ประเภทต่าง ๆ 

ของ “Gen Y” 
 

อนัดบัการเปิดรบัข้อมลูข่าวสาร 

ผา่นส่ือออนไลน์ ประเภทต่างๆ 

ค่าเฉล่ีย 

(Mean) 

การแปลค่า 

ระดบัการเปิดรบั 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน             

(Standard Deviation) 

1. สงัคมออนไลน์: Facebook  2.3527 ปานกลาง 1.04905 

2. Search Engine: Google  2.1739 ปานกลาง 1.06845 

3. สงัคมออนไลน์: Line  2.1618 ปานกลาง 1.03703 

4. ชุมชนออนไลน์: YouTube  2.0821 ปานกลาง 1.01706 

5. สงัคมออนไลน์: Instagram  2.0507 ปานกลาง 1.10899 

6. ชุมชนออนไลน์: Pantip, Sanook, Kapook, Dek-D  2.0483 ปานกลาง 0.98295 

7. เวบ็ไซต์ต่างๆ  2.0362 ปานกลาง 0.94454 

8. Application ออนไลน์ต่างๆ บนอุปกรณ์สมยัใหม ่อย่าง มอื

ถอื หรอื Tablet  
1.9879 

ปานกลาง 
1.03093 

9. สงัคมออนไลน์: Twitter  1.686 ปานกลาง 1.13195 

10. อเีมลต่์างๆ  1.6111 ปานกลาง 0.91845 

11. Application ออนไลน์ต่างๆ บนอุปกรณ์สมยัใหม ่มอืถอื หรอื 

Tablet  
1.9879 

ปานกลาง 
1.03093 

12. เกมออนไลน์ต่างๆ  1.3406 น้อย 1.11013 

ค่าเฉลีย่ระดบัการเปิดรบัขอ้มลูขา่วสาร 

ผ่านสือ่ออนไลน์  ทัง้สิน้ 12 ประเภท 
1.9221 ปานกลาง 0.73723 

  

 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบลักษณะและระดับ

พฤติกรรมการซื้อใช้สินค้า ผ่านช่องทางการขาย 2 

ประเภท คือ ประเภทที่ 1 ช่องทางการขายปรกติทัว่ไป 

เช่น ตลาด ร้านคา้ ห้างสรรพสนิคา้ และประเภทที ่2 ช่อง

ทางการขายสื่ อ ใหม่และสื่ อออนไล น์ของ  “Gen Y” 

ผลการวิจยัพบว่า “Gen Y” มีพฤติกรรมการซื้อใช้สนิค้า 

ผ่านช่องทางการขายประเภทที่ 1 ช่องทางการขายปรกติ

ทั ว่ ไป  อยู่ ใ น ร ะดับมาก  (Mean =  2.4082,  S.D.  = 

0.79040) และมกีารแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้สนิค้า ผ่าน

ช่องทางการขายประเภทที ่2 ช่องทางการขายสื่อใหม่และ

สือ่ออนไลน์ อยู่ในระดบัปานกลาง (Mean = 2.1473, S.D. 

= 0.98906) ค่าเฉลี่ยระดบัระดบัการแสดงพฤติกรรมการ

ซือ้ใชส้นิคา้ ผ่านช่องทางการขาย ทัง้สิน้ 2 ประเภท อยู่ใน

ระดับปานกลาง (Mean = 2.2778, S.D. = 0.69599)     

ดงัตารางที ่2 
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ประเภทต่าง ๆ จํานวน 12 ขอ้ ตอนที่ 3 ขอ้คําถามลกัษณะ

และระดบัพฤติกรรมการซื้อใชส้นิค้าผ่านช่องทางทัว่ไปและ

ทางสื่อออนไลน์ของ “Gen Y” จํานวน 2 ข้อ ตอนที่  4 

ลกัษณะและระดบัการแสดงออกพฤตกิรรมโดยการใหข้อ้มูล

การบรโิภคสนิค้าของตนเองผ่านเครื่องมอืสื่อสารการตลาด     

สื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ จํานวน 8 ข้อ ของ “Gen Y” 

ขอ้มูลจากแบบสอบถามตอนที ่2, 3 และ 4 เป็นขอ้มูลแบบ

อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ คือ 0-4    

ตัง้ลกัษณะคาํถามเป็นลกัษณะมาตราวดัแบบลเิคอรท์ (Likert 

Scales) (ศริชิยั กาญจนวาส ีและคณะ, 2551: 111)  

กําหนดการให้คะแนน 5 ระดบั ดงัน้ี 4 คะแนน 

หมายถึงมากที่สุด 3 คะแนน หมายถึงมาก 2 คะแนน 

หมายถงึปานกลาง 1 คะแนน หมายถงึน้อย และ 0 คะแนน 

หมายถึงไม่ เลย ระดับเกณฑ์การให้คะแนนค่าเฉลี่ย 

กาํหนดความสาํคญัของคะแนน หลกัการแบ่งช่วงการแปล

ผลตามหลักของการแบ่งอันตรภาคชัน้ (Class interval) 

(ลดัดาวลัย ์เพชรโรจน์ และคณะ, 2550: 138) 

ช่วงกว้างของอันตรภาคชัน้ เท่ากับ 0.8 สรุป

เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนระดบั มี 5 ระดับ 

กําหนดการให้คะแนน ดังน้ี คะแนนเฉลี่ย 3.21 - 4.00 

หมายถงึมากทีส่ดุ 2.41 – 3.20 หมายถงึมาก 1.61 – 2.40 

หมายถึงปานกลาง 0.81 – 1.60 หมายถึงน้อย และ      

0.00 – 0.80 หมายถงึไม่เลย  

การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นในแบบสอบถาม   

ตอนที่ 1 วิเคราะห์ลกัษณะทัว่ไปทางประชากรของกลุ่ม

ตวัอย่าง ใชส้ถติิเชงิแจกแจงความถี่ (Frequency) จํานวน

และสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เป็นร้อยละ 

(กริช แรงสูงเนิน , 2554: 14-15) การวิเคราะห์ข้อมูล

เบือ้งตน้ในแบบสอบถาม ตอนที ่2, 3 และ 4 จะใชส้ถติเิชงิ

แจกแจงความถี่  (Frequency)  จํานวนและสถิติ เชิง

พรรณนา (Descriptive Statistic) เป็นร้อยละค่าเฉลี่ย 

(Mean)  แ ล ะ ค่ า ส่ ว น เ บี่ ย ง เ บ น ม า ต ร ฐ า น  ( S. D. )               

(ศริชิยั กาญจนวาส ีและคณะ, 2551: 111) 

การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อตอบสมมติฐานการวิจยั

และหรอืวตัถุประสงค์การวจิยัในขอ้ที่ 4 และ 5 จะใช้สถิติ

แบบสหสัมพันธ์ (Pearson’s Correlation) เพื่อทดสอบ

สมมติฐาน ค้นหาทิศทาง และความสมัพนัธ์ของตัวแปร 

โดยจบัคู่ค่าเฉลี่ยโดยรวมของตวัแปรต้นและตัวแปรตาม 

(เพญ็แข ศริวิรรณ และคณะ, 2546: 13-13) กําหนดค่าการ

แปลความหมายค่าสมัประสทิธิส์หสมัพันธ์ (r) ไว้เป็น 5 

ระดบั ดงัน้ี ค่าสหสมัพนัธ ์≤ 0.20 หมายถงึตํ่ามาก 0.21 - 

0.40 หมายถงึตํ่า 0.41 - 0.60 หมายถงึปานกลาง 0.61 - 

0.80 หมายถึงสูง ≥ 0.81 หมายถึงสูงมาก (คณาจารย์

มหาวทิยาลยัจุฬาลงกรณ์ราชวทิยาลยั, 2554: 38-41) 
 

ผลการวิจยั 

 “Gen Y” มีลกัษณะและระดบัการเปิดรับข้อมูล

ข่าวสารผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาด สื่อออนไลน์

ประเภทต่าง ๆ  ครบทัง้ 12 ประเภท อยู่ในช่วงน้อยถงึปาน

กลาง ดงัน้ี ระดบัปานกลาง 10 ประเภท และอยู่ในระดบั

น้อย 2 ประเภท  ค่า เฉลี่ยการเปิดรับข้อมูลจากสื่ อ   

ออนไลน์ ทัง้สิ้น  12 ประเภท  อยู่ ในระดับปานกลาง                

(Mean = 1.9221, S.D. = 0.73723)  

ระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านเครื่องมือ

สือ่สารการตลาด สือ่ออนไลน์ประเภทต่าง ๆ เรยีงอนัดบัได ้

ดงัน้ี อนัดบั 1 สงัคมออนไลน์: Facebook อยู่ในระดบัปาน

กลาง (Mean = 2.3527, S.D. = 1.04905)  อันดับ 2 

Search Engine:  Google อยู่ในระดบัปานกลาง (Mean = 

2.1739, S.D. = 1.06845) อนัดบั 3 สงัคมออนไลน์: Line 

อยู่ในระดบัปานกลาง (Mean = 2.1618, S.D. = 1.03703) 

อนัดบั 4 ชุมชนออนไลน์: YouTube อยู่ในระดบัปานกลาง 

(Mean = 2.0821, S.D.  = 1.01706) อันดับ 5  สังคม

ออนไลน์ : Instagram อยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 

2.0507, S.D. = 1.10899) อันดับ 6  ชุมชนออนไลน์ : 

Pantip, Sanook, Kapook, Dek-D อยู่ในระดบัปานกลาง 

(Mean = 2.0483, S.D. = 0.98295)  และอนัดบัสุดทา้ย 

อนัดบั 12 เกมออนไลน์ต่าง ๆ อยู่ในระดบัน้อย (Mean = 

1.3406, S.D. = 1.11013) รายละเอยีดดงัตารางที ่1  

 

 
 

ตารางท่ี 1 ลกัษณะและระดบัการเปิดรบัขอ้มลูขา่วสารผ่านเครื่องมอืสือ่สารการตลาด สือ่ออนไลน์ประเภทต่าง ๆ 

ของ “Gen Y” 
 

อนัดบัการเปิดรบัข้อมลูข่าวสาร 

ผา่นส่ือออนไลน์ ประเภทต่างๆ 

ค่าเฉล่ีย 

(Mean) 

การแปลค่า 

ระดบัการเปิดรบั 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน             

(Standard Deviation) 

1. สงัคมออนไลน์: Facebook  2.3527 ปานกลาง 1.04905 

2. Search Engine: Google  2.1739 ปานกลาง 1.06845 

3. สงัคมออนไลน์: Line  2.1618 ปานกลาง 1.03703 

4. ชุมชนออนไลน์: YouTube  2.0821 ปานกลาง 1.01706 

5. สงัคมออนไลน์: Instagram  2.0507 ปานกลาง 1.10899 

6. ชุมชนออนไลน์: Pantip, Sanook, Kapook, Dek-D  2.0483 ปานกลาง 0.98295 

7. เวบ็ไซต์ต่างๆ  2.0362 ปานกลาง 0.94454 

8. Application ออนไลน์ต่างๆ บนอุปกรณ์สมยัใหม ่อย่าง มอื

ถอื หรอื Tablet  
1.9879 

ปานกลาง 
1.03093 

9. สงัคมออนไลน์: Twitter  1.686 ปานกลาง 1.13195 

10. อเีมลต่์างๆ  1.6111 ปานกลาง 0.91845 

11. Application ออนไลน์ต่างๆ บนอุปกรณ์สมยัใหม ่มอืถอื หรอื 

Tablet  
1.9879 

ปานกลาง 
1.03093 

12. เกมออนไลน์ต่างๆ  1.3406 น้อย 1.11013 

ค่าเฉลีย่ระดบัการเปิดรบัขอ้มลูขา่วสาร 

ผ่านสือ่ออนไลน์  ทัง้สิน้ 12 ประเภท 
1.9221 ปานกลาง 0.73723 

  

 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบลักษณะและระดับ

พฤติกรรมการซื้อใช้สินค้า ผ่านช่องทางการขาย 2 

ประเภท คือ ประเภทที่ 1 ช่องทางการขายปรกติทัว่ไป 

เช่น ตลาด ร้านคา้ ห้างสรรพสนิคา้ และประเภทที ่2 ช่อง

ทางการขายสื่ อ ใหม่และสื่ อออนไล น์ของ  “Gen Y” 

ผลการวิจยัพบว่า “Gen Y” มีพฤติกรรมการซื้อใช้สนิค้า 

ผ่านช่องทางการขายประเภทที่ 1 ช่องทางการขายปรกติ

ทั ว่ ไป  อยู่ ใ น ร ะดับมาก  (Mean =  2.4082,  S.D.  = 

0.79040) และมกีารแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้สนิค้า ผ่าน

ช่องทางการขายประเภทที ่2 ช่องทางการขายสื่อใหม่และ

สือ่ออนไลน์ อยู่ในระดบัปานกลาง (Mean = 2.1473, S.D. 

= 0.98906) ค่าเฉลี่ยระดบัระดบัการแสดงพฤติกรรมการ

ซือ้ใชส้นิคา้ ผ่านช่องทางการขาย ทัง้สิน้ 2 ประเภท อยู่ใน

ระดับปานกลาง (Mean = 2.2778, S.D. = 0.69599)     

ดงัตารางที ่2 
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 ตารางท่ี 2 ลกัษณะและระดบัการแสดงพฤตกิรรมการซือ้ ผ่านชอ่งทางการขาย 2 ประเภท คอื ประเภทที ่1 ช่อง

ทางการขายปรกตทิัว่ไป และประเภทที ่2 ช่องทางการขายสือ่ใหม่และสือ่ออนไลน์ของ “Gen Y” 

 

“Gen Y” มีการแสดงพฤติกรรมการบริโภคของ

ตนเองให้ ด้วยการแบ่งปันข้อมูลการซื้อใช้ให้คนอื่นรบัรู ้

ผา่นเครื่องมอืสื่อสารการตลาด สื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ 

ครบทัง้ 8 ลกัษณะ อยู่ในช่วงน้อยถงึปานกลาง ดงัน้ี อยู่ใน

ระดบัปานกลาง 5 ลกัษณะ และอยู่ในระดบัมาก 3 ลกัษณะ 

ค่าเฉลี่ยระดับการแสดงพฤติกรรมการบริโภค ด้วยการ

แบ่งปันขอ้มูลของ "Gen Y" ทัง้สิน้ 8 ลกัษณะ อยู่ในระดบั

ปานกลาง (Mean = 1.7748, S.D. = 0.7948) 

ระดบัการแสดงพฤตกิรรมการบรโิภคของตนเอง 

ด้วยการแบ่ง ปันข้อมูลการซื้อใช้ให้คนอื่นรับรู้  ผ่าน

เครื่องมอืสือ่สารการตลาด สือ่ออนไลน์ประเภทต่าง ๆ เรยีง

อนัดบัได้ ดงัน้ี อนัดบั 1 ผ่านสงัคมออนไลน์: Line อยู่ใน

ระดบัปานกลาง (Mean = 2.1232, S.D. = 1.0470) อนัดบั 

2 ผ่านสงัคมออนไลน์: Facebook อยู่ในระดับปานกลาง 

(Mean = 2.0459, S.D. = 1.1180) อนัดบั 3 ผ่านเวบ็ไซต์

ต่าง ๆ อยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 1.8213, S.D. = 

1.0401) และอนัดบัสุดทา้ย อนัดบั 8 ผ่านชุมชนออนไลน์: 

Pinterest อยู่ ในระดับน้อย (Mean = 1.7748, S.D. = 

0.7948) ดงัตารางที ่3   

 

ตารางท่ี 3 ลกัษณะและระดบัการแสดงพฤตกิรรมการบรโิภคของตนเอง ดว้ยการแบ่งปันขอ้มลูการซือ้ใชใ้หค้นอื่น

รบัรู ้ผ่านเครื่องมอืสือ่สารการตลาด สือ่ออนไลน์ประเภทต่าง ๆ ของ “Gen Y” 
 

การแบง่ปันข้อมูลการซ้ือใช้ให้คนอ่ืนรบัรู้ 

ผา่นส่ือออนไลน์ ประเภทต่างๆ 

ค่าเฉล่ีย 

(Mean) 

การแปลค่าระดบัการ

แสดงออกพฤติกรรม 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) 

1. ผ่านสงัคมออนไลน์: Facebook  2.0459 ปานกลาง 1.1180 

2. ผ่านสงัคมออนไลน์: Line  2.1232 ปานกลาง 1.0470 

3. ผ่านเวบ็ไซตต่์างๆ  1.8213 ปานกลาง 1.0401 

4. ผ่านสงัคมออนไลน์: Instagram  1.8068 ปานกลาง 1.1692 

5. ผ่านชุมชนออนไลน์: Pantip, Sanook, Kapook, Dek-D  1.5990 ปานกลาง 1.0752 

6. ผ่านชุมชนออนไลน์: YouTube  1.5483 น้อย 1.1291 

 

 

0.7904 

0.9891 

0.6960 

2.4082 

2.1473 

2.2778 
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ประเภทที ่1 ชอ่งทางการขายปรกต ิ

ประเภทที ่2 ชอ่งทางการขายสือ่ใหมแ่ละสือ่ออนไลน์  

คา่เฉลีย่ระดบัการแสดงพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ ผา่นชอ่ง

ทางการขาย ทัง้ส ิน้ 2 ประเภท  

ประเภทที ่1 ช่องทางการขาย

ปรกต ิ

ประเภทที ่2 ช่องทางการขายสือ่

ใหมแ่ละสือ่ออนไลน์  

คา่เฉลีย่ระดบัการแสดง

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ ผา่นช่อง

ทางการขาย ทัง้สิน้ 2 ประเภท  

คา่เฉลีย่ (Mean) 2.4082 2.1473 2.2778

สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 0.7904 0.9891 0.6960

คา่เฉลีย่ (Mean) สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 
 

ตารางท่ี 3.1 (ต่อ) 

การแบง่ปันข้อมูลการซ้ือใช้ให้คนอ่ืนรบัรู้ 

ผา่นส่ือออนไลน์ ประเภทต่าง ๆ 

ค่าเฉล่ีย 

(Mean) 

การแปลค่าระดบัการ

แสดงออกพฤติกรรม 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) 

7. ผ่านสงัคมออนไลน์: Twitter  1.4444 น้อย 1.1395 

8. ผ่านชุมชนออนไลน์: Pinterest  1.2826 น้อย 1.0438 

ค่าเฉลีย่ระดบัการแบ่งปันขอ้มลูการซื้อใชใ้หค้นอื่นรบัรู ้

ผ่านสือ่ออนไลน์ สือ่ใหม ่ประเภทต่างๆ ทัง้สิน้ 8 ลกัษณะ 
1.7748 ปานกลาง 0.7948 

 

เ มื่ อ ใ ช้ สถิ ติ แ บบ สห สัม พัน ธ์  (Pearson’ s 

Correlation) เพื่อทดสอบสมมติฐาน และความสมัพนัธ์

ของตวัแปร โดยจบัคู่ค่าเฉลีย่โดยรวมของตวัแปรต้นและ

ตวัแปรตาม (เพญ็แข ศริวิรรณ และคณะ, 2546: 13-13) 

ผลกา รทดสอบ สม มติ ฐ าน  จํ า นว น  2  ข้ อ  ต าม

วตัถุประสงคก์ารวจิยัขอ้ที ่4 และ 5 พบว่า  

ค่าเฉลี่ยระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน

เครื่องมือสื่อสารการตลาด สื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ 

ทัง้สิ้น  12 ประเภท และค่า เฉลี่ยระดับการแสดง

พฤติกรรมการซื้อใช้ ผ่านช่องทางการขาย ทัง้สิ้น         

2 ประเภท มคีวามสมัพนัธก์นัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 0.01 

เน่ืองจากค่า Sig. (2-tailed) มค่ีาน้อยกว่า 0.05 คอื มค่ีา

เท่ากับ 0.000 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0  ยอมรับ

สมมติฐาน H1 กล่าวคอื ระดบัการเปิดรบัขอ้มูลขา่วสาร

ผา่นเครื่องมอืสือ่สารการตลาด สื่อออนไลน์ประเภท ต่าง 

ๆ และระดบัการแสดงพฤติกรรมการซื้อสนิค้า ผ่านช่อง

ทางการขาย ของ "Gen Y" มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบั

ปานกลาง เน่ืองจากค่า r มคี่าเท่ากบั 0.415 มค่ีาเขา้ใกล ้

1.0 ดงัรายละเอยีดในตารางที ่4 

ค่าเฉลี่ยระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน

เครื่องมือสื่อสารการตลาด สื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ 

ทัง้สิ้น  12 ประเภท  และค่า เฉลี่ยระดับการแสดง

พฤตกิรรมการบรโิภคของตนเอง ดว้ยการแบ่งปันขอ้มูล

การซื้อใช้ให้คนอื่นรบัรู้ ผ่านสื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ 

ทัง้สิน้ 8 ลกัษณะ มคีวามสมัพนัธก์นัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 

0.01 เน่ืองจากค่า Sig. (2-tailed) มค่ีาน้อยกว่า 0.05 คอื 

มีค่าเท่ากบั 0.000 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0  ยอมรับ

สมมตฐิาน H1 กล่าวคอื ระดบัการเปิดรบัขอ้มูลข่าวสาร

ผ่านเครื่องมอืสื่อสารการตลาด สื่อออนไลน์ประเภทต่าง 

ๆ และระดบัการแสดงพฤติกรรมการบรโิภคของตนเอง 

ด้วยการแบ่งปันข้อมูลการซื้อใช้ให้คนอื่นรบัรู้ ผ่านสื่อ

ออนไลน์ของ "Gen Y" มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปาน

กลาง เน่ืองจากค่า r มค่ีาเท่ากบั 0.447 มค่ีาเขา้ใกล ้1.0 

ดงัรายละเอยีดในตารางที ่4 
 

ตารางท่ี 4  การทดสอบความสมัพนัธแ์บบสหสมัพนัธ ์(Pearson’s Correlation)  ระหว่างการเปิดรบัเครื่องมอื

สือ่สารการตลาด สือ่ออนไลน์กบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางการขาย และการแสดงพฤตกิรรมการบรโิภคของ

ตนเอง ดว้ยการแบ่งปันขอ้มลูการซือ้ใชใ้หค้นอื่นรบัรู ้ผ่านสือ่ออนไลน์  
 

การทดสอบความสมัพนัธ ์

แบบสหสมัพนัธ ์

(Pearson Correlation) 

ค่าเฉลีย่ระดบัพฤตกิรรม            

การซือ้สนิคา้ผา่นชอ่งทาง               

การขาย ทัง้สิน้ 2 ประเภท 

ค่าเฉลีย่ระดบัการแสดงพฤตกิรรม

การบรโิภคของตนเอง ดว้ยการ

แบ่งปันขอ้มลูการซือ้ใชใ้หค้นอื่นรบัรู ้

ผา่นสื่อออนไลน์ ทัง้สิน้ 8 ลกัษณะ 

ผลการทดสอบสมมตฐิานและ           

การแปลค่าความสมัพนัธต์วัแปร 

ค่าเฉลีย่ระดบัการ

เปิดรบัขอ้มลูขา่วสาร

ผา่นเครื่องมอืสื่อสาร

การตลาด สื่อออนไลน์ 

ทัง้สิน้ 12 สื่อ 

Pearson 

Correlation 
0.415** 0.447** ยอมรบั H1  สมัพนัธร์ะดบัปานกลาง 

Sig.  

(2-tailed) 
0.000 0.000 ยอมรบั H1 สมัพนัธร์ะดบัปานกลาง 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 ตารางท่ี 2 ลกัษณะและระดบัการแสดงพฤตกิรรมการซือ้ ผ่านชอ่งทางการขาย 2 ประเภท คอื ประเภทที ่1 ช่อง

ทางการขายปรกตทิัว่ไป และประเภทที ่2 ช่องทางการขายสือ่ใหม่และสือ่ออนไลน์ของ “Gen Y” 

 

“Gen Y” มีการแสดงพฤติกรรมการบริโภคของ

ตนเองให้ ด้วยการแบ่งปันข้อมูลการซื้อใช้ให้คนอื่นรบัรู ้

ผา่นเครื่องมอืสื่อสารการตลาด สื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ 

ครบทัง้ 8 ลกัษณะ อยู่ในช่วงน้อยถงึปานกลาง ดงัน้ี อยู่ใน

ระดบัปานกลาง 5 ลกัษณะ และอยู่ในระดบัมาก 3 ลกัษณะ 

ค่าเฉลี่ยระดับการแสดงพฤติกรรมการบริโภค ด้วยการ

แบ่งปันขอ้มูลของ "Gen Y" ทัง้สิน้ 8 ลกัษณะ อยู่ในระดบั

ปานกลาง (Mean = 1.7748, S.D. = 0.7948) 

ระดบัการแสดงพฤตกิรรมการบรโิภคของตนเอง 

ด้วยการแบ่ง ปันข้อมูลการซื้อใช้ให้คนอื่นรับรู้  ผ่าน

เครื่องมอืสือ่สารการตลาด สือ่ออนไลน์ประเภทต่าง ๆ เรยีง

อนัดบัได้ ดงัน้ี อนัดบั 1 ผ่านสงัคมออนไลน์: Line อยู่ใน

ระดบัปานกลาง (Mean = 2.1232, S.D. = 1.0470) อนัดบั 

2 ผ่านสงัคมออนไลน์: Facebook อยู่ในระดับปานกลาง 

(Mean = 2.0459, S.D. = 1.1180) อนัดบั 3 ผ่านเวบ็ไซต์

ต่าง ๆ อยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 1.8213, S.D. = 

1.0401) และอนัดบัสุดทา้ย อนัดบั 8 ผ่านชุมชนออนไลน์: 

Pinterest อยู่ ในระดับน้อย (Mean = 1.7748, S.D. = 

0.7948) ดงัตารางที ่3   

 

ตารางท่ี 3 ลกัษณะและระดบัการแสดงพฤตกิรรมการบรโิภคของตนเอง ดว้ยการแบ่งปันขอ้มลูการซือ้ใชใ้หค้นอื่น

รบัรู ้ผ่านเครื่องมอืสือ่สารการตลาด สือ่ออนไลน์ประเภทต่าง ๆ ของ “Gen Y” 
 

การแบง่ปันข้อมูลการซ้ือใช้ให้คนอ่ืนรบัรู้ 

ผา่นส่ือออนไลน์ ประเภทต่างๆ 

ค่าเฉล่ีย 

(Mean) 

การแปลค่าระดบัการ

แสดงออกพฤติกรรม 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) 

1. ผ่านสงัคมออนไลน์: Facebook  2.0459 ปานกลาง 1.1180 

2. ผ่านสงัคมออนไลน์: Line  2.1232 ปานกลาง 1.0470 

3. ผ่านเวบ็ไซตต่์างๆ  1.8213 ปานกลาง 1.0401 

4. ผ่านสงัคมออนไลน์: Instagram  1.8068 ปานกลาง 1.1692 

5. ผ่านชุมชนออนไลน์: Pantip, Sanook, Kapook, Dek-D  1.5990 ปานกลาง 1.0752 

6. ผ่านชุมชนออนไลน์: YouTube  1.5483 น้อย 1.1291 

 

 

0.7904 

0.9891 

0.6960 

2.4082 

2.1473 

2.2778 

0 0.5 1 1.5 2 2.5 3

ประเภทที ่1 ชอ่งทางการขายปรกต ิ

ประเภทที ่2 ชอ่งทางการขายสือ่ใหมแ่ละสือ่ออนไลน์  

คา่เฉลีย่ระดบัการแสดงพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ ผา่นชอ่ง

ทางการขาย ทัง้ส ิน้ 2 ประเภท  

ประเภทที ่1 ช่องทางการขาย

ปรกต ิ

ประเภทที ่2 ช่องทางการขายสือ่

ใหมแ่ละสือ่ออนไลน์  

คา่เฉลีย่ระดบัการแสดง

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ ผา่นช่อง

ทางการขาย ทัง้สิน้ 2 ประเภท  

คา่เฉลีย่ (Mean) 2.4082 2.1473 2.2778

สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 0.7904 0.9891 0.6960

คา่เฉลีย่ (Mean) สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 
 

ตารางท่ี 3.1 (ต่อ) 

การแบง่ปันข้อมูลการซ้ือใช้ให้คนอ่ืนรบัรู้ 

ผา่นส่ือออนไลน์ ประเภทต่าง ๆ 

ค่าเฉล่ีย 

(Mean) 

การแปลค่าระดบัการ

แสดงออกพฤติกรรม 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) 

7. ผ่านสงัคมออนไลน์: Twitter  1.4444 น้อย 1.1395 

8. ผ่านชุมชนออนไลน์: Pinterest  1.2826 น้อย 1.0438 

ค่าเฉลีย่ระดบัการแบ่งปันขอ้มลูการซื้อใชใ้หค้นอื่นรบัรู ้

ผ่านสือ่ออนไลน์ สือ่ใหม ่ประเภทต่างๆ ทัง้สิน้ 8 ลกัษณะ 
1.7748 ปานกลาง 0.7948 

 

เ มื่ อ ใ ช้ สถิ ติ แ บบ สห สัม พัน ธ์  (Pearson’ s 

Correlation) เพื่อทดสอบสมมติฐาน และความสมัพนัธ์

ของตวัแปร โดยจบัคู่ค่าเฉลีย่โดยรวมของตวัแปรต้นและ

ตวัแปรตาม (เพญ็แข ศริวิรรณ และคณะ, 2546: 13-13) 

ผลกา รทดสอบ สม มติ ฐ าน  จํ า นว น  2  ข้ อ  ต าม

วตัถุประสงคก์ารวจิยัขอ้ที ่4 และ 5 พบว่า  

ค่าเฉลี่ยระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน

เครื่องมือสื่อสารการตลาด สื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ 

ทัง้สิ้น  12 ประเภท และค่า เฉลี่ยระดับการแสดง

พฤติกรรมการซื้อใช้ ผ่านช่องทางการขาย ทัง้สิ้น         

2 ประเภท มคีวามสมัพนัธก์นัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 0.01 

เน่ืองจากค่า Sig. (2-tailed) มค่ีาน้อยกว่า 0.05 คอื มค่ีา

เท่ากับ 0.000 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0  ยอมรับ

สมมติฐาน H1 กล่าวคอื ระดบัการเปิดรบัขอ้มูลขา่วสาร

ผา่นเครื่องมอืสือ่สารการตลาด สื่อออนไลน์ประเภท ต่าง 

ๆ และระดบัการแสดงพฤติกรรมการซื้อสนิค้า ผ่านช่อง

ทางการขาย ของ "Gen Y" มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบั

ปานกลาง เน่ืองจากค่า r มคี่าเท่ากบั 0.415 มค่ีาเขา้ใกล ้

1.0 ดงัรายละเอยีดในตารางที ่4 

ค่าเฉลี่ยระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน

เครื่องมือสื่อสารการตลาด สื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ 

ทัง้สิ้น  12 ประเภท  และค่า เฉลี่ยระดับการแสดง

พฤตกิรรมการบรโิภคของตนเอง ดว้ยการแบ่งปันขอ้มูล

การซื้อใช้ให้คนอื่นรบัรู้ ผ่านสื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ 

ทัง้สิน้ 8 ลกัษณะ มคีวามสมัพนัธก์นัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 

0.01 เน่ืองจากค่า Sig. (2-tailed) มค่ีาน้อยกว่า 0.05 คอื 

มีค่าเท่ากบั 0.000 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0  ยอมรับ

สมมตฐิาน H1 กล่าวคอื ระดบัการเปิดรบัขอ้มูลข่าวสาร

ผ่านเครื่องมอืสื่อสารการตลาด สื่อออนไลน์ประเภทต่าง 

ๆ และระดบัการแสดงพฤติกรรมการบรโิภคของตนเอง 

ด้วยการแบ่งปันข้อมูลการซื้อใช้ให้คนอื่นรบัรู้ ผ่านสื่อ

ออนไลน์ของ "Gen Y" มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปาน

กลาง เน่ืองจากค่า r มค่ีาเท่ากบั 0.447 มค่ีาเขา้ใกล ้1.0 

ดงัรายละเอยีดในตารางที ่4 
 

ตารางท่ี 4  การทดสอบความสมัพนัธแ์บบสหสมัพนัธ ์(Pearson’s Correlation)  ระหว่างการเปิดรบัเครื่องมอื

สือ่สารการตลาด สือ่ออนไลน์กบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางการขาย และการแสดงพฤตกิรรมการบรโิภคของ

ตนเอง ดว้ยการแบ่งปันขอ้มลูการซือ้ใชใ้หค้นอื่นรบัรู ้ผ่านสือ่ออนไลน์  
 

การทดสอบความสมัพนัธ ์

แบบสหสมัพนัธ ์

(Pearson Correlation) 

ค่าเฉลีย่ระดบัพฤตกิรรม            

การซือ้สนิคา้ผา่นชอ่งทาง               

การขาย ทัง้สิน้ 2 ประเภท 

ค่าเฉลีย่ระดบัการแสดงพฤตกิรรม

การบรโิภคของตนเอง ดว้ยการ

แบ่งปันขอ้มลูการซือ้ใชใ้หค้นอื่นรบัรู ้

ผา่นสื่อออนไลน์ ทัง้สิน้ 8 ลกัษณะ 

ผลการทดสอบสมมตฐิานและ           

การแปลค่าความสมัพนัธต์วัแปร 

ค่าเฉลีย่ระดบัการ

เปิดรบัขอ้มลูขา่วสาร

ผา่นเครื่องมอืสื่อสาร

การตลาด สื่อออนไลน์ 

ทัง้สิน้ 12 สื่อ 

Pearson 

Correlation 
0.415** 0.447** ยอมรบั H1  สมัพนัธร์ะดบัปานกลาง 

Sig.  

(2-tailed) 
0.000 0.000 ยอมรบั H1 สมัพนัธร์ะดบัปานกลาง 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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อภิปรายและสรปุผลการวิจยั  

 “Gen Y” มลีกัษณะการเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารผ่าน

เค รื่ อ งมือสื่ อ ส า รการตลาด  สื่ อ ออนไล น์  ค รบทั ้ง            

12 ประเภท ผลการวิจัยในส่วนน้ีสอดคล้องกับสิ่งที ่    

วทิยา ชวีรุโณทยั (2555: 39) กล่าวไว้ว่า “Gen Y” เป็นผู้

ชื่นชอบอยู่กบัเทคโนโลย ีเสพตดิขอ้มูลผ่านสื่อเทคโนโลยี

สมยัใหม่ ทัง้ทีเ่ป็นสาระและความบนัเทงิ  

พ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร เ ปิ ด รั บ สื่ อ ข อ ง  “ Gen Y”            

ยังสอดคล้องกับ Palfrey และ Gasser (2010: 1-5) ซึ่ง

เขียนหนังสือ “Digital Native” กล่าวว่า ผู้บริโภคที่เกิด

ในช่วงระหว่างช่วงปี ค.ศ. 1980 หรือ พ.ศ. 2533 ซึ่ง

ปัจจุบนัมอีายุน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 26 ปี เป็นผูม้พีฤตกิรรม

ชอบเปิดรับสื่อใหม่ เช่น สื่อดิจิทัลหรือสื่อออนไลน์เป็น

ประจํา เพราะคุ้นเคยและเติบโตและมีวิถีการใช้ชีวิตที่

เทคโนโลยซีึง่มอุีปกรณ์และสือ่เหล่าน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการ

ใชช้วีติประจาํวนั  

ระดับที่  “Gen Y” เปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน

เครื่องมือสื่อสารการตลาด สื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ 

ทัง้สิน้ 12 ประเภท อยู่ในช่วงน้อยถงึปานกลาง สอดคลอ้ง

กับสิ่งที่ Turow (2014: 158-160) ได้กล่าวไว้ว่า กลุ่ม

ผู้บริโภคในปัจจุบนัมกีารเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารที่แตกต่าง

กนัไปแบบกระจดักระจาย (Defragmented)  

ส่วนค่าเฉลี่ยระดับการเปิดรับข้อมูลจากสื่อ

ออนไลน์ประเภทต่าง ๆ ทัง้สิน้ 12 ประเภท อยู่ในระดบั

ปานกลาง  อาจจะเ น่ืองมาจากว่า  ผู้บริโภคยุคใหม ่          

มีพฤติกรรมที่ เ รียกว่ า  “Multitasking” คือ เ ปิดรับสื่อ 

มากกว่า 1 สื่อขึ้นไปพร้อมกับทํากิจกรรมอื่นร่วมด้วย 

ส่งผลให้การรับรู้ข้อมูลข่าวสารลดลง ตามที่ Solomon 

(2013: 88-89) ไดก้ล่าวไว ้  

ผลการวจิยัแสดงใหเ้หน็ว่า “Gen Y” มรีะดบัการ

เปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาด สื่อ

ออนไลน์ประเภทต่าง ๆ เรียงอันดับได้ ดังน้ี อันดับ 1 

สังคมออนไลน์: Facebook อันดับ 2  Search Engine:  

Google อันดับ 3 สงัคมออนไลน์: Line อยู่ในระดับปาน

กลาง อนัดบั 4 ชุมชนออนไลน์: YouTube อนัดบั 5 สงัคม

ออนไลน์: Instagram ทัง้ 5 อนัดบัมรีะดบัการเปิดรบัขอ้มูล

ขา่วสารอยู่ปานกลางทัง้สิน้  

ผลการวจิยัในส่วนน้ีสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัเชงิ

สาํรวจเรื่อง “การใชส้งัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภคปี 2015” ใน

หนังสอื Digital Age ฉบบัเดอืนมกราคม 2559 ซึง่พบว่า 

สื่อออนไลน์ โดยเฉพาะสังคมออนไลน์สามารถเข้าถึง

ผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนั รวมถึง “Gen Y” ในระดบัมากถึง

มากทีส่ดุ อนัดบั 1 คอื สื่อสงัคมออนไลน์ อย่าง YouTube, 

Facebook, Blog, Instagram อนัดบั 2 คอื เวบ็คน้หา หรอื 

Search Engine ต่ า ง ๆ  ( ธ นิ ต  วิ ริ ย ะ รั ง ส ฤ ษ ฎ ์

(บรรณาธกิาร), 2559: 62-63) 

ผลการวิจัย ในส่วน น้ียังสอดคล้องกับสิ่งที ่

อรวรรณ บัณฑิตกุล (2559: 74) ผู้เขียนบทความเรื่อง 

“2016 Big Data & Big Bets” กล่าวถึง จํานวนผู้ใช้สื่อ

ออนไลน์ประเภทต่าง ๆ ไว้ว่า ปัจจุบันคนไทยมีการใช ้

Facebook มากเป็นอนัดบั 1 คอื 37 ลา้นคน อนัดบั 2 คอื 

Line มีจํานวน 34 ล้านคน อันดับ 3 คือ YouTube มี

จํานวน 22 ล้านคน อนัดบั 4 คือ Instagram มีจํานวน       

8 ลา้นคน และอนัดบั 5 คอื Twitter มจีาํนวน 5 ลา้นคน   

  ผลกา ร วิ จัย พ บ ว่ า  “ Gen Y”  มีก า ร แ สด ง

พฤตกิรรมการซือ้ใชส้นิคา้ ผ่านช่องทางการขายประเภทที ่

1 ช่องทางการขายปรกติทัว่ไป อยู่ในระดบัมาก ผ่านช่อง

ทางการขายประเภทที่ 2 ช่องทางการขายสื่อใหม่และสื่อ

ออนไลน์ อยู่ในระดบัปานกลาง  

 ผลการวจิยัส่วนน้ีสอดคลอ้งกบัแนวคดิเรื่องการใช้

สือ่ของผูบ้รโิภคยุคปัจจุบนัที ่Mooij (2011: 293-300) กล่าว

ว่า ผู้บริโภคมคีวามสมัพนัธ์กบัเครื่องมอืสื่อสารการตลาด

และการโฆษณา รวมถึงสื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ เพื่อทํา

ให้ตนเองได้รับข้อมูลข่าวสาร ( Information) เกี่ยวกับ

คุณสมบตั ิคุณประโยชน์ คุณค่าของตราสนิคา้เป็นหลกั  

 ผลการวิจยัส่วนน้ียงัสอดคล้องกบัแนวคดิการใช้

สื่อดจิทิลัเพื่อทําตลาด ซึ่ง Kaushik (Cited by Springer 

and Carson, 2012: 96-97) ผูเ้ชีย่วชาญดา้นการทําตลาด

ผ่านสือ่ดจิทิลั (Digital Marketing) กล่าวว่า หลกัสาํคญัของ

การตลาดผ่านสื่อดจิิทลั คอื การใช้สื่อใหม่ สื่อดิจทิลั และ

สื่อออนไลน์เป็นเครื่องมือผลักดันข้อมูลข่าวสารไปยัง

ผู้บรโิภค และข่าวสารที่ผู้บรโิภครบัรู้จะเป็นตวัส่งเสรมิให้

เกิดการซื้อขายในกลไกการทําตลาดเอง (Data driven 

business) หน้าที่หลักของสื่อเหล่าน้ีในการตลาดจึงเป็น

การให้ขอ้มูลการตลาดมากกว่าที่จะใช้ส่งผลต่อการแสดง

พฤติกรรมการซื้อใช้ของผู้บริโภคโดยตรง จงึเป็นเหตุผล

สนับสนุนว่า “Gen Y” แสดงพฤติกรรมการซือ้ใช้ผ่านช่อง

 
 

ทางการขายปรกตทิัว่ไปมากกว่าการซือ้ใชผ้่านสื่อใหม่และ

สือ่ออนไลน์  

ผลการวจิยัในส่วนน้ียงัสอดคล้องกบัสิง่ที่ Wind, 

Mahajan แ ล ะ  Gunther ( 2011:  178-182)  ก ล่ า ว ว่ า 

ผูบ้รโิภคยุคใหม่รูจ้กัทีจ่ะใชป้ระโยชน์จากสื่อทีม่เีทคโนโลยี

ต่าง ๆ เช่น Search Engine อย่าง Google หรอื เวบ็ไซต์

ต่าง ๆ เพื่อค้นหาข้อมูลเกี่ยวกบัตราสนิค้า เปรยีบเทียบ

ราคาสนิค้าจากเวบ็ไซด์ ค้นหาข้อมูลคําแนะนําการซื้อใช ้

ความพึงพอใจในการซื้อใช้จากผู้เชี่ยวชาญ ผู้รู้ซึ่งตนเอง

เชื่อถอื ใน Blog ต่าง ๆ เป็นเครื่องมอืบรหิารจดัการชวีติ

ของตนเอง (Life Management) รวมถึงประกอบการ

ตดัสนิใจแสดงพฤตกิรรมการซือ้ใช ้ดงันัน้ สือ่ทีม่เีทคโนโลยี

ในปัจจุบนัจงึมหีน้าที่หลกัเพื่อการสรา้งโอกาสหรอืกระตุ้น

ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการในตวัหรอืตราสนิคา้ เป็นส่วน

หน่ึงของการตดัสนิใจซือ้เท่านัน้  

นอกจาก น้ี  ตามแนวคิดหลักการตลาด ซึ่ ง 

Grawel แ ล ะ  Levy ( 2013:  294-295)  ยั ง ก ล่ า ว ถึ ง

ความสําคัญของช่องทางการขายปรกติ (Store) เช่น 

รา้นคา้หรอืหา้งสรรพสนิคา้ ไวว้่า ยงัคงเป็นสว่นประสมทาง

การตลาดที่สําคัญอยู่ เน่ืองจากว่า ผู้บริโภคนิยมแสดง

พฤติกรรมการซื้อใช้ ณ ช่องทางการขายปรกติทัว่ไป 

เพราะสามารถเหน็และสมัผสัตวัสนิค้า หบีห่อบรรจุภณัฑ์

จริงได้ มีพนักงานขายพร้อมให้ข้อมูล สามารถขอรับ

ใบเสร็จ ใบกํากับหรือคืนภาษี ส่วนลดพิเศษ นอกจากน้ี

ระหว่างที่อยู่ ณ ช่องทางการขายปรกติ อาจพบทางเลอืก

หรอืตราสนิค้าทางเลอืกอื่น ๆ ซึ่งมีโปรแกรมส่งเสริมการ

ขาย (Sale Promotion Campaign) ทาํใหไ้ดร้บัความคุม้ค่า

จากการตดัสนิใจแสดงพฤตกิรรมการซือ้ใช ้

ค่าเฉลีย่ระดบัการแสดงพฤตกิรรมการซือ้ใชส้นิคา้

ผ่านช่องทางการขาย 2 ประเภท อยู่ในระดบัปานกลาง 

ผลการวจิยัส่วนน้ีสอดคล้องกบัแนวคดิการใช้วถิีชีวติของ

กลุ่มผูบ้รโิภคยุคใหม่ ซึง่ ดนุพล เอีย่วภริมยกุ์ล และสรรศร ี

เพญ็รชัตพนัธ์ (2554: 61-62) ไดท้ําการวจิยัเกีย่วกบักลุ่ม

ผู้บริโภคยุคใหม่ที่เรียกว่า “Newbies” โดยกล่าวว่า เป็น

กลุ่มผู้บรโิภคทีม่กีารศกึษาด ีคดิว่าตนเองดแีละเก่ง มอีายุ

อยู่ในรุ่น Gen X, Y และ Z เมื่อใหร้ะบุอตัราส่วนการใชจ้่าย

เทียบกับได้รายต่อเดือนของตนเอง ระบุว่ามีการแสดง

พฤตกิรรมการซือ้ใชเ้พื่อปัจจยัในการดาํรงชพีเป็นหลกัก่อน 

กล่าวคือ อนัดบั 1 เพื่อการกิน (ร้อยละ 31.10) อนัดบั 2 

เพื่อการท่องเที่ยว (ร้อยละ13.58) อันดับ 3 ค่าที่พัก     

(ร้อยละ13.13) อันดับ 4 เพื่อการเรียน (ร้อยละ 12.32) 

อนัดบั 5 ค่าเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายทําผม (ร้อยละ14.72) 

อนัดับ 6 เพื่อการออม (ร้อยละ 12.32) และที่เหลือเป็น

ค่าใชจ้่ายอื่นๆ (รอ้ยละ 1.72)  

จากผลการวิจัยชิ้นดังกล่าวแสดงให้เห็นว่ า 

ผูบ้รโิภคยุคใหม่ยงัคงใชจ้่ายกบัปัจจยัในการดํารงชวีติเป็น

หลกั สอดคลอ้งตามการแสดงพฤติกรรมของผู้บรโิภคตาม

ความจําเป็นแบบลําดบัขัน้ (Hierarchy of Needs) ของ 

MASLOW (Solomon, 2013 :  152 -153 )  ที่ ก ล่ าวว่ า 

ผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้เป็นลําดับขัน้ตาม

ความจาํเป็นพืน้ฐานทางร่างกาย (Physical Need) ในเรื่อง

อาหาร ที่พกัพงิเป็นลําดบัแรก สนับสนุนสาเหตุที่ค่าเฉลี่ย

การแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้สนิคา้ผ่านช่องทางการขาย 

ทัง้สิน้ 2 ประเภทของ “Gen Y” อยู่ในระดบัปานกลาง 

“Gen Y” มีลักษณะการแสดงพฤติกรรมการ

บรโิภคของตนเอง ด้วยการแบ่งปันขอ้มูลการซื้อใช้ให้คน

อื่นรับรู้ ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาด ประเภทสื่อ

ออนไลน์ ครบทัง้ 8 ลกัษณะ ค่าเฉลีย่อยู่ในระดบัปานกลาง 

อันดับของสื่อออนไลน์ “Gen Y” แสดงพฤติกรรมการ

บรโิภค การแบ่งปันขอ้มูลการซือ้ใชใ้ห้คนอื่นรบัรู ้คอื ผ่าน

สงัคมออนไลน์: Line และ Facebook เป็นอนัดบั 1 และ 2 

ตามลําดบั ส่วนอนัดบั 3 คือ เว็บไซต์ต่าง ๆ อยู่ในระดบั

ปานกลางทัง้ 3 อนัดบั  

ผ ล ก า ร วิ จั ย ใ น ส่ ว น น้ี ส อ ด ค ล้ อ ง กับ สิ่ ง ที ่         

เจฟฟรยี์ โรห์ส (2559: 13-47) กล่าวถึงพฤตกิรรมการใช้

สื่อออนไลน์ของผู้บริโภค โดยระบุว่า ร้อยละ 33 ของ

ผู้บริโภคที่แสดงพฤติกรรมการซื้อใช้สินค้าแล้วแบ่งปัน

ข้อมูลในเชิงประสบการณ์ที่ดีกบัตราสนิค้าให้คนอื่นรบัรู ้

ผ่านสือ่ออนไลน์ประเภทต่าง ๆ  

นอกจากน้ี เจฟฟรยี์ โรห์ส (2559: 13-47) ยงันํา

พฤติกรรมการเปิดรบัและการแบ่งปันขอ้มูลให้คนอื่นรบัรู ้

ผ่านสื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ มาแบ่งกลุ่มผู้บริโภค

เหล่าน้ีได้เ ป็น 3 กลุ่มหลัก คือ กลุ่มที่  1  ผู้แสวงหา 

(Seekers) คอื ผู้บริโภคสื่อที่เปิดรับ ศึกษา ค้นหาข้อมูล

จากสือ่เหล่าน้ี เพื่อความรู ้ความบนัเทงิ และหรอืการซือ้ใช ้

กลุ่มที ่2 ผูเ้ป็นกระบอกเสยีง (Amplifiers) คอื ผูบ้รโิภคสื่อ

ที่วิเคราะห์ วพิากษ์ วิจารณ์ แสดงความคดิเห็น แบ่งปัน

ข้อมูลเพื่อสนับสนุน โน้มน้าวให้ซื้อใช้ตราสินค้า หมาย

รวมถึงผู้มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อใช ้ผูท้ี่รวีวิตราสนิคา้

ต่าง ๆ ผูข้าย และนกัขา่ว และกลุ่มที ่3 ผูเ้ขา้ร่วม (Joiners) 
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อภิปรายและสรปุผลการวิจยั  

 “Gen Y” มลีกัษณะการเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารผ่าน

เค รื่ อ งมือสื่ อ ส า รการตลาด  สื่ อ ออนไล น์  ค รบทั ้ง            

12 ประเภท ผลการวิจัยในส่วนน้ีสอดคล้องกับสิ่งที ่    

วทิยา ชวีรุโณทยั (2555: 39) กล่าวไว้ว่า “Gen Y” เป็นผู้

ชื่นชอบอยู่กบัเทคโนโลย ีเสพตดิขอ้มูลผ่านสื่อเทคโนโลยี

สมยัใหม่ ทัง้ทีเ่ป็นสาระและความบนัเทงิ  

พ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร เ ปิ ด รั บ สื่ อ ข อ ง  “ Gen Y”            

ยังสอดคล้องกับ Palfrey และ Gasser (2010: 1-5) ซึ่ง

เขียนหนังสือ “Digital Native” กล่าวว่า ผู้บริโภคที่เกิด

ในช่วงระหว่างช่วงปี ค.ศ. 1980 หรือ พ.ศ. 2533 ซึ่ง

ปัจจุบนัมอีายุน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 26 ปี เป็นผูม้พีฤตกิรรม

ชอบเปิดรับสื่อใหม่ เช่น สื่อดิจิทัลหรือสื่อออนไลน์เป็น

ประจํา เพราะคุ้นเคยและเติบโตและมีวิถีการใช้ชีวิตที่

เทคโนโลยซีึง่มอุีปกรณ์และสือ่เหล่าน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการ

ใชช้วีติประจาํวนั  

ระดับที่  “Gen Y” เปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน

เครื่องมือสื่อสารการตลาด สื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ 

ทัง้สิน้ 12 ประเภท อยู่ในช่วงน้อยถงึปานกลาง สอดคลอ้ง

กับสิ่งที่ Turow (2014: 158-160) ได้กล่าวไว้ว่า กลุ่ม

ผู้บริโภคในปัจจุบนัมกีารเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารที่แตกต่าง

กนัไปแบบกระจดักระจาย (Defragmented)  

ส่วนค่าเฉลี่ยระดับการเปิดรับข้อมูลจากสื่อ

ออนไลน์ประเภทต่าง ๆ ทัง้สิน้ 12 ประเภท อยู่ในระดบั

ปานกลาง  อาจจะเ น่ืองมาจากว่า  ผู้บริโภคยุคใหม ่          

มีพฤติกรรมที่ เ รียกว่ า  “Multitasking” คือ เ ปิดรับสื่อ 

มากกว่า 1 สื่อขึ้นไปพร้อมกับทํากิจกรรมอื่นร่วมด้วย 

ส่งผลให้การรับรู้ข้อมูลข่าวสารลดลง ตามที่ Solomon 

(2013: 88-89) ไดก้ล่าวไว ้  

ผลการวจิยัแสดงใหเ้หน็ว่า “Gen Y” มรีะดบัการ

เปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาด สื่อ

ออนไลน์ประเภทต่าง ๆ เรียงอันดับได้ ดังน้ี อันดับ 1 

สังคมออนไลน์: Facebook อันดับ 2  Search Engine:  

Google อันดับ 3 สงัคมออนไลน์: Line อยู่ในระดับปาน

กลาง อนัดบั 4 ชุมชนออนไลน์: YouTube อนัดบั 5 สงัคม

ออนไลน์: Instagram ทัง้ 5 อนัดบัมรีะดบัการเปิดรบัขอ้มูล

ขา่วสารอยู่ปานกลางทัง้สิน้  

ผลการวจิยัในส่วนน้ีสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัเชงิ

สาํรวจเรื่อง “การใชส้งัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภคปี 2015” ใน

หนังสอื Digital Age ฉบบัเดอืนมกราคม 2559 ซึง่พบว่า 

สื่อออนไลน์ โดยเฉพาะสังคมออนไลน์สามารถเข้าถึง

ผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนั รวมถึง “Gen Y” ในระดบัมากถึง

มากทีส่ดุ อนัดบั 1 คอื สื่อสงัคมออนไลน์ อย่าง YouTube, 

Facebook, Blog, Instagram อนัดบั 2 คอื เวบ็คน้หา หรอื 

Search Engine ต่ า ง ๆ  ( ธ นิ ต  วิ ริ ย ะ รั ง ส ฤ ษ ฎ ์

(บรรณาธกิาร), 2559: 62-63) 

ผลการวิจัย ในส่วน น้ียังสอดคล้องกับสิ่งที ่

อรวรรณ บัณฑิตกุล (2559: 74) ผู้เขียนบทความเรื่อง 

“2016 Big Data & Big Bets” กล่าวถึง จํานวนผู้ใช้สื่อ

ออนไลน์ประเภทต่าง ๆ ไว้ว่า ปัจจุบันคนไทยมีการใช ้

Facebook มากเป็นอนัดบั 1 คอื 37 ลา้นคน อนัดบั 2 คอื 

Line มีจํานวน 34 ล้านคน อันดับ 3 คือ YouTube มี

จํานวน 22 ล้านคน อนัดบั 4 คือ Instagram มีจํานวน       

8 ลา้นคน และอนัดบั 5 คอื Twitter มจีาํนวน 5 ลา้นคน   

  ผลกา ร วิ จัย พ บ ว่ า  “ Gen Y”  มีก า ร แ สด ง

พฤตกิรรมการซือ้ใชส้นิคา้ ผ่านช่องทางการขายประเภทที ่

1 ช่องทางการขายปรกติทัว่ไป อยู่ในระดบัมาก ผ่านช่อง

ทางการขายประเภทที่ 2 ช่องทางการขายสื่อใหม่และสื่อ

ออนไลน์ อยู่ในระดบัปานกลาง  

 ผลการวจิยัส่วนน้ีสอดคลอ้งกบัแนวคดิเรื่องการใช้

สือ่ของผูบ้รโิภคยุคปัจจุบนัที ่Mooij (2011: 293-300) กล่าว

ว่า ผู้บริโภคมคีวามสมัพนัธ์กบัเครื่องมอืสื่อสารการตลาด

และการโฆษณา รวมถึงสื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ เพื่อทํา

ให้ตนเองได้รับข้อมูลข่าวสาร ( Information) เกี่ยวกับ

คุณสมบตั ิคุณประโยชน์ คุณค่าของตราสนิคา้เป็นหลกั  

 ผลการวิจยัส่วนน้ียงัสอดคล้องกบัแนวคดิการใช้

สื่อดจิทิลัเพื่อทําตลาด ซึ่ง Kaushik (Cited by Springer 

and Carson, 2012: 96-97) ผูเ้ชีย่วชาญดา้นการทําตลาด

ผ่านสือ่ดจิทิลั (Digital Marketing) กล่าวว่า หลกัสาํคญัของ

การตลาดผ่านสื่อดจิิทลั คอื การใช้สื่อใหม่ สื่อดิจทิลั และ

สื่อออนไลน์เป็นเครื่องมือผลักดันข้อมูลข่าวสารไปยัง

ผู้บรโิภค และข่าวสารที่ผู้บรโิภครบัรู้จะเป็นตวัส่งเสรมิให้

เกิดการซื้อขายในกลไกการทําตลาดเอง (Data driven 

business) หน้าที่หลักของสื่อเหล่าน้ีในการตลาดจึงเป็น

การให้ขอ้มูลการตลาดมากกว่าที่จะใช้ส่งผลต่อการแสดง

พฤติกรรมการซื้อใช้ของผู้บริโภคโดยตรง จงึเป็นเหตุผล

สนับสนุนว่า “Gen Y” แสดงพฤติกรรมการซือ้ใช้ผ่านช่อง

 
 

ทางการขายปรกตทิัว่ไปมากกว่าการซือ้ใชผ้่านสื่อใหม่และ

สือ่ออนไลน์  

ผลการวจิยัในส่วนน้ียงัสอดคล้องกบัสิง่ที่ Wind, 

Mahajan แ ล ะ  Gunther ( 2011:  178-182)  ก ล่ า ว ว่ า 

ผูบ้รโิภคยุคใหม่รูจ้กัทีจ่ะใชป้ระโยชน์จากสื่อทีม่เีทคโนโลยี

ต่าง ๆ เช่น Search Engine อย่าง Google หรอื เวบ็ไซต์

ต่าง ๆ เพื่อค้นหาข้อมูลเกี่ยวกบัตราสนิค้า เปรยีบเทียบ

ราคาสนิค้าจากเวบ็ไซด์ ค้นหาข้อมูลคําแนะนําการซื้อใช ้

ความพึงพอใจในการซื้อใช้จากผู้เชี่ยวชาญ ผู้รู้ซึ่งตนเอง

เชื่อถอื ใน Blog ต่าง ๆ เป็นเครื่องมอืบรหิารจดัการชวีติ

ของตนเอง (Life Management) รวมถึงประกอบการ

ตดัสนิใจแสดงพฤตกิรรมการซือ้ใช ้ดงันัน้ สือ่ทีม่เีทคโนโลยี

ในปัจจุบนัจงึมหีน้าที่หลกัเพื่อการสรา้งโอกาสหรอืกระตุ้น

ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการในตวัหรอืตราสนิคา้ เป็นส่วน

หน่ึงของการตดัสนิใจซือ้เท่านัน้  

นอกจาก น้ี  ตามแนวคิดหลักการตลาด ซึ่ ง 

Grawel แ ล ะ  Levy ( 2013:  294-295)  ยั ง ก ล่ า ว ถึ ง

ความสําคัญของช่องทางการขายปรกติ (Store) เช่น 

รา้นคา้หรอืหา้งสรรพสนิคา้ ไวว้่า ยงัคงเป็นสว่นประสมทาง

การตลาดที่สําคัญอยู่ เน่ืองจากว่า ผู้บริโภคนิยมแสดง

พฤติกรรมการซื้อใช้ ณ ช่องทางการขายปรกติทัว่ไป 

เพราะสามารถเหน็และสมัผสัตวัสนิค้า หบีห่อบรรจุภณัฑ์

จริงได้ มีพนักงานขายพร้อมให้ข้อมูล สามารถขอรับ

ใบเสร็จ ใบกํากับหรือคืนภาษี ส่วนลดพิเศษ นอกจากน้ี

ระหว่างที่อยู่ ณ ช่องทางการขายปรกติ อาจพบทางเลอืก

หรอืตราสนิค้าทางเลอืกอื่น ๆ ซึ่งมีโปรแกรมส่งเสริมการ

ขาย (Sale Promotion Campaign) ทาํใหไ้ดร้บัความคุม้ค่า

จากการตดัสนิใจแสดงพฤตกิรรมการซือ้ใช ้

ค่าเฉลีย่ระดบัการแสดงพฤตกิรรมการซือ้ใชส้นิคา้

ผ่านช่องทางการขาย 2 ประเภท อยู่ในระดบัปานกลาง 

ผลการวจิยัส่วนน้ีสอดคล้องกบัแนวคดิการใช้วถิีชีวติของ

กลุ่มผูบ้รโิภคยุคใหม่ ซึง่ ดนุพล เอีย่วภริมยกุ์ล และสรรศร ี

เพญ็รชัตพนัธ์ (2554: 61-62) ไดท้ําการวจิยัเกีย่วกบักลุ่ม

ผู้บริโภคยุคใหม่ที่เรียกว่า “Newbies” โดยกล่าวว่า เป็น

กลุ่มผู้บรโิภคทีม่กีารศกึษาด ีคดิว่าตนเองดแีละเก่ง มอีายุ

อยู่ในรุ่น Gen X, Y และ Z เมื่อใหร้ะบุอตัราส่วนการใชจ้่าย

เทียบกับได้รายต่อเดือนของตนเอง ระบุว่ามีการแสดง

พฤตกิรรมการซือ้ใชเ้พื่อปัจจยัในการดาํรงชพีเป็นหลกัก่อน 

กล่าวคือ อนัดบั 1 เพื่อการกิน (ร้อยละ 31.10) อนัดบั 2 

เพื่อการท่องเที่ยว (ร้อยละ13.58) อันดับ 3 ค่าที่พัก     

(ร้อยละ13.13) อันดับ 4 เพื่อการเรียน (ร้อยละ 12.32) 

อนัดบั 5 ค่าเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายทําผม (ร้อยละ14.72) 

อนัดับ 6 เพื่อการออม (ร้อยละ 12.32) และที่เหลือเป็น

ค่าใชจ้่ายอื่นๆ (รอ้ยละ 1.72)  

จากผลการวิจัยชิ้นดังกล่าวแสดงให้เห็นว่ า 

ผูบ้รโิภคยุคใหม่ยงัคงใชจ้่ายกบัปัจจยัในการดํารงชวีติเป็น

หลกั สอดคลอ้งตามการแสดงพฤติกรรมของผู้บรโิภคตาม

ความจําเป็นแบบลําดบัขัน้ (Hierarchy of Needs) ของ 

MASLOW (Solomon, 2013 :  152 -153 )  ที่ ก ล่ าวว่ า 

ผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้เป็นลําดับขัน้ตาม

ความจาํเป็นพืน้ฐานทางร่างกาย (Physical Need) ในเรื่อง

อาหาร ที่พกัพงิเป็นลําดบัแรก สนับสนุนสาเหตุที่ค่าเฉลี่ย

การแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้สนิคา้ผ่านช่องทางการขาย 

ทัง้สิน้ 2 ประเภทของ “Gen Y” อยู่ในระดบัปานกลาง 

“Gen Y” มีลักษณะการแสดงพฤติกรรมการ

บรโิภคของตนเอง ด้วยการแบ่งปันขอ้มูลการซื้อใช้ให้คน

อื่นรับรู้ ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาด ประเภทสื่อ

ออนไลน์ ครบทัง้ 8 ลกัษณะ ค่าเฉลีย่อยู่ในระดบัปานกลาง 

อันดับของสื่อออนไลน์ “Gen Y” แสดงพฤติกรรมการ

บรโิภค การแบ่งปันขอ้มูลการซือ้ใชใ้ห้คนอื่นรบัรู ้คอื ผ่าน

สงัคมออนไลน์: Line และ Facebook เป็นอนัดบั 1 และ 2 

ตามลําดบั ส่วนอนัดบั 3 คือ เว็บไซต์ต่าง ๆ อยู่ในระดบั

ปานกลางทัง้ 3 อนัดบั  

ผ ล ก า ร วิ จั ย ใ น ส่ ว น น้ี ส อ ด ค ล้ อ ง กับ สิ่ ง ที ่         

เจฟฟรยี์ โรห์ส (2559: 13-47) กล่าวถึงพฤตกิรรมการใช้

สื่อออนไลน์ของผู้บริโภค โดยระบุว่า ร้อยละ 33 ของ

ผู้บริโภคที่แสดงพฤติกรรมการซื้อใช้สินค้าแล้วแบ่งปัน

ข้อมูลในเชิงประสบการณ์ที่ดีกบัตราสนิค้าให้คนอื่นรบัรู ้

ผ่านสือ่ออนไลน์ประเภทต่าง ๆ  

นอกจากน้ี เจฟฟรยี์ โรห์ส (2559: 13-47) ยงันํา

พฤติกรรมการเปิดรบัและการแบ่งปันขอ้มูลให้คนอื่นรบัรู ้

ผ่านสื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ มาแบ่งกลุ่มผู้บริโภค

เหล่าน้ีได้เ ป็น 3 กลุ่มหลัก คือ กลุ่มที่  1  ผู้แสวงหา 

(Seekers) คอื ผู้บริโภคสื่อที่เปิดรับ ศึกษา ค้นหาข้อมูล

จากสือ่เหล่าน้ี เพื่อความรู ้ความบนัเทงิ และหรอืการซือ้ใช ้

กลุ่มที ่2 ผูเ้ป็นกระบอกเสยีง (Amplifiers) คอื ผูบ้รโิภคสื่อ

ที่วิเคราะห์ วพิากษ์ วิจารณ์ แสดงความคดิเห็น แบ่งปัน

ข้อมูลเพื่อสนับสนุน โน้มน้าวให้ซื้อใช้ตราสินค้า หมาย

รวมถึงผู้มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อใช ้ผูท้ี่รวีวิตราสนิคา้

ต่าง ๆ ผูข้าย และนกัขา่ว และกลุ่มที ่3 ผูเ้ขา้ร่วม (Joiners) 
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หมายถงึ ผูท้ีเ่ขา้ร่วมเป็นสมาชกิสือ่ออนไลน์ประเภทต่าง ๆ 

เช่น ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นลกูคา้ ชื่นชอบในตราสนิคา้ ตดิตามตรา

สนิคา้ พนกังานและหุน้ส่วนของตราสนิคา้ ดงันัน้ “Gen Y” 

จึงอาจเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้สื่อออนไลน์ประเภทต่างๆ 

ก ลุ่มใดกลุ่มห น่ึงใน 3 ก ลุ่มดังกล่าว เช่น ก ลุ่มที่  1           

ผูแ้สวงหา หรอื กลุ่มที ่3 ผูเ้ขา้ร่วม ซึง่ไม่ใช่กลุ่มที ่2 ผูเ้ป็น

กระบอกเสียง สนับสนุนผลการวิจัยระดับการแสดง

พฤติกรรมการแบ่งปันขอ้มูลการซื้อใช้ให้คนอื่นรบัรู้ ผ่าน

เครื่องมอืสือ่สารการตลาด ประเภทสือ่ออนไลน์ อยู่ในระดบั

ปานกลาง 

เ มื่ อ ใ ช้ ส ถิ ติ แ บ บ ส ห สัม พั น ธ์  ( Pearson’ s 

Correlation) เพื่อทดสอบสมมตฐิาน ตามวตัถุประสงคก์าร

วิจัยข้อที่ 4 พบว่า ระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน

เครื่องมอืสือ่สารการตลาด สื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ และ

ระดบัการแสดงพฤตกิรรมการซือ้ใช้ ผ่านช่องทางการขาย

ของ "Gen Y" มคีวามสมัพนัธก์นัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 0.01 

ในระดบัปานกลาง  

ผลการวิจัยในส่วนน้ีสอดคล้องกับแนวคิดการ

ผสมผสานการใชเ้ครื่องสือ่สารการตลาดยุคใหม่ของ Smith 

และ Zook (2011:  10-133) ซึ่งก ล่าวว่ า  สื่อออนไลน์

ประเภทต่างๆ ซึ่งเป็นเครื่องมอืสื่อสารการตลาดไม่ไดเ้ป็น

องค์ประกอบเดียวที่สมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อใช้ของ

ผู้บรโิภค แต่ความสําเรจ็ของการทําตลาดและการสื่อสาร

ทางการตลาดจะต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ให้ร่วมสมัยอยู่

เสมอ และสอดคลอ้งกบัทีจ่รีาภรณ์ สุธมัมสภา (2555: 19) 

กล่าวไว้ว่า การเปลี่ยนแปลงของความก้าวหน้าทาง

เทคโนโลยีและการสื่อสารที่นํามาประยุกต์ใช้ในการ

ดําเนินการทางธุรกจิ ถือได้ว่ามอีิทธิพลและสําคญัที่สุดที่

นําไปสูก่ารปฏริปูธุรกจิอย่างยัง่ยนื 

ข้อ เ สนอแนะสํ าหรับการ นํ าผลวิจัยค รั ้ง น้ี

ประยุกต์ใช้ให้เป็นประโยชน์สําหรบัการสื่อสารการตลาด

เพื่อการสร้างตราสินค้า คือ ต้องให้ความสําคัญกับ

องค์ประกอบอื่นๆ ทางการตลาดด้วย เช่น หีบห่อบรรจุ

ภณัฑ ์การสรา้งตราสนิคา้ การสรา้งความสมัพนัธก์บัลูกคา้

หรือผู้บริโภค อาศยัข้อมูลวิจัยการตลาดและพฤติกรรม

ผูบ้รโิภค  

นอกจากใช้การใช้สื่อออนไลน์ สังคมออนไลน์

ประเภทต่าง ๆ แล้วยงัต้องใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด

ต่าง ๆ ที่ไม่ไดเ้ป็นสื่อออนไลน์ (Offline Media) เช่น การ

โฆษณาทางโทรทัศน์ วิทยุ สื่อกลางแจ้ง สื่อเกี่ยวกับ

ยวดยานพาหนะ จดหมายทางตรง โปรแกรมการส่งเสรมิ

การขาย การใชพ้นกังานขาย โดยเลอืกใหเ้หมาะสมกบัการ

ทําตลาด และกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (Smith & Zook, 

2011: 10-133) 

ผลการวจิยัในส่วนน้ียงัสอดคล้องกบัแนวคดิการ

เปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพื่อตราสินค้าซึ่ง

เหมาะสมกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน ซึ่ง 

Sugiyama และ Andree (2556: 94-98) กล่าวว่า ผูบ้รโิภค

ปัจจุบนัเปิดรบัขอ้มลูขา่วสารจากเครื่องมอืสือ่สารการตลาด

หลากหลายมากขึน้ ทัง้สือ่ดัง้เดมิ (Traditional Media) เช่น 

โทรทศัน์ วิทยุ หนังสอืพมิพ์ นิตยสาร และสื่อใหม่ (New 

Media) สื่อที่มเีทคโนโยล ีและสื่อออนไลน์ ดงันัน้ หากจะ

ประยุกต์ใชผ้ลการวจิยัในส่วนน้ีกบัการสื่อสารการตลาดใน

อนาคต นกัสือ่สารทีต่อ้งการทาํใหก้ารสื่อสารการตลาดเพื่อ

การสรา้งตราสนิคา้ประสบผลสาํเรจ็ ต้องมกีารวางแผนใช้

การสื่อสารแบบข้ามสื่อ และมีการใช้สื่อแบบผสมผสาน 

(Cross Communication and Media Mixed)  

การทําตลาดให้ประสบความสําเรจ็ โดยสามารถ

ทําให้ผู้บริโภคเป้าหมายแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้ตรา

สนิคา้ได ้ไม่ไดข้ึน้อยู่กบัองคป์ระกอบทางการตลาดหน่ึงใด 

อย่างการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ 

แต่ขึน้อยู่กบัการกลยุทธก์ารทาํตลาด การสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบ

ทางการตลาด การใชส้ว่นประสมทางการตลาด (Marketing 

Mixed) ทัง้ 4 ส่วนประสม (4Ps) อย่างสอดคลอ้งและมกีล

ยุทธ์ คอื กลยุทธ์ตวัสนิค้า ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย 

และกลยุทธก์ารใชเ้ครื่องมอืการสือ่สารการตลาด สอดคลอ้ง

กับแนวคิดการตลาดของ McDaniel, Lamb และ Hair 

(2013: 6-7, 34-48) ซึง่กล่าวว่า  

นอกจากน้ียงัต้องสร้างความเกี่ยวพนัเชื่อมโยง

ระหว่างตราสินค้ากบัผู้บริโภค (Brand Relevant) ตามที ่

Aaker (2011: 13-15) ได้กล่าวไว้ ส่วนเจฟฟรีย์ โรห์ส 

(2559: 13-48) ซึง่เขยีนหนงัสอื “เปลีย่นจากแค่รูจ้กั เป็นรกั 

และบอกต่อ” (Audience) กล่าวว่า หากตอ้งการใหผู้บ้รโิภค

แบ่งปันขอ้มูลการซื้อใชต้ราสนิคา้ของตนเองใหค้นอื่นรบัรู ้

ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาด ประเภทสื่อออนไลน์

ประเภทต่างๆ ตราสินค้าจะต้องทําให้สื่อออนไลน์ของ

ตนเองมจีาํนวนสมาชกิ ผูต้ดิตามมากขึน้ ผูบ้รโิภคต้องรูส้กึ

ว่าเน้ือหาต่างๆ ที่ตราสินค้านําเสนอผ่านสื่อออนไลน์

ประเภทต่างๆ เกีย่วพนัเชื่อมโยงตราสนิคา้หรอืตวัสนิคา้กบั

ตนเอง ผูกพันกับตราสินค้า เกิดความรักในตราสินค้า 

 
 

แสดงพฤติกรรมสนับสนุนตราสนิค้าด้วยการซื้อใช้สนิค้า 

และกลายเป็นผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกระบอกเสยีงให้ตราสนิคา้ใน

ทา้ยทีส่ดุ 

เ มื่ อ ใ ช้ ส ถิ ติ แ บ บ ส ห สัม พั น ธ์  ( Pearson’ s 

Correlation) เพื่อทดสอบสมมตฐิาน ตามวตัถุประสงคก์าร

วิจัยข้อที่ 5 พบว่า ระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน

เครื่องมอืสือ่สารการตลาด สื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ และ

ระดับการแสดงพฤติกรรมการบริโภค ด้วยการแบ่งปัน

ข้อมูลการซื้อใช้ให้คนอื่นรับรู้  ผ่ านสื่อออนไลน์ของ      

"Gen Y" มคีวามสมัพนัธก์นัอยู่ในระดบัปานกลาง ทีร่ะดบั

ความเชื่อมัน่ 0.01  

ผลการวจิยัส่วนน้ี สามารถอธบิายไดด้ว้ยแนวคดิ

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคและสื่อใหม่ ซึง่ Cambell, Martin และ 

Fabos (2013:  51-58, 63-67, 71-78)  โ ดย  ทั ้ง  3  คน

กล่าวถึงสื่ออินเทอร์เน็ต และสื่อออนไลน์ในยุค web 3.0   

ว่า สื่ออินเทอร์เน็ตและสื่อออนไลน์ทําหน้าที่ได้แค่เพียง

หน่ึงในหลายทางเลือกเพื่อการแสดงออก แสดงความ

คิดเห็นต่อสาธารณชน แสดงสิทธิเสรีภาพ (Alternative 

Voices) เท่านัน้ เน่ืองจาก ผู้บรโิภคซึ่งเป็นคนรุ่นใหม่สว่น

ใหญ่ใช้สื่อหรอือุปกรณ์เทคโนโลยสีมยัใหม่เพื่อใช้ทํางาน 

ตดิต่อสื่อสาร คน้ควา้หาขอ้มลูแบบไม่มค่ีาใชจ้่าย และเพื่อ

ความบัน เทิง  เช่ น  ดูหนัง  ฟั ง เพลง  เ ล่น เกม  เ ป็น

วัต ถุประสงค์หลัก มีบางส่วนซึ่ ง ใช้สื่อหรือ อุปกรณ์

เทคโนโลยีสมยัใหม่เหล่าน้ีเป็นช่องทางในการแสดงออก 

แสดงความคดิเหน็ต่อสาธารณชน แสดงสทิธเิสรภีาพ  

ผลการวิจัยส่วนน้ียังสอดคล้องกับสิ่งที่ Palfrey 

แ ล ะ  Gasser ( 2010:  5-7, 11-12, 17-18, 111-113)    

กล่าวว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีือ่หรอือุปกรณ์ดจิทิลัเป็นรากฐานการ

ใช้ชีวิต หรือ “Digital Native” ใช้สื่อใหม่ สื่อดิจิทัล หรือ    

สื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ เพื่อสร้าง รกัษาความสมัพนัธ์

กบับุคคลอื่นๆ เป็นหลกัสําคญั เพื่อให้เพื่อนและบุคคลใน

ครอบครวัสามารถติดต่อเชื่อมโยงกนัได้ตลอดเวลา รกัษา

ความใกล้ชิดกันไว้ได้ แม้อยู่ห่างไกลกัน ดังนัน้ สิ่งที ่   

“Gen Y” นําเสนอบนสื่อใหม่ สื่อดิจิทัล หรือสื่อออนไลน์

ประเภทต่างๆ ส่วนใหญ่จงึเป็นภาพ การทํากจิกรรมต่างๆ 

ตามวิถีการใช้ชีวิต (Life Style) ของตนเอง ให้เพื่อนและ

บุคคลในครอบครวัรบัรู้ชีวิตและความเป็นไปในแต่ละวนั

ของตน  

สว่นวตัถุประสงคร์องของการใชส้ื่อใหม่ สื่อดจิทิลั 

หรอืสื่อออนไลน์ คอื การสรา้งอตัตลกัษณ์ (Identity) หรือ

ลกัษณะเฉพาะตนเอง สิ่งที่นําเสนอจึงเป็นคําคม ข้อคิด 

ภาพและคาํบรรยาย ซึง่ทัง้ทีค่ดิหรอืสรา้งขึน้เอง และนํามา

จากแหล่งต่างๆ เอามาดดัแปลง ตกแต่ง เพื่อใหส้ิง่ทีต่นเอง

นําเสนอบนสื่อเหล่าน้ีแสดงให้คนอื่นเหน็ความสร้างสรรค ์

แนวคิดที่มีต่อตนเองบุคลิกภาพ และความเป็นตัวของ

ตวัเอง ดงันัน้ “Gen Y” จงึมกีารพฤตกิรรมการเปิดรบัและ

ใชส้ือ่ออนไลน์แบ่งปันขอ้มูลข่าวสารใหผู้อ้ื่นรบัรู ้แต่เป็นไป

ในลกัษณะเพื่อความสมัพนัธ ์และการแสดงตวัตน มากกว่า

ที่จะเปิดรับและใช้สื่อออนไลน์แบ่งปันข้อมูลข่าวสาร

เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคของตนเองให้คนอื่นรับรู ้

แนวคดิน้ีจงึสามารถอธบิายไดถ้งึผลการวจิยัส่วนน้ีซึ่งมค่ีา

ความสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัปานกลาง 
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หมายถงึ ผูท้ีเ่ขา้ร่วมเป็นสมาชกิสือ่ออนไลน์ประเภทต่าง ๆ 

เช่น ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นลกูคา้ ชื่นชอบในตราสนิคา้ ตดิตามตรา

สนิคา้ พนกังานและหุน้ส่วนของตราสนิคา้ ดงันัน้ “Gen Y” 

จึงอาจเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้สื่อออนไลน์ประเภทต่างๆ 

ก ลุ่มใดกลุ่มห น่ึงใน 3 ก ลุ่มดังกล่าว เช่น ก ลุ่มที่  1           

ผูแ้สวงหา หรอื กลุ่มที ่3 ผูเ้ขา้ร่วม ซึง่ไม่ใช่กลุ่มที ่2 ผูเ้ป็น

กระบอกเสียง สนับสนุนผลการวิจัยระดับการแสดง

พฤติกรรมการแบ่งปันขอ้มูลการซื้อใช้ให้คนอื่นรบัรู้ ผ่าน

เครื่องมอืสือ่สารการตลาด ประเภทสือ่ออนไลน์ อยู่ในระดบั

ปานกลาง 

เ มื่ อ ใ ช้ ส ถิ ติ แ บ บ ส ห สัม พั น ธ์  ( Pearson’ s 

Correlation) เพื่อทดสอบสมมตฐิาน ตามวตัถุประสงคก์าร

วิจัยข้อที่ 4 พบว่า ระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน

เครื่องมอืสือ่สารการตลาด สื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ และ

ระดบัการแสดงพฤตกิรรมการซือ้ใช้ ผ่านช่องทางการขาย

ของ "Gen Y" มคีวามสมัพนัธก์นัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 0.01 

ในระดบัปานกลาง  

ผลการวิจัยในส่วนน้ีสอดคล้องกับแนวคิดการ

ผสมผสานการใชเ้ครื่องสือ่สารการตลาดยุคใหม่ของ Smith 

และ Zook (2011:  10-133) ซึ่งก ล่าวว่ า  สื่อออนไลน์

ประเภทต่างๆ ซึ่งเป็นเครื่องมอืสื่อสารการตลาดไม่ไดเ้ป็น

องค์ประกอบเดียวที่สมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อใช้ของ

ผู้บรโิภค แต่ความสําเรจ็ของการทําตลาดและการสื่อสาร

ทางการตลาดจะต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ให้ร่วมสมัยอยู่

เสมอ และสอดคลอ้งกบัทีจ่รีาภรณ์ สุธมัมสภา (2555: 19) 

กล่าวไว้ว่า การเปลี่ยนแปลงของความก้าวหน้าทาง

เทคโนโลยีและการสื่อสารที่นํามาประยุกต์ใช้ในการ

ดําเนินการทางธุรกจิ ถือได้ว่ามอีิทธิพลและสําคญัที่สุดที่

นําไปสูก่ารปฏริปูธุรกจิอย่างยัง่ยนื 

ข้อ เ สนอแนะสํ าหรับการ นํ าผลวิจัยค รั ้ง น้ี

ประยุกต์ใช้ให้เป็นประโยชน์สําหรบัการสื่อสารการตลาด

เพื่อการสร้างตราสินค้า คือ ต้องให้ความสําคัญกับ

องค์ประกอบอื่นๆ ทางการตลาดด้วย เช่น หีบห่อบรรจุ

ภณัฑ ์การสรา้งตราสนิคา้ การสรา้งความสมัพนัธก์บัลูกคา้

หรือผู้บริโภค อาศยัข้อมูลวิจัยการตลาดและพฤติกรรม

ผูบ้รโิภค  

นอกจากใช้การใช้สื่อออนไลน์ สังคมออนไลน์

ประเภทต่าง ๆ แล้วยงัต้องใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด

ต่าง ๆ ที่ไม่ไดเ้ป็นสื่อออนไลน์ (Offline Media) เช่น การ

โฆษณาทางโทรทัศน์ วิทยุ สื่อกลางแจ้ง สื่อเกี่ยวกับ

ยวดยานพาหนะ จดหมายทางตรง โปรแกรมการส่งเสรมิ

การขาย การใชพ้นกังานขาย โดยเลอืกใหเ้หมาะสมกบัการ

ทําตลาด และกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (Smith & Zook, 

2011: 10-133) 

ผลการวจิยัในส่วนน้ียงัสอดคล้องกบัแนวคดิการ

เปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพื่อตราสินค้าซึ่ง

เหมาะสมกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน ซึ่ง 

Sugiyama และ Andree (2556: 94-98) กล่าวว่า ผูบ้รโิภค

ปัจจุบนัเปิดรบัขอ้มลูขา่วสารจากเครื่องมอืสือ่สารการตลาด

หลากหลายมากขึน้ ทัง้สือ่ดัง้เดมิ (Traditional Media) เช่น 

โทรทศัน์ วิทยุ หนังสอืพมิพ์ นิตยสาร และสื่อใหม่ (New 

Media) สื่อที่มเีทคโนโยล ีและสื่อออนไลน์ ดงันัน้ หากจะ

ประยุกต์ใชผ้ลการวจิยัในส่วนน้ีกบัการสื่อสารการตลาดใน

อนาคต นกัสือ่สารทีต่อ้งการทาํใหก้ารสื่อสารการตลาดเพื่อ

การสรา้งตราสนิคา้ประสบผลสาํเรจ็ ต้องมกีารวางแผนใช้

การสื่อสารแบบข้ามสื่อ และมีการใช้สื่อแบบผสมผสาน 

(Cross Communication and Media Mixed)  

การทําตลาดให้ประสบความสําเรจ็ โดยสามารถ

ทําให้ผู้บริโภคเป้าหมายแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้ตรา

สนิคา้ได ้ไม่ไดข้ึน้อยู่กบัองคป์ระกอบทางการตลาดหน่ึงใด 

อย่างการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ 

แต่ขึน้อยู่กบัการกลยุทธก์ารทาํตลาด การสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบ

ทางการตลาด การใชส้ว่นประสมทางการตลาด (Marketing 

Mixed) ทัง้ 4 ส่วนประสม (4Ps) อย่างสอดคล้องและมกีล

ยุทธ์ คอื กลยุทธ์ตวัสนิค้า ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย 

และกลยุทธก์ารใชเ้ครื่องมอืการสือ่สารการตลาด สอดคลอ้ง

กับแนวคิดการตลาดของ McDaniel, Lamb และ Hair 

(2013: 6-7, 34-48) ซึง่กล่าวว่า  

นอกจากน้ียงัต้องสร้างความเกี่ยวพนัเชื่อมโยง

ระหว่างตราสินค้ากบัผู้บริโภค (Brand Relevant) ตามที ่

Aaker (2011: 13-15) ได้กล่าวไว้ ส่วนเจฟฟรีย์ โรห์ส 

(2559: 13-48) ซึง่เขยีนหนงัสอื “เปลีย่นจากแค่รูจ้กั เป็นรกั 

และบอกต่อ” (Audience) กล่าวว่า หากตอ้งการใหผู้บ้รโิภค

แบ่งปันขอ้มูลการซื้อใชต้ราสนิคา้ของตนเองใหค้นอื่นรบัรู ้

ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาด ประเภทสื่อออนไลน์

ประเภทต่างๆ ตราสินค้าจะต้องทําให้สื่อออนไลน์ของ

ตนเองมจีาํนวนสมาชกิ ผูต้ดิตามมากขึน้ ผูบ้รโิภคต้องรูส้กึ

ว่าเน้ือหาต่างๆ ที่ตราสินค้านําเสนอผ่านสื่อออนไลน์

ประเภทต่างๆ เกีย่วพนัเชื่อมโยงตราสนิคา้หรอืตวัสนิคา้กบั

ตนเอง ผูกพันกับตราสินค้า เกิดความรักในตราสินค้า 

 
 

แสดงพฤติกรรมสนับสนุนตราสนิค้าด้วยการซื้อใช้สนิค้า 

และกลายเป็นผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกระบอกเสยีงให้ตราสนิคา้ใน

ทา้ยทีส่ดุ 

เ มื่ อ ใ ช้ ส ถิ ติ แ บ บ ส ห สัม พั น ธ์  ( Pearson’ s 

Correlation) เพื่อทดสอบสมมตฐิาน ตามวตัถุประสงคก์าร

วิจัยข้อที่ 5 พบว่า ระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน

เครื่องมอืสือ่สารการตลาด สื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ และ

ระดับการแสดงพฤติกรรมการบริโภค ด้วยการแบ่งปัน

ข้อมูลการซื้อใช้ให้คนอื่นรับรู้  ผ่ านสื่อออนไลน์ของ      

"Gen Y" มคีวามสมัพนัธก์นัอยู่ในระดบัปานกลาง ทีร่ะดบั

ความเชื่อมัน่ 0.01  

ผลการวจิยัส่วนน้ี สามารถอธบิายไดด้ว้ยแนวคดิ

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคและสื่อใหม่ ซึง่ Cambell, Martin และ 

Fabos (2013:  51-58, 63-67, 71-78)  โ ดย  ทั ้ง  3  คน

กล่าวถึงสื่ออินเทอร์เน็ต และสื่อออนไลน์ในยุค web 3.0   

ว่า สื่ออินเทอร์เน็ตและสื่อออนไลน์ทําหน้าที่ได้แค่เพียง

หน่ึงในหลายทางเลือกเพื่อการแสดงออก แสดงความ

คิดเห็นต่อสาธารณชน แสดงสิทธิเสรีภาพ (Alternative 

Voices) เท่านัน้ เน่ืองจาก ผู้บรโิภคซึ่งเป็นคนรุ่นใหม่สว่น

ใหญ่ใช้สื่อหรอือุปกรณ์เทคโนโลยสีมยัใหม่เพื่อใช้ทํางาน 

ตดิต่อสื่อสาร คน้ควา้หาขอ้มลูแบบไม่มค่ีาใชจ้่าย และเพื่อ

ความบัน เทิง  เช่ น  ดูหนัง  ฟั ง เพลง  เ ล่น เกม  เ ป็น

วัต ถุประสงค์หลัก มีบางส่วนซึ่ ง ใช้สื่อหรือ อุปกรณ์

เทคโนโลยีสมยัใหม่เหล่าน้ีเป็นช่องทางในการแสดงออก 

แสดงความคดิเหน็ต่อสาธารณชน แสดงสทิธเิสรภีาพ  

ผลการวิจัยส่วนน้ียังสอดคล้องกับสิ่งที่ Palfrey 

แ ล ะ  Gasser ( 2010:  5-7, 11-12, 17-18, 111-113)    

กล่าวว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีือ่หรอือุปกรณ์ดจิทิลัเป็นรากฐานการ

ใช้ชีวิต หรือ “Digital Native” ใช้สื่อใหม่ สื่อดิจิทัล หรือ    

สื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ เพื่อสร้าง รกัษาความสมัพนัธ์

กบับุคคลอื่นๆ เป็นหลกัสําคญั เพื่อให้เพื่อนและบุคคลใน

ครอบครวัสามารถติดต่อเชื่อมโยงกนัได้ตลอดเวลา รกัษา

ความใกล้ชิดกันไว้ได้ แม้อยู่ห่างไกลกัน ดังนัน้ สิ่งที ่   

“Gen Y” นําเสนอบนสื่อใหม่ สื่อดิจิทัล หรือสื่อออนไลน์

ประเภทต่างๆ ส่วนใหญ่จงึเป็นภาพ การทํากจิกรรมต่างๆ 

ตามวิถีการใช้ชีวิต (Life Style) ของตนเอง ให้เพื่อนและ

บุคคลในครอบครวัรบัรู้ชีวิตและความเป็นไปในแต่ละวนั

ของตน  

สว่นวตัถุประสงคร์องของการใชส้ื่อใหม่ สื่อดจิทิลั 

หรอืสื่อออนไลน์ คอื การสรา้งอตัตลกัษณ์ (Identity) หรือ

ลกัษณะเฉพาะตนเอง สิ่งที่นําเสนอจึงเป็นคําคม ข้อคิด 

ภาพและคาํบรรยาย ซึง่ทัง้ทีค่ดิหรอืสรา้งขึน้เอง และนํามา

จากแหล่งต่างๆ เอามาดดัแปลง ตกแต่ง เพื่อใหส้ิง่ทีต่นเอง

นําเสนอบนสื่อเหล่าน้ีแสดงให้คนอื่นเหน็ความสร้างสรรค ์

แนวคิดที่มีต่อตนเองบุคลิกภาพ และความเป็นตัวของ

ตวัเอง ดงันัน้ “Gen Y” จงึมกีารพฤตกิรรมการเปิดรบัและ

ใชส้ือ่ออนไลน์แบ่งปันขอ้มูลข่าวสารใหผู้อ้ื่นรบัรู ้แต่เป็นไป

ในลกัษณะเพื่อความสมัพนัธ ์และการแสดงตวัตน มากกว่า

ที่จะเปิดรับและใช้สื่อออนไลน์แบ่งปันข้อมูลข่าวสาร

เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคของตนเองให้คนอื่นรับรู ้

แนวคดิน้ีจงึสามารถอธบิายไดถ้งึผลการวจิยัส่วนน้ีซึ่งมค่ีา

ความสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัปานกลาง 
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ABSTRACT
 

The objectives of this study had two-fold: 1) to overview financial liberalization and economic 
development in Thailand; 2) to examine the relationship between financial liberalization and economic 
growth by studying the issue of financial liberalization which affects the financial sector and economic 
growth.

Both descriptive and quantitative analyses were employed in this study. For descriptive analysis, 
it explained the background and general conditions of financial liberalization together with the related 
monetary policy in Thailand. A Vector Autoregressive (VAR) model with the applications of 
cointegration and causality test was employed for the quantitative analysis. The variables used in this 
study were time series data including Gross Domestic Product (GDP), bank deposit, market capitalization
in the Stock Exchange of Thailand and outstanding debt instrument in the bond market  from the period 
of 1997-Q1 through 2014-Q4. 

The results of the study showed that 1) during the past two decades, financial sector in Thailand 
tended to have greater development and liberalization according to the current global changes. Bank of 
Thailand had facilitated deregulation and the movement of capital flow between countries and had 
positive impacts on the financial sector development. 2) financial liberalization had positive impacts on 
economic growth as well. However, this study also indicates that stock exchange was only the channel 
affecting economic growth. Thus, the continuous development in this channel was necessary for support 
economic growth. While the other two channels, namely deposits in the banking system and bond markets 
had no significant effects on economic growth in Thailand during this period of time.

Keywords: Financial Liberalization, Economic Growth, VAR Model, Cointegration, Causality 
 

บทคดัย่อ 

การศกึษาการเปิดเสรทีางการเงนิกบัการเตบิโตทางเศรษฐกจิในประเทศไทย มวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศกึษาสภาพ

ทัว่ไปของการเปิดเสรทีางการเงนิและการพฒันาเศรษฐกจิในประเทศไทย 2) วเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการเปิดเสรี

ทางการเงนิกบัการเตบิโตทางเศรษฐกจิ โดยศกึษาในประเดน็ของการเปิดเสรทีางการเงนิทีส่่งผลต่อภาคการเงนิและการ

เตบิโตทางเศรษฐกจิ 

 สาํหรบัวธิกีารศกึษาแบ่งเป็น 2 สว่น คอื การวเิคราะหเ์ชงิพรรณนาและการวเิคราะหเ์ชงิปรมิาณ สาํหรบัวเิคราะห์

เชงิพรรณนาเป็นการอธบิายความเป็นมาและสภาพทัว่ไปของการเปิดเสรทีางการเงนิ รวมทัง้นโยบายการเงนิทีเ่กีย่วขอ้งใน

ประเทศไทย สว่นการวเิคราะหเ์ชงิปรมิาณใชแ้บบจาํลอง VAR (Vector Autoregressive) การทดสอบความสมัพนัธเ์ชงิดุลย

ภาพระยะยาว และการทดสอบความสมัพนัธเ์ชงิเหตุและผลของตวัแปรทลีะคู่ดว้ยวธิ ีcausality โดยใชข้อ้มลูทุตยิภูมริายไตร

มาส ประกอบดว้ยผลติภณัฑม์วลรวมในประเทศ (GDP) เงนิฝากในระบบธนาคารพาณิชย ์(BANK) มูลค่าตามราคาตลาด

ของหลกัทรพัย์ในตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทย (EQ) และยอดคงค้างของตราสารหน้ีในตลาดตราสารหน้ี (BOND) 

ในช่วงพ.ศ. 2540-2557 

 ผลการศกึษาพบว่า 1) ในช่วงสองทศวรรษทีผ่่านมาภาคการเงนิในประเทศไทยมพีฒันาการขึน้เป็นลําดบั โดยมี

แนวโน้มทีจ่ะเปิดเสรมีากขึน้ อนัเป็นไปตามกระแสการเปลีย่นแปลงของโลกทีป่ระเทศต่างๆมแีนวโน้มของการเปิดเสรมีาก

ขึน้ ธนาคารแห่งประเทศไทยได้ทะยอยผ่อนคลายกฎระเบยีบต่างๆและการเคลื่อนยา้ยเงนิทุนระหว่างประเทศใหม้คีวาม

สะดวกคล่องตวัขึน้ ส่งผลดต่ีอการพฒันาภาคการเงนิ 2) การเปิดเสรทีางการเงนิส่งผลบวกต่อการเติบโตทางเศรษฐกจิ 

อย่างไรกต็ามผลการศึกษาระบุว่าตลาดหลกัทรพัย์เป็นเพยีงช่องทางเดยีวที่ส่งผลต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจ ดงันัน้จึง

จาํเป็นตอ้งพฒันาช่องทางการระดมทุนผ่านตลาดหลกัทรพัยอ์ย่างต่อเน่ือง เพราะจะช่วยส่งเสรมิการขยายตวัทางเศรษฐกจิ 


