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บทคัดย่อ 

 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้านลักษณะเนื้อหาเชิงการตลาด และปัจจัยด้านการเปิดรับสื่อท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชันแซดบนยูทูบในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งใช้การแจกแบบสอบถามออนไลน์ให้กลุ่ม
ตัวอย่าง คือ กลุ่มเจเนอเรชันแซดที่เกิดในช่วง พ.ศ 2540 - 2546 จำนวน 400 คน การประเมินคุณภาพของเครื่องมือวิจัยจากค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค พบว่าแบบสอบถามทั้งชุดมีความน่าเชื่อถือที่ค่าระดับความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.978 สามารถนำไปใชใ้น
การเก็บข้อมูลได้ วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจะใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็นด้วยการสุ่มตัวอย่างโดยความสะดวก 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (ร้อยละ ค่าเฉลี่ย) และสถิติเชิงอนุมาน (การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ)   

ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรอิสระทางด้านเนื้อหาสร้างแรงบันดาลใจ เนื้อหาสร้างไอเดีย เนื้อหาที่ให้คำแนะนำหรือให้ความรู้ 
เนื้อหาที่สร้างความบันเทิง เนื้อหาที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย เนื้อหาที่มีความเป็นเอกลักษณ์ และด้านการเลือกรับสื่อตามความสะดวกและ
นิยม การเลือกรับสื่อที่สอดคล้องกับตนเองนั้น มีผลกระทบเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชันแซดผ่านแอปพลิเคชันยู
ทูบที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .10  สำหรับปัจจัยตัวแปรอิสระด้านอื่นๆ พบว่าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชันแซด 
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ABSTRACT 
 

This research aims to study marketing content characteristics and media exposure factors affecting 
Generation Z consumers' purchasing decisions on the YouTube in Bangkok. It's quantitative research. The study 
distributed online questionnaires to the sample group (Generation Z), which was born between 1997 and 2003 
amount 400 participants.  The evaluation of the quality of research instruments from the Cronbach’s alpha 
coefficient method found that the whole series of questionnaires were reliable with a confidence level of 0.978. 
The result proved that the questionnaire is appropriate to use for collecting the data. Non-Probability Sampling 
was conducted by using a convenience sampling method. The statistics used for data analysis are Descriptive 
Statistics (percentage, average) and Inferential Statistics (Multiple Regression). 

The results found that the independent variables, which include the inspired content, idea content, 
information content, entertaining content, targeted content, unique content, convenience and preferences media, 
and consistency media had a positive affect Generation Z consumers' purchasing decisions statistically significant 
at a level of .10. With respect to the other independent variables, the study found that there is no impact on 
Generation Z consumers' purchasing decisions. 
 
Keywords: Purchasing Decision ; Content Marketing ; Media Exposure ; YouTube Application 
 

บทนำ 
 

ปัจจุบันการเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยีการสื่อสาร
และระบบอินเทอร์เน็ตมีการพัฒนาที่รวดเร็ว จึงทำให้สื่อสังคม
ออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจำวันกับผู้บริโภคมาก
ยิ่งขึ้น และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคทุกกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
สะดวก รวดเร็ว ทั้งในด้านการติดต่อสื่อสาร รับรู้ข้อมูลข่าวสาร 
การประชาสัมพันธ์ ความเคลื่อนไหวต่าง  ๆ ในสังคม อีกทั้งยัง
เป็นการสร้างข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ซึ่งแอปพลิเคชัน YouTube (ยูทูบ) เป็นหนึ่งแพลตฟอร์มในสื่อ
สังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมอย่างมาก โดย YouTube (ยู
ทูบ) เป็นแอปพลิเคชันให้บริการแลกเปลี่ยนวิดีโอ ซึ่งผู้ใช้งาน
สามารถรับชมวิดีโอได้ทุกเวลาที่ต้องการ พร้อมทั้งอัพโหลด
วิดีโอของตนเองได้ และแบ่งปันวิดีโอให้ผู ้อื ่นได้โดยไม่เสีย
ค่าใช้จ่าย นอกจากนี้ ยูทูบ ยังเป็นอีกหนึ่งช่องทางสำคัญให้กับ
บริษัทรับทำโฆษณา ในการนำผลิตภัณฑ์โฆษณาของบริษัทมา
นำเสนอผ่านยูทูบที่จะทำให้ผู ้คนที่พบเห็นเกิดการรับรู ้และ
ตระหนักรู้ในตัวผลิตภัณฑ์มากขึ้น แต่ก็ยังมีผู้คนจำนวนมากที่
ไม่ได้ให้ความสนใจกับโฆษณาบนยูทูบ งานวิจัยในอดีตได้

แนะนำไว้ว่า สิ่งที่จะทำให้ผู้คนให้ความสนใจและสามารถจูงใจ
ผู้คนได้ก็คือ รูปแบบของโฆษณา ซึ่งก็คือ รูปแบบหรือลักษณะ
ของเนื้อหา (Content) (วรภร สุจริตสาธิต, 2561) 

การตลาดเช ิ ง เน ื ้ อหา หร ือ  Content Marketing  
เป็นเทคนิคการทำการตลาดรูปแบบหนึ่งโดยผลิตเนื้อหาที่เป็น
ประโยชน์ สามารถทำให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ ซึ่งจะเป็นการ
นำเสนอในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การทำวิดีโอคอนเทนต์ ดังนั้น
การสร้าง Content Marketing จึงเป็นสิ่งสำคัญอย่างยิ่งในยุคที่
คนหันมาเสพคอนเทนต์วิดีโอกันมากขึ้น จากสถิติ Content 
Marketing Institute พบว่าร ้อยละ 90 ของน ักการตลาด 
ที่ประสบความสำเร็จมักจะเลือกนำเสนอข้อมูลที่ผู้บริโภคสนใจ 
ด้วยข้อมูลหรือ Content ที่เป็นประโยชน์ให้กับผู้บริโภคก่อน 
(กนกวรรณ กานเกต, 2563) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการตลาดเชิง
เนื้อหาสามารถดึงดูดความสนใจผู้บริโภคได้ ดังนั้นจึงส่งผลให้
การตลาดเชิงเนื้อหาบนโลกโซเซียลเป็นแนวทางแก้ไขปัญหา
และพัฒนาทางการตลาดให้กับองค์กรธุรกิจ เพื่อใช้ช่องทางการ
สื่อสารทางการตลาดให้เข้าถึงและตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภค 

นอกจากนั้นประเด็นสถานการณ์ COVID-19 ที่เกิดขึ้น
ทำให้หลายธุรกิจประสบกับปัญหา และนักการตลาดต้องมีการ
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ปรับตัวและรับมือกับการเปลี่ยนแปลง โดยเฉพาะการเพิ่มช่อง
ทางการทำตลาดในรูปแบบของ E-Commerce พร้อมกบัศึกษา
ถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะผู้บริโภค
กลุ ่ม Generation Z เนื ่องจากกลุ ่มนี้เติบโตมาพร้อมกับสิ่ง
อำนวยความสะดวก มีความสามารถและคุ ้นเคยในการใช้
เทคโนโลยีมากกว่ารุ่นอื่นๆ อีกทั้งยังมีรายงานพฤติกรรมการใช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2562 พบว่ากลุ ่มตัวอย่าง 
Generation Z ใช้งานอินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 10 ชั่วโมง ต่อวัน ใช้
งานโซเซียลมีเดีย เฉลี่ยร้อยละ 87.1 รับสื่อบันเทิงบนออนไลน์ 
เฉลี่ยร้อยละ 69.2  รวมถึงซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ เฉลี่ย
ร้อยละ 38.5  (ฟีลกู ้ด, 2563) นอกจากนี้ยังมีรายงานของปี 
2561 ในการสำรวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนทุก
เพศทุกวัย พบว่า สื่อ Social Media ได้รับความนิยมมากที่สุด 
และยังพบว่า YouTube ได ้ร ับความนิยมเป็นอันด ับแรก
รองลงมาคือ LINE และ Facebook (มาร์เก็ตเธียร์, 2563) 

เพราะฉะนั้นกลุ่ม Generation Z จึงเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ี
ผู ้วิจัยเล็งเห็นว่าควรมุ่งเน้นศึกษาพฤติกรรมการเลือกรับสื่อ
เนื ้อหาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจผ่านแอปพลิเคชัน YouTube 
มากที่สุด เนื่องจากเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมสนองตอบ
ต่อการใช้งานอินเทอร์เน็ตและสื ่อสังคม YouTube สูงกว่า
ผู้บริโภครุ่นอื่น ๆ (มาร์เก็ตติ้ง อุปส์, 2559) ทำให้คาดว่าน่าจะ
เป็นตลาดกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ E-Commerce เป็นจำนวน
มาก โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นเมืองหลวงและ
ศูนย์กลางธุรกิจของประเทศไทย และยังเป็นเขตที ่ได ้รับ
ผลกระทบค่อนข้างสูงจากสถานการณ์ COVID-19 อีกด้วย 

ดังนั้น ผลการศึกษาที่ได้จากงานวิจัยนี้ น่าจะช่วยให้
ธุรกิจสามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการสร้างความดึงดูดใจ ความ
จูงใจ และความน่าสนใจให้กับการทำโฆษณาบนยูทูบ โดยอาศัย
รูปแบบหรือลักษณะของเนื ้อหา เข้ามาช่วยทำให้ผู ้บริโภค
จำนวนมากเกิดความสนใจ และอยากติดตามเนื ้อหาสาระ 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์หรือบริการบนยูทูบต่อ จนกระทั่งเกิดความ
อยากทดลองใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ และเกิดการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการนั้นในท่ีสุด 
 
วัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัย 
เพื่อศึกษาปัจจัยด้านลักษณะเนื้อหาเชิงการตลาดและปัจจัย
ด้านการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ

ผ ู ้บร ิโภค Generation Z ผ่านแอปพลิเคชัน YouTube ใน
กรุงเทพมหานคร 
 
กรอบแนวคิดงานวิจัย 

แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างเนื้อหาทางการตลาดแนวคิด
เกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ และทฤษฎีการตัดสินใจซื้อจากงานวจิัย
ในอดีตนั้น ได้ช่วยพัฒนาตัวแปรและเกณฑ์ในการวัดตัวแปร 
รวมทั้งแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่ม 
Generation Z ในยุคปัจจุบัน ซึ่งทำให้ผู้วิจัยสนใจศึกษา และ
พัฒนากรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพท่ี 1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
สมมติฐานงานวิจัย 

H1 : ปัจจัยด้านลักษณะเนื้อหาเชิงการตลาดส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Generation Z ผ่านแอปพลิเคชัน 
YouTube ในกรุงเทพมหานคร 

H2 : ปัจจัยด้านการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Generation Z ผ่านแอปพลิเคชัน 
YouTube ในกรุงเทพมหานคร 

 
 
 

H1 

ตัวแปรต้น 

ตัวแปรตาม 

ปัจจัยด้านลักษณะเชิงเนื้อหาทาง

การตลาด 
 

- เน้ือหาสร้างแรงบันดาลใจ 

- เน้ือหาสร้างไอเดีย 

- เน้ือหาบอกแนวทาง/แก้ไขปัญหา 

-  เน ื ้อหาให ้คำแนะนำหร ือ ให้

ความรู้ 

- เน้ือหาสร้างความบันเทิง 

- เน้ือหาที่เข้ากลุ่มเป้าหมาย 

- เน้ือหามีความชัดเจนเข้าใจง่าย 

- เน้ือหาที่มีคุณภาพสูง 

- เน้ือหาที่จริงใจเป็นตัวของตัวเอง 

ปัจจัยด ้านการเปิดร ับสื ่อของ

ผู้บริโภค 

- เลือกรับสื่อที่มีอยู ่

- เลือกสื่อตามความสะดวก/นิยม 

- เลือกสื่อตามความเคยชิน 

- เลือกรับสื่อตามลักษณะเฉพาะ

สื่อ 

- เลือกสื่อที่สอดคล้องกับตัวเอง 
 

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
เจนเนอร์เรชั่น Z 

H2 



 

43 

วารสารวชิาการวิทยาลัยสันตพล ; ปทีี่ 8 ฉบบัที่ 1 มกราคม – มิถุนายน 2565 
Santapol College Academic Journal; Vol.8 No.1 January – June 2022 

วิธีดำเนินการวิจัย 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
1. ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคทุกรุ่นทั้งเพศชายและหญิง

อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครที่รับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านแอป
พลิเคชัน YouTube 

2. กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู ้บริโภคกลุ่ม Generation Z ที่
เกิดในช่วง พ.ศ. 2540 - 2546 หรือมีอายุระหว่าง 18 - 24 ปี 
ทั้งเพศชายและหญิงอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครที่รับชมวิดีโอ
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน YouTube 

 
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

เนื่องจากงานวิจัยนี้ไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 
จึงใช้วิธีการหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size)  โดยใช้สูตร
การคำนวณที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่าความคาด
เคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ร้อยละ 5 จึงจะได้ขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างเท่ากับอย่างน้อย 385  ตัวอย่าง ดังนั้นงานวิจัยนี้จึง
กำหนดขนาดตัวอย่างเป็นจำนวน 400 ตัวอย่าง 

 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เครื ่องมือที ่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) เนื ่องจากเป็นวิธีที ่สามารถเข้าถึง
กลุ่มตัวอย่างได้ง่าย ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย และลักษณะ
คำถามเป็นแบบปลายปิด (Close-ended Questionnaire) 
แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้  

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคัดกรองผู้เข้าร่วมวิจัย  
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามข้อมูลพื้นฐานผู้เข้าร่วม  
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามด้านลักษณะเชิงเนื้อหา 
ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามด้านการเปิดรับสื่อ  
ส่วนที ่  5 แบบสอบถามเกี ่ยวกับการต ัดส ินใจซื้อ  

ซึ่งแบบสอบถามนี้ ทางผู้วิจัยได้สร้างขึ้นมาใหม่ โดยส่วนที่ 3-5 
นั้น เป็นแบบสอบถามที่เกี่ยวข้องกับกรอบแนวคิดของการวิจัย 
และได้มีการพัฒนาตัวแปรและเกณฑ์ที่ใช้วัดตัวแปรมาจากการ
ทบทวนวรรณกรรม สำหรับมาตรวัดของคำถามในส่วนที่
สอดคล้องกับกรอบแนวคิดจะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating scale) 5 ระดับ โดย 1 หมายถึงปัจจัยนั้นส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด และ 5 หมายถึงปัจจัยนั้นส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด    

การตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย 
เบื ้องต้นได้มีการตรวจสอบเครื่องมือโดยการทดสอบ

ค ว า ม เ ท ี ่ ย ง ต ร ง เ ช ิ ง เ น ื ้ อ ห า  ( Content validity) ข อ ง
แบบสอบถาม ด้วยการพิจารณาจากผูเ้ชี่ยวชาญ 3 ท่าน เรียกวา่ 
วิธีการหาค่าดัชนีของความสอดคล้องกันระหว่างข้อคำถามแต่
ล ะ ข ้ อ ก ั บ จ ุ ด ป ร ะ ส ง ค์  ( Index of Item Objective 
Congruence: IOC) (อรอนงค์ กลิ่นสุวรรณ และวัชระ ยี่สุ่นเทศ
, 2564) โดยเกณฑ์ IOC ที่ใช้จะต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไปในแต่
ละข้อคำถาม ผลที่ได้พบว่าทุกข้อคำถามมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 
0.67 – 1.00 ซึ ่งแสดงว่าแบบสอบถามมีความเที่ยงตรงเชิง
เนื้อหา เมื่อทดสอบผ่านแล้ว จึงนำแบบสอบถามไปทดสอบก่อน
เก็บข้อมูลจริง (Pilot-test) กับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 40 ตัวอย่าง 
เพื่อตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัย โดยการหาค่าความ
เชื่อมั่น (Reliability) ด้วยการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา

ของครอนบัค (Cronbach’s alpha coefficient; α) ซึ่งพบว่า
แบบ 

สอบถามทั ้งชุดผ่านเกณฑ์ ที ่ค่าระดับความเชื ่อมั่น
เท่ากับ 0.978 และเมื่อพิจารณามาตรวัดของตัวแปรต้น พบว่า 
เกณฑ์ที่ใช้วัดตัวแปรต้นทั้งสองตัว (ปัจจัยด้านลักษณะเนื้อหา
เชิงการตลาด และปัจจัยด้านการเปิดรับสื่อของผู้บริโภค) มี
ความน่าเชื่อถือและเหมาะสมที่จะนำไปวัดตัวแปรต้นทั้งสองตัว 
โดยมีค ่าระดับความเชื ่อม ั ่นเท่าก ับ 0.972 และ 0.917 
ตามลำดับ 
 
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล   

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจะใช้เทคนิคการสุ่มตัวอย่าง
แบบไม ่อาศ ั ยหล ักความน ่ าจะ เป ็น  ( Non-Probability 
Sampling) โดยใช้วิธีการเลือกกลุ ่มตัวอย่างแบบตามความ
สะดวก (Convenience Sampling) และกระจายแบบสอบถาม
เกินขนาดกลุ่มตัวอย่างเพื ่อให้ได้ข้อมูลของแบบสอบถามที่
สมบูรณ์ 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) คือ ร้อยละ ค่าเฉลี ่ย และสถิติเชิง
อนุมานหรือสถิติอ้างอิง (Inference Statistics) คือ สถิติการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (Correlation of Coefficient) 
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สรุปผลการวิจัย 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ 

พบว่าผ ู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป ็นเพศหญิง
มากกว่าเพศชาย โดยมีสัดส่วนอยู่ที่ร้อยละ 67.80 คุณลักษณะ
ของผู้เข้าร่วมวิจัยส่วนใหญ่มีอายุช่วง 21 – 24 ปี ร้อยละ 78.8 
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครเขต บางเขน ร้อยละ 8.0 เป็น
นักเรียนและนักศึกษา ร้อยละ 84.3 กำลังศึกษาระดับปริญญา
ตรี ร้อยละ 82.5 มีรายได้เฉลี่ย 10,001 – 30,000 บาท ร้อยละ 
49.5 และมีพฤติกรรมความถี ่ในการเข้าใช้แอปพลิเคชัน 
YouTube มากกว่า 5 ครั้ง/สัปดาห์ ร้อยละ 65.5 
 
ผลการวิเคราะห์หาค่าเฉลี ่ยของปัจจ ัยตัวแปรต้นและ 
ตัวแปรตาม 

ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ของปัจจัยด้านลักษณะเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของ
ผู ้บร ิโภค Generation Z ผ ่านแอปพลิเคชัน YouTube ใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านลักษณะเชิงเนื ้อหา มี

ค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.05, S.D. = 0.986) 
จากนั้นพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ปัจจัยด้านเนื้อหาสร้างความ

บันเทิง มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในภาพรวมระดับมากที่สุด (x̅ = 
4.39, S.D. = 0.949) และส่วนของปัจจัยด้านการเปิดรับสื่อที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค Generation Z ผ่านแอป
พลิเคชัน YouTube ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านการ

เลือกรับชมสื่อ มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.14, 
S.D. = 0.968) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด คือ ท่านจะเลือกรับชมสื ่อที ่เคยรับอยู ่เป็นประจำ มี

ค่าเฉลี่ย (x̅ = 4.27, S.D. = 1.022)  
ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน

ของตัวแปรตามด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่า ท่านมีความตั้งใจจะ
ซื้อสินค้าหรือบริการเมื่อได้รับชมเนื้อหาผ่านวิดีโอ YouTube  

โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.876, S.D. = 1.130) 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ก่อนการทดสอบสมมติฐาน เราจำเป็นต้องทำการ
ตรวจสอบว่าเกิดความสัมพันธ์กันเอง (Multicollinearity) ของ
ตัวแปรต้นในกรอบแนวคิดวิจัยหรือไม่ กล่าวคือ ตัวแปรต้นทุก

ตัวจะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง (Non-Multicollinearity) 
ถึงจะสามารถใช้สถิต ิการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression) มาทดสอบสมมติฐานของการวิจัยได้ 
โดยการตรวจสอบนั้นจะอาศัยวิธีการหาค่า Durbin Watson 
และ Variance Inflation Factor: VIF ผลการตรวจสอบพบว่า 
มีค่า Durbin Watson เท่ากับ 1.835 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ คือ 1.5 ≤ 
Durbin Watson ≤ 2.5 ข้อมูลชุดนี้จึงมีความคลาดเคลื่อนของ
ตัวแปรเป็นอิสระต่อกัน (ปาณิก เสนาฤทธิไกร, 2563) รวมทั้ง
ผลการวิเคราะห์ค่า VIF ของตัวแปรต้นทุกตัว พบว่า มีค่าน้อย
กว่า 5 ซึ่งหมายความว่าตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์กันเอง ดังนั้น 
จึงสรุปได้ว่าวิธี Multiple regression สามารถนำไปใช้ทดสอบ
สมมติฐานการวิจัยนี้ได้ ซึ่งผู้วิจัยได้กำหนดสมมติฐานในการ
ทดสอบไว้ดังน้ี 

H01 : ปัจจัยด้านลักษณะเนื้อหาเชิงการตลาดไมส่่งผลตอ่
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Generation Z ผ่านแอปพลิเคชัน 
YouTube ในกรุงเทพมหานคร 

H1 : ปัจจัยด้านลักษณะเนื ้อหาเชิงการตลาดบางตัว
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Generation Z ผ่านแอป
พลิเคชัน YouTube ในกรุงเทพมหานคร 

H02 : ปัจจัยด้านการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Generation Z ผ่านแอปพลิเคชัน 
YouTube ในกรุงเทพมหานคร 

H2 : ปัจจัยด้านการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคบางตัวส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Generation Z ผ่านแอปพลิเค
ชัน YouTube ในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Generation Z ผ่านแอปพลิเคชัน YouTube ใน
กรุงเทพมหานคร 

ตัวแปร ปัจจัยรายด้านของตัวแปร   Mean S.D. β t ตัดสินใจซ้ือ 
p (Sig) 

 
ปัจจัยด้าน 
ลักษณะเชิง

เนื้อหา 

 
1.1 ด้านเนื้อหาสรา้งแรงบันดาลใจ 
1.2 ด้านเนื้อหาสรา้งไอเดยี 
1.3 ด้านเนื้อหาบอกแนวทางการแก้ไข
ปัญหา 
1.4 ด้านเนื้อหาในคำแนะนำหรือให้ความรู ้
1.5 ด้านเนื้อหาสรา้งความบันเทิง 
1.6 ด้านเนื้อหาท่ีตรงกลุม่เป้าหมาย 
1.7 ด้านเนื้อหามีความชัดเจนเข้าใจง่าย 
1.8 ด้านเนื้อหาท่ีมีคุณภาพสูง 
1.9 ด้านเนื้อหามีความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะ 

   
3.56 

   3.94 
   3.85 
   4.00 
   4.39 
   4.12 
   4.01 
   4.09 
   4.07 

 
1.059 
1.012 
0.968 
0.997 
0.949 
0.999 
0.967 
0.964 
0.961 

 
0.130 
-0.119 
0.058 
0.174 
-0.234 
0.209 
-0.007 
-0.068 
0.133 

 
2.041 
-1.859 
0.835 
2.654 
-3.672 
3.163 
-0.094 
-1.159 
2.108 

 
 0.042** 

    0.064* 
    0.404 
 0.008*** 
 0.000*** 
 0.002*** 

    0.925 
    0.247 
 0.036** 

 
ปัจจัยด้าน 

การเลือกรับสื่อ 
 

 
2.1 ด้านการเลือกรับสื่อท่ีมีอยู ่
2.2 การเลือกรับสื่อตามความสะดวกและ
นิยม 
2.3 ด้านการเลือกรับสื่อตามความเคยชิน 
2.4 การเลือกรับสื่อตามลักษณะเฉพาะ
ของสื่อ 
2.5 ด้านการเลือกรับสื่อท่ีสอดคลอ้งกับ
ตนเอง 

  
4.00 

   4.07 
   4.27 
   4.11 
   4.23 

 
0.947 
0.974 
1.022 
0.926 
0.970 

 
0.050 
0.131 
-0.007 
0.071 

  0.203 

 
0.973 
2.223 
-0.114 
1.300 

  3.411 

          
    0.331 

0.027** 
    0.910 
    0.194 
  0.001*** 

 
R 
R2 
Adjusted R2 

Value 
F-value 

              
    0.601 
    0.361 
    0.338 
   
15.529*** 

     หมายเหตุ : *** p < 0.01, ** p < 0.05, * p < 0.10 
 
ผลการว ิ เคราะห ์การถดถอยเช ิงพห ุค ูณ (Multiple 

Regression Analysis) พบว่าต ัวแปรอิสระทั ้งสองตัว ได ้แก่ 
ปัจจัยด้านลักษณะเชิงเนื้อหารวมกับปัจจัยด้านการเปิดรับสื่อรวม
นั้น มีอิทธิพลต่อตัวแปรตามที่ค่า P = 0.000 ท้ังสองตัว  

 
(t = 3.946 และ t = 4.133 ตามลำดับ) ที่ p < .01 (F = 72.579, 
df = 2, Adjust R2 = 0.264) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านของ
ตัวแปรต้นทั้งสองตัว จากตารางที่ 1 จะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้าน
ลักษณะเชิงเนื้อหามีปัจจัยย่อยที่สามารถพยากรณ์หรือส่งผลต่อ
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การตัดสินใจซื ้อของผู ้บร ิโภค Generation Z บน YouTube 
ได้แก่ ปัจจัยด้านเนื้อหาสร้างแรงบันดาลใจ ปัจจัยด้านเนื้อหา
สร้างไอเดีย ปัจจัยด้านเนื้อหาในคำแนะนำหรือให้ความรู้ ปัจจัย
ด ้านเน ื ้อหาสร ้างความบ ันเท ิง ป ัจจ ัยด ้านเน ื ้อหาที ่ตรง
กลุ่มเป้าหมาย และปัจจัยด้านเนื้อหามีความเป็นเอกลักษณเ์ฉพาะ 
ที่ค่า P = 0.042 (t = 2.041, p < .05), 0.064 (t = -1.859, p < 
.10), 0.008 (t = 2.654, p < .01), 0.000 (t = -3.672, p < 
.01), 0.002 (t = 3.163, p < .01), 0.036 (t = 2.108, p < .05), 
0.027 (t = 2.223 , p < .05) , 0.001 (t = 3.411 , p < .01) 
ตามลำดับ โดยตัวแปรต้นที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตามทั้งหมดนั้น 
พบว่ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกันกับตัวแปรตามทั้งหมดที่ค่า

ความสัมพันธ์ ɤ = 0.393, 0.279, 0.433, 0.231, 0.435, 0414 
ตามลำดับ ในขณะที่ปัจจัยด้านเนื้อหาบอกแนวทางการแก้ไข
ปัญหา ปัจจัยด้านเนื้อหามีความชัดเจนเข้าใจง่าย และปัจจัยดา้น
เนื้อหาท่ีมีคุณค่าที่ดี ไม่ส่งผลโดยรวมต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
Generation Z ผ่านแอปพลิเคชัน YouTube ที่ค่า P = 0.404  
(t = 0.835, p < .10), 0.925 (t = -0.094, p < .10), 0.247  
(t = -1.159, p < .10)  ตามลำดับ 

สำหรับปัจจัยรายด้านของการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคนั้น 
พบว่า ปัจจัยย่อยด้านการเลือกรับสื่อตามความสะดวกและนิยม 
และปัจจัยย่อยด้านการเลือกรับสื่อที่สอดคล้องกับตนเองนั้น มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Generation Z ผ่านแอป
พลิเคชัน YouTube ที ่ค ่า P = 0.027 (t = 2.223, p < .05), 
0.001 (t = 3.411, p < .01) โดยปัจจัยย่อยทางด้านการเปิดรับ
สื่อที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตามทั้งหมดนั้น พบว่ามีความสัมพันธ์ใน

ทิศทางเดียวกันกับตัวแปรตามทั้งหมดที่ค่า ɤ = 0.379 และ 
0.429 ตามลำดับ ในขณะที่ปัจจัยด้านการเลือกรับสื่อที ่มีอยู่ 
ปัจจัยด้านการเลือกรับสื่อตามความเคยชิน และปัจจัยด้านการ
เลือกรับสื่อตามลักษณะเฉพาะของสื่อน้ัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค Generation Z ผ่านแอปพลิเคชัน YouTubeที่ 
ค่า P = 0.331 (t = 0.973, p < .10), 0.910 (t = -0.114, p < 
.10), 0.194 (t = -1.300, p < .10)  ตามลำดับ   

ดังนั้น ผลวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปได้
ว่า มีการยอมรับสมมติฐานท้ังสองเพียงบางส่วน ดังนี้ 

1. ปัจจัยด้านลักษณะเนื้อหาเชิงการตลาดบางตัวส่งผล
ทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Generation Z ผ่าน
แอปพลิเคชัน YouTube ในกรุงเทพมหานคร โดยปัจจัยรายดา้น
ที่มีอิทธิพลเชิงบวก ได้แก่ ปัจจัยด้านเนื้อหาสร้างแรงบันดาลใจ 

ปัจจัยด้านเนื้อหาสร้างไอเดีย ปัจจัยด้านเนื้อหาให้คำแนะนำหรือ
ให้ความรู้ ปัจจัยด้านเนื้อหาสร้างความบันเทิง ปัจจัยด้านเนื้อหาท่ี
ตรงกลุ่มเป้าหมาย และปัจจัยด้านเนื้อหามีความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะ 

2. ปัจจัยด้านการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคบางตัวส่งผล
ทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Generation Z ผ่าน
แอปพลิเคชัน YouTube ในกรุงเทพมหานคร สำหรับปัจจัยด้าน
การเปิดรับสื่อที่มีอิทธิพลเชิงบวก ได้แก่ ปัจจัยด้านการเลือกรับ
สื่อตามความสะดวกและนิยม และปัจจัยด้านการเลือกรับสื่อที่
สอดคล้องกับตนเอง 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
 
ปัจจัยด้านลักษณะเนื้อหาเชิงการตลาดพบว่า มี 6 ปัจจัย

ที่มีผลต่อตัวแปรตาม ได้แก่  
1) ปัจจัยด้านเนื้อหาที่สร้างแรงบันดาลใจ ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื ้อของผู ้บริโภค Generation Z ผ่านแอปพลิเคชัน 
YouTube ในกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้อาจเป็นเพราะเนื้อหาที่สร้าง
แรงบันดาลใจ สามารถกระตุ้นให้บรรลุผลสำเร็จได้ตามต้องการ 
และมีการศึกษาในอดีตพบว่า กลุ่ม Generation Z ร้อยละ 37 
มองว่าการประสบความสำเร็จในอนาคตเป็นสิ ่งที ่สำคัญที ่สุด 
(Wunderman Thompson Intelligence, 2020) ดังนั้น โฆษณา
ที ่ม ี เน ื ้อหาสร้างแรงบันดาลใจให้เก ิดขึ ้นก ับกลุ ่มผู ้บร ิโภค 
Generation Z อาจกระตุ้นให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้เชื่อ และอยากจะ
ประสบความสำเร็จบ้างตามโฆษณา ส่งผลให้ง่ายต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการในโฆษณานั้น ๆ  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2563)   ที่พบว่าการโพสต์ข้อมูลลงใน
เว็บบอร์ดต่าง ๆ เพื ่อสร้างให้เกิดแรงบันดาลใจนั ้น จะเป็น
ตัวกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ 

2) ปัจจัยด้านเนื้อหาที่สร้างไอเดีย เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่
พบว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Generation Z 
ผ่านแอปพลิเคชัน YouTube ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นภ
มณฑ์ วังตระกูล (2560) ที่ทำการศึกษารูปแบบเนื้อหาการสื่อสาร
และการตอบสนองในเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจค้าปลีกเฟอร์นิเจอร์ : 
กรณีศึกษา เฟซบุ๊กแฟนเพจ IKEA Thailand ที่พบว่า เนื ้อหา
ประเภทที ่แนะนำหรือสร้างไอเดียในการตกแต่งบ้านนั ้นจะ
สามารถช่วยกระตุ้นให้เกิดการซื้อ ซึ่งพบมากเป็นอันดับหนึ่ง  
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3) ปัจจัยด้านเนื้อหาที่ให้คำแนะนำหรือให้ความรู้ นั้นก็
ส ่ งผลต ่อการต ัดส ิน ใจซ ื ้ อของผ ู ้ บร ิ โภค  Generation Z 
เช่นเดียวกัน ซึ ่งอาจเป็นเพราะเนื้อหาที ่ให้คำแนะนำหรือให้
ความรู้  สามารถทำให้ผ ู ้บร ิโภคทราบถึง ค ุณสมบัต ิ ว ิธ ีใช้ 
ประโยชน์ ก่อให้เกิดทัศนคติที ่ดีต่อเนื้อหาโฆษณา จนสามารถ
สร้างแรงจูงใจและความต้องการในการซื้อหรือใช้จ่ายสินค้าและ
บริการ  

4) ปัจจัยด้านเนื้อหาที่สร้างความบันเทิง ก็พบว่าส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Generation Z ผ่านแอปพลิเค
ชัน YouTube เช่นเดียวกัน แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภค Generation 
Z ชื่นชอบเนื้อหาที่ทำให้เกิดความผ่อนคลาย และสนุกสนาน ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2557) ที่
พบว่า ด้านความบันเทิงทางออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 นอกจากน้ี 5) ปัจจัยด้านเนื้อหาที่ตรง
กลุ ่มเป้าหมาย ก็มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อของผู ้บริโภค 
Generation Z ผ่านแอปพลิเคชัน YouTube ที่เป็นเช่นนี ้อาจ
เป็นเพราะเนื้อหาที่ตรงกลุ่มเป้าหมายในคลิปวิดีโอยูทูบนั้น เกิด
จากการที่ผู้สร้างเนื้อหาเชิงการตลาดต้องการเข้าใจผู้บริโภค เพื่อ
เป็นข้อมูลในการสร้างสรรค์เนื ้อหาคลิปวิดีโอที ่จะสามารถ
เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ และตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 
จึงสามารถทำให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ  

6) ปัจจัยด้านเนื้อหาที่มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ  
ก็พบว่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Generation Z 
ผ่านแอปพลิเคชัน YouTube เหมือนกัน ทั้งนี ้อาจเป็นเพราะ
เนื้อหาที่มีความจริงใจ เป็นตัวของตัวเอง เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ
นั ้นสามารถดึงดูดและทำให้ผ ู ้บร ิโภคเกิดความสนใจในตัว 
Content Creator ได้ โดยกลุ่ม Generation Z จะมีความเชื่อใน
กลุ่มคนที่ตัวเองสนใจ มีเอกลักษณ์เฉพาะที่ดึงดูด ดูจริงใจ และ
กลุ่มคนเหล่านั้นก็จะมีอิทธิพลเป็นอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อ
ของพวกเขา (โมทีฟอินฟลูเอนเซอร์, 2563)           

สำหรับปัจจัยตัวแปรต้นด้านลักษณะเนื้อหาเชิงการตลาด
ที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Generation Z ผ่าน
แอปพลิเคชัน YouTube มี 3 ปัจจัย ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านเนื้อหา
ที่บอกแนวทางการแก้ไขปัญหา ซึ่งอาจเป็นเพราะผู้บริโภคกลุม่นี้
เป็นกลุ่มวัยรุ ่น ชอบความท้าทาย กล้าลอง ไม่ชอบการถูกสั่ง 
ควบคุม หรือบังคับให้ทำ ดังนั ้นจึงไม่ได้ให้ความสำคัญกับการ
เลือกรับชมโฆษณาจากเนื้อหาที่บอกแนวทางในการแก้ไขปัญหา 

ถึงแม้ว ่าจะมีงานวิจัยในอดีตแนะนำไว้ก็ตามว่า การพัฒนา 
Content Marketing ที ่ประสบผลสำเร็จควรเป็นการทำคอน
เทนต์ที ่ตอบโจทย์และแก้ไขปัญหาอย่างต่อเนื ่อง จนทำให้
ผู้บริโภคสนใจ เข้ามาติดตาม และสามารถทำให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตัดสินใจซื้อในที่สุด (เกศริน รัตนพรรณทอง, 2555) 2) ปัจจัย
ด้านเนื ้อหาที ่มีความชัดเจนเข้าใจง่าย และ 3) ปัจจัยด้าน
เนื้อหาที่มีคุณภาพสูง ที ่ผลการวิจัยเป็นเช่นนี้อาจเป็นเพราะ 
ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย  
(มีสัดส่วนร้อยละ 67.80) ซึ่งเพศหญิงส่วนใหญ่จะมีความอ่อนโยน 
มีความประนีประนอมมากกว่าเพศชาย จ ึงทำให้ไม ่ได ้ ให้
ความสำคัญกับขั้นตอนการสั่งซื้อหรือการเข้าถึงเว็บไซต์ (ธนพร 
พัฒนวนิชชากร, 2557) ว่าจะยุ่งยากซับซ้อนหรือไม่  รวมทั้งการ
คำนึงถึงเป็นอย่างมากกับรูปถ่ายหรือวิดีโอแสดงสินค้าที่ควรมี
คุณภาพสูง ขนาดใหญ่ มีความละเอียดและคมชัดมาก เพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดความพอใจ และทำให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ
ได้   

ตัวแปรต้นอีกตัวที ่เป็นปัจจัยด้านการเปิดรับสื ่อของ
ผู้บริโภค พบว่า 1) ปัจจัยด้านการเลือกรับสื่อตามความสะดวก
และนิยม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Generation Z 
ผ่านแอปพลิเคชัน YouTube ทั้งนี้ก็เป็นเพราะว่า การเปิดรับสื่อ
ของผู้รับสารมีแนวโน้มที่จะเลือกเปิดรับสื่อที่เข้าถึงได้ง่าย รวมถึง
มีความสะดวกที ่จะรับชมนั ้นสามารถทำให้ผู ้บริโภคเกิดการ
ตัดสินใจซื้อได้ง่ายมากข้ึน (จารุวรรณ อินทะเว, 2558) และปัจจัย
อีกด้านที่ส่งผลต่อตัวแปรตามก็คือ 2) ปัจจัยด้านการเลือกรับสื่อ
ที่สอดคล้องกับตนเอง เนื่องจากกระบวนการเลือกรับข่าวสาร
ของมนุษย์จะมีการเลือกจดจำ โดยแต่ละบุคคลจะจดจำในส่วนท่ี
ตรงกับความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติของตนเอง ดังนั้นเมื่อ
ผู้บริโภคได้รับสื่อที่สอดคล้องกับความสนใจหรือสอดคล้องกับ
ทัศนคติของตนเอง ก็สามารถดึงดูดใจผู้บริโภคและส่งผลเชิงบวก
ในการตัดสินใจซื้อตามมา (Klapper, 1960)   

สำหรับปัจจัยด้านอื่น ๆ ของการเปิดรับสื่อของผู้บริโภค 
ได้แก่ 3) ปัจจัยด้านการเลือกรับสื่อที่มีอยู่ 4) ปัจจัยด้านการ
เลือกรับสื่อตามความเคยชิน และ 5) ปัจจัยด้านการเลือกรับสื่อ
ตามลักษณะเฉพาะของสื่อ พบว่าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค Generation Z ผ่านแอปพลิเคชัน YouTube โดย
สาเหตุอันแรกอาจเนื่องมาจากกลุ่ม Generation Z อยู่ในยุคที่มี
ทางเลือกมากขึ้น อาจจะมีการเลือกรับสื่อที่หลากหลายมากขึ้น
ด้วยเช่นกัน สาเหตุถัดมา อาจเป็นเพราะกลุ่ม Generation Z 
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ชอบความแปลกใหม่และรู้จ ักเลือกสิ ่งที ่เหมาะสมที่สุดให้กับ
ตัวเอง (เดอะ สแตนดาร์ด. 2563) และสาเหตุอันสุดท้าย อาจ
เนื่องมาจากผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นกลุ่มวัยรุ่น ซึ่งเปิดรับสื่อออนไลน์
ได้โดยง่าย ชอบความหลากหลาย อาจไม่ได้ให้ความสำคัญกับ
ลักษณะเฉพาะของสื่อมากนัก และสามารถถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้า
ทางการตลาด (Stimulus) เช่น โฆษณาที่ดึงดูดใจได้โดยง่าย  

 

ข้อเสนอแนะการวิจัย 
 
ข้อเสนอแนะเพ่ือนำผลวิจัยไปใช ้

1. ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดควรมุ่งเน้นท่ีจะทำการ
พัฒนาหรือขยายตลาดไปสู ่ธ ุรกิจ E-Commerce หรือธุรกิจ
ออนไลน์เพื่อรองรับกับการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจและสังคม
ของประเทศไปสู่ยุคดิจิทัลอย่างเข้มข้นในอนาคตต่อไป รวมถึง
รองรับการปรับตัวของธุรกิจในการดำเนินงานให้สอดคล้องกับ
สถานการณ์ต่าง ๆ ที ่อาจเกิดขึ ้นโดยไม่สามารถคาดการณ์
ล่วงหน้าได้ อย่างเช่น สถานการณ์การแพร่ระบาดของ Covid-19 
ซึ่งส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ต
ที่เพิ่มสูงมากขึ้นของผู้บริโภค พฤติกรรมการเสพหรือรับชมสื่อ
ออนไลน์เพิ ่มขึ้น ซึ ่งเปิดโอกาสให้ธุรกิจได้ขยายตัวเข้าสู่ตลาด
ออนไลน์เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันมากยิ่งข้ึน 

2. ธุรกิจควรทำการวิเคราะห์ตลาด E-Commerce และ
กลุ ่มเป้าหมายตลาดออนไลน์ที ่สามารถสร้างส่วนครองตลาด 
(Market Share) ให้กับธุรกิจได้เพิ ่มมากขึ้น โดยเฉพาะในกลุ่ม
ผู ้บริโภค Generation Z ซึ ่งเป็นกลุ ่มผู ้บริโภคที ่มีการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด และเปิดรับสื่อออนไลน์ได้ง่าย  

3. ผู้ประกอบการที่เลือก Platform ในการสื่อสารทาง
การตลาดดิจิทัลเป็น YouTube จับกลุ่มตลาดเป้าหมายเป็นกลุ่ม
ผู้บริโภค Generation Z และใช้โฆษณาวิดีโอเพื่อดึงดูดใจผู้รับชม
นั้น สิ่งสำคัญที่ควรพิจารณา คือ รูปแบบหรือลักษณะเนื้อหาเชิง

การตลาด (Contents) ควรเป็นเช่นไร และควรสร้างสื่อแบบใด
ตามการเปิดรับสื่อของผู้บริโภค เช่น ควรมีการสร้างเนื ้อหาที่
มุ ่งเน้นการสร้างแรงบันดาลใจ สร้างไอเดีย ให้คำแนะนำหรือ
ความรู้ สร้างความบันเทิง มีเนื้อหาที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย และ
เนื้อหาที่มีความโดดเด่น จริงใจ จึงจะช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
การตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น นอกจากน้ีควรคำนึงถึงการเลือกเปิดรับ
สื่อของผู้บริโภคด้วย ซึ่งผู้บริโภคมักจะเลือกรับชมสื่อตามความ
สะดวกและนิยม และเลือกสื่อท่ีสอดคล้องกับตนเองเป็นสำคัญ จึง
จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อได้ 

4. แนวคิดและทฤษฎีทางด้านลักษณะหรือรูปแบบเนื้อหา
เชิงการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และผลจาก
งานวิจัยในครั้งนี้ สามารถนำไปประยุกต์ใช้กับกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาดประเภทการโฆษณาให้กับธุรกิจต่าง ๆ บริษัทดิจิทัลเอ
เจนซี และบริษัทผลิตสื่อวิดีโอโฆษณา หนังสั้น และไวรัลคลิป ให้
ได้รับความนิยมและเป็นท่ีสนใจมากขึ้นได ้อีกท้ังยังช่วยส่งเสริมให้
งานโฆษณาและครีเอทีฟต่าง ๆ ในประเทศไทยมีการพัฒนา 
เติบโต และเจริญรุดหน้าเทียบเท่านานาชาติได้อีกด้วย แต่กระนั้น
ก็ตาม การนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ควรคำนึงถึงค่านิยม 
วัฒนธรรมของท้องถิ่นหรือประเทศเพื่อให้เกิดความเหมาะสมและ
มีประสิทธิผลมากที่สุด 
 
ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 

เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้มีข้อจำกัดในเรื่องของเวลา
และงบประมาณ จึงได้เลือกที่จะศึกษากลุ่มตัวอย่างจากกลุ่ม
ผู ้บริโภค Generation Z เพียงกลุ ่มเดียวเท่านั ้น การวิจัยใน
อนาคตอาจทำการศึกษาเกี ่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
กลุ่มอื่น ๆ ด้วยก็ได้เพื่อให้สอดคล้องกับประเภทของผลิตภัณฑ์
และบริการที่เฉพาะเจาะจงลงไป และกลุ่มเป้าหมายที่สอดคล้อง
กับธุรกิจนั ้น ๆ มากยิ ่งขึ ้น เพื ่อให้ได้ผลการศึกษาที ่นำไปใช้
ประโยชน์ในอุตสาหกรรมนั้นโดยตรง เป็นต้น 
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