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บทคััดย่่อ

	 	 	 การวิิจััยเรื่่�องพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค Generation Y ต่ ่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าที่่�ใช้้นัักแสดงซีีรีีส์์วาย 

เป็็นพรีีเซนเตอร์์ มี ีวััตถุุประสงค์์เพ่ื่�อศึึกษาพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าที่่�มีีพรีีเซ็็นเตอร์ ์

และเพื่่�อศึึกษาปััจจััยด้้านการสื่่�อสารการตลาด แรงจููงใจ และทััศนคติิที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าที่่�มีีพรีีเซ็็นเตอร์์             

โดยการศึึกษาครั้้�งนี้้�เป็็นการศึึกษาวิิจััยแบบเชิิงปริิมาณ (Quantitative Research) โดยใช้้แบบสอบถามเป็็นเครื่่�องมืือ   

ในการเก็็บข้้อมููลจากกลุ่่�มตััวอย่่าง จำนวน 280 คน ที่่ �มีีอาศััยในกรุุงเทพมหานคร และมีีพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้า 

ที่่�ใช้้นัักแสดงซีีรีีส์์วายเป็็นพรีเซนเตอร์์ เพื่่�อวิิเคราะห์์ข้้อมููลผ่่านการวิิเคราะห์์ข้้อมููลเชิิงพรรณนาเพ่ื่�อทราบถึึง 

สััดส่่วนประชากร ระดัับและความถี่่�ในด้้านต่่าง ๆ และวิิเคราะห์์ถดถอยเชิิงเส้้นพหุุคููณ (Multiple Linear Regression 

Analysis) เพื่่�อหาความสััมพัันธ์์ของปััจจััยต่่าง ๆ  ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าที่่�ใช้้นัักแสดงซีีรีีส์์วายเป็็นพรีีเซนเตอร์์

ของกลุ่่�มตััวอย่่าง

	 	 	 ผลการวิิจััย พบว่่า ด้้านการสื่่�อสารการตลาดพบว่่าการใช้้สื่่�อสัังคมออนไลน์์ในการสื่่�อสารแบรนด์์ แรงจููงใจ    

และทััศนคติิที่่�มีีต่่อศิิลปินที่่�ชื่่�นชอบส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าที่่�ใช้้นัักแสดงซีีรีีส์์วายเป็็นพรีีเซนเตอร์์ (Decision 

Making) อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ กล่่าวได้้ว่่าส่ื่�อสัังคมออนไลน์ปััจจััยด้้านการส่ื่�อสารการตลาด และศิิลปิิน 

ที่่� เป็็นพรีเซ็็นเตอร์์ส่่งผลต่อความน่่าเชื่่�อถืือ และภาพลัักษณ์์ของแบรนด์์ที่่�ส่่งเสริิมความเท่่าเทีียมทางเพศ 

จากการนำเอานัักแสดงซีีรีีส์์วายมาเป็็นพรีีเซนเตอร์์ทำให้้เกิิดทััศนคติิที่่�มีีต่่อแบรนด์์ส่่งผลให้้เกิิดการตััดสิินใจซื้้�อ

คำสำคััญ: พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค เจนเนอร์์เรชั่่�นวาย การตััดสิินใจซื้้�อ นัักแสดงซีีรี่่�ส์์วาย พรีีเซ็็นเตอร์์

ABSTRACT 

	 	 	 The research on the behavior of Generation Y consumers towards the decision to buy 

products with Y series actors as presenters aims to study the behavior of consumers that affect the 

decision to buy products endorsed by those presenters and to study the factors of marketing  

communication, motivation, and attitude that affect the decision to buy products endorsed by 

those presenters. This study is a quantitative research study using a questionnaire as a tool to 
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collect data from a sample group of 280 people living in Bangkok and having purchased products 

with Y series actors as presenters. The data were analyzed through a descriptive data analysis to 

find out the population proportion, level, and frequency in various aspects and a multiple linear 

regression analysis to find the relationship of various factors that affected the decision to buy 

products with Y series actors as presenters of the sample group.

	 The research results found that in terms of marketing communication, the use of social media 

to communicate the brand, motivation, and attitudes towards favorite artists significantly affected 

the decision to buy products with Y series actors as presenters statistically. It can be said that social 

media, marketing communication factors, and artists who were the presenters affected the 

credibility and image of the brand that promoted gender equality from using Y series actors as 

presenters, resulting in attitudes towards the brand and resulting in purchasing decisions.

Keywords: consumer behavior, generation Y, purchase decision, Y series actors, presenter

บทนำ

	 ประเทศไทยในอุุตสาหกรรมบัันเทิิงมีีการส่่งออก

คอนเท้น้ต์ป์ระเภทหนััง ซีรีี่่�ส์์ ละคร และเพลงอย่่างต่อ่เนื่่�อง 

โดยปััจจุุบันัอุตุสาหกรรมบัันเทิงิไทยพััฒนา และแข็ง็แกร่่ง 

ขึ้้�นมาก สามารถผลิตผลงานได้้เป็็นจำนวนมากและ 

หลากหลาย ตอบโจทย์ผ์ู้้�บริโิภคได้อ้ย่า่งกว้า้งขวาง ส่งผล

ให้้ศิิลปิินไทยได้้รัับความนิิยมในหลายประเทศทั่่�วโลก 

ดร.สุุกานดา เหลืืองอ่่อน กล่่าวในผู้้�จััดการออนไลน์์ 

(2022) ถึึ งเรื่่�องอุุตสาหกรรมส่ื่�อบัันเทิิงไว้้ว่่าส่ื่�อบัันเทิิง

และนักัแสดงไทย เป็น็ที่่�นิยิมในหลายประเทศโดยเฉพาะ

ประเทศเพื่่�อนบ้้านและจีีน จนได้้รับัการขนานนามว่่าเป็น็ 

Thai Wind ปัั จจุุบัันประเทศไทยถืือเป็็นผู้้�นำด้้านการ

ผลิิตคอนเทนต์์ซีีรี่่�ส์์วายระดัับโลกและเป็็นอัันดัับ  1 

ในเอเชีีย โดยได้้รัับความนิิยมมากในไต้้หวััน อิินโดนีีเซีีย 

ฟิิลิิปปิินส์์รวมถึึงประเทศในลาติินอเมริิกา โดยพบว่่า 

มีีมููลค่่าตลาดรวม ไม่่ต่่ำกว่่า 1,000 ล้้านบาท ละคร ซีีรีีส์์ 

เพลง ละครไทยบางเรื่่�องที่่�ถููกซื้้�อลิิขสิทธิ์์�ไปฉายในต่า่งแดน 

ซื้้�อลิิขสิทธิ์์�ไปผลิตซ้้ำ ภาพยนตร์์บางเรื่่�องได้้รัับการยอมรัับ 

ในระดับัโลก ยิ่่�งไปกว่า่นั้้�นซีีรีสี์ว์ายที่่�เป็น็อีกีหนึ่่�งในปััจจัยั

ที่่�ทำให้้ชาวต่่างชาติิหัันมาสนใจคอนเทนต์์ความบัันเทิิง          

จากประเทศไทยมากยิ่่�งขึ้้�น และทำให้ก้ารส่ง่ออกคอนเทนต์์

ความบัันเทิิงของไทยหลากหลายขึ้้�นด้้วย เนื่่�องจาก 

เป็็นคอนเทนต์์เฉพาะกลุ่่�มวงการบัันเทิิงของหลาย ๆ 

ประเทศยัังไม่่ยอมรัับที่่�จะผลิิตขึ้้�นเอง ผู้้�บริิโภคที่่�ให้้ 

ความสนใจจึึงต้้องมาดููของประเทศไทย นอกจากรัับชม

ผลงานแล้้วยัังชื่่�นชอบดาราศิิลปิินไทยด้้วย จนทำให้้เกิิด

การติดิตามผลงานของคนคนนั้้�นไปเรื่่�อย ๆ  ทำให้ซ้ีรีีสี์ว์าย

สัญัชาติไิทยขายดีเีป็น็อันัดับัต้น้ ๆ  ของโลก จนกลายเป็น็

ตลาดส่่งออกซึ่่�งประเทศไทยยัังเป็น็ผู้้�นำตลาดคอนเทนต์์

วายอยู่่� ด้ ้วยเนื้้�อหาที่่�ไม่่มีีกฎเกณฑ์์ ไม่่จำกััดอายุุ ทำให้้

ตอบโจทย์ผ้์ู้�บริโิภคต่า่งชาติทิี่่�หาดููไม่ไ่ด้ใ้นประเทศตัวัเอง 

ประเทศไทยจึึงมีชีื่่�อเสียีงเรื่่�องดินิแดนแห่ง่ความหลากหลาย 

ทางเพศ  แต่่ปััจจุุบัันซีีรีีส์์วายไม่่ได้้มีีเพีียงประเทศไทย 

ที่่�ผลิิต และส่่งออกคู่่�แข่่งที่่�ผลิิตซีีรีีส์์วายยัังมีีทั้้�งซีีรีีส์์จีีน       

และซีีรีีส์์เกาหลีีมากขึ้้�นกว่่าแต่่ก่่อนโดยในช่่วง 2-3 ปี  

ที่่�ผ่่านมาได้ข้ยายวงกว้า้งมากขึ้้�น พัฒันามาจากคอนเทนต์ ์

เฉพาะกลุ่่�มวััยรุ่่�นวััยทำงาน จนกลายเป็็นกระแสหลััก 

จนก่่อให้้เกิิดวััฒนธรรมแบบใหม่่ที่่�เรีียกว่่าเศรษฐกิิจ 

ธุุรกิิจส่ื่�อเฉพาะกลุ่่�มผู้้�ที่่�มีีความหลากหลาย ทางเพศ 

(Y Economy) ทั้้ �งยัังสร้้างการส่่งออกความจิ้้�นไปยััง

ตลาดต่่างประเทศทำให้้สร้้างรายได้้มหาศาล ทั้้ �งตลาด 

ในประเทศและตลาดต่่างประเทศ  ชาวบ้้านไร่่ ชั ัชพงศ์์ 
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(2023) กล่่าวในประชาชาติิธุุรกิิจถึึงเรื่่�อง การเติิบโต 

ของซีีรีีส์์วายว่่าการ เติิบโตอีีกอย่่างที่่� เป็็นตััวชี้้�วััด 

คืือ คุ ุณภาพที่่�ในยุุคแรกนั้้�นถููกตรีีตราเป็็นซีีรีีส์์เกรดบีี 

แต่ต่อนนี้้�ทุกุอย่่างเกิิดจากการป้ั้�น การยกระดัับอุตสาหกรรม 

และการลงทุนุที่่�มากขึ้้�น และเอกลักัษณ์ข์องอุตุสาหกรรม 

ซีีรีีส์์วาย คืื อ ปฏิิสััมพัันธ์์ของแฟนคลัับกัับอุุตสาหกรรม 

แฟนคลัับจะมีีส่่วนร่่วมและพื้้�นที่่�ในทุุกขั้้�นตอนตั้้�งแต่่ 

คััดเลืือกนัักแสดง (Casting) ไปจนถึึงกิิจกรรมร่่วมกัับ 

ผู้้�ที่่�ติดิตามศิลิปินิ(Fan Meeting) สินิค้า้หลาย ๆ  แบรนด์์

หัันมาทำการตลาดโดยใช้้นัักแสดงซีีรีีส์์วายมากขึ้้�น 

เนื่่�องจากฐานแฟนคลัับที่่�มาก ไม่่ใช่่เพีียงแค่่สาววาย 

แต่่ยัังเป็็นกลุ่่�มของวััยรุ่่�นและวััยทำงานหลาย ๆ แบรนด์์ 

มีีการกระตุ้้�นยอดขายด้้วยการจััดโปรโมชั่่�นหรืือ 

การทำการตลาด ที่่ �เจาะกลุ่่�มแฟนคลัับโดยตรง มี ีทั้้�ง 

การซื้้�อของเพื่่�อลุ้้�นรัับการจัับมืือกัับศิิลปิิน หรืืออื่่�น ๆ 

ถืือว่่าเป็็นการกระตุ้้�นยอดขายของแบรนด์์นั้้�น ๆ  

ได้้เป็็นอย่่างดีี รวมถึึงความนิิยมนัักแสดงซีีรีีส์์วาย 

ไม่่ได้้มีีเพีียงในประเทศไทย แต่่ยัังมีีฐานแฟนคลัับ

กระจายไปทั่่�วโลก หลายแบรนด์์จึึงใช้้ข้้อดีีนี้้�เพื่่�อทำ 

การตลาดที่่�มีพีรีเีซนเตอร์เ์ป็น็นักัแสดงซีรีีสี์ว์ายเพิ่่�มสููงขึ้้�น 

(ฉััตรขััย พิิศพล, 2022,  42-50)

	 ดัังนั้้�นด้้วยความสำคััญของอััตราการเติิบโต        

ของการยอมรัับกลุ่่�มคนผู้้�มีีความหลากหลายทางเพศ    

ในประเทศไทยมีีอััตราที่่�เติิบโตสอดคล้้องกัับกำลัังซื้้�อ     

ที่่�มีีความเติิบโต จึึ งสนใจที่่�จะศึึกษาพฤติิกรรมของ 

ผู้้�บริโภค Generation Y ต่ อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า  

ที่่�ใช้น้ักัแสดงซีรีีสี์ว์ายเป็น็พรีเีซนเตอร์เ์พื่่�อเป็น็ประโยชน์์

ในต่่อการวางแผนการส่ื่�อสารการตลาดของแบรนด์์  

ที่่�เป็็นประโยชน์์ต่่อภาคธุุรกิิจในด้้านการเปลี่่�ยนแปลง        

ทางการตลาดต่่อไป 

วััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย 

	 1.	 เพื่่� อ ศึึ กษาพฤติิ ก ร รมผู้้�บริ  ิ โ ภคที่่� ส่่ ง ผล 

ต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าที่่�มีีพรีีเซ็็นเตอร์์

	 2.	 เพื่่�อศึึกษาปััจจััยด้้านการส่ื่�อสารการตลาด 

แรงจููงใจ และทััศนคติิที่่�ส่่ง ผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า     

ที่่�มีีพรีีเซ็็นเตอร์์

ขอบเขตของการวิิจััย

  	 1.	ขอบเขตด้้านเนื้้�อหาจากการศึึกษาผลงานวิิจััย

จากฐานข้้อมููลการวิิจััยบนอิินเทอร์์เน็็ต (Internet)  

ทั้้�งในประเทศและต่่างประเทศเพื่่�อศึึกษาความหมาย 

องค์์ประกอบของตััวแปรอิิสระ ได้้แก่่ การส่ื่�อสาร 

การตลาด (Marketing Communication), แรงจููงใจ 

(Motivation), ทั ัศนคติิ (Attitude) และตััวแปรตาม 

ได้้แก่่ การตััดสิินใจซื้้�อ (Purchase Decision) รวมถึึง

ศึกึษาความสัมัพันัธ์ร์ะหว่า่งตัวัแปรอิสิระและตัวัแปรตาม

จากงานวิิจััยที่่�มีีการศึึกษาความสััมพัันธ์์ดัังกล่่าว 

ตามสมมุุติิฐานต่่าง ๆ เพื่่�อนำมาออกแบบเคร่ื่�องมืือ 

ในการวิิจััย

	 2.	ขอบเขตด้้านประชากร ผู้้�ให้้ข้้อมููลสำคััญ      

(Key informants) เป็็นผู้้�มีประสบการณ์์ซื้้�อสิินค้้า 

ที่่�ใช้น้ักัแสดงซีีรีสี์ว์ายเป็น็พรีเซนเตอร์์ผ่า่นวิิธีกีารสุ่่�มพื้้�นที่่�

กลุ่่�มตััวอย่่างอย่่างง่่าย (Simple random) และ 

กรองข้้อมููลที่่�เป็็นประโยชน์์ต่่อการวิิจััยจากข้้อคำถาม         

คัดักรองโดยกำหนดกลุ่่�มตััวอย่่างเป็น็ผู้้�ที่่�มีปีระสบการณ์์

ซื้้�อ สิินค้้าที่่� ใช้้ นัักแสดงซีีรีี ส์์วายเป็็นพรีี เซนเตอร์์  

จำนวน 280 คน ที่่�อาศััยอยู่่�ในกรุุงเทพมหานคร

วิิธีีดำเนิินการวิิจััย

	 รููปแบบการศึึกษาวิิจััยครั้้� งนี้้� เ ป็็นการศึึกษา        

แบบเชิงิปริมิาณ (Quantitative research) โดยมุ่่�งศึกึษา

พฤติิกรรมการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าที่่�ใช้้นัักแสดงซีีรีีส์์วาย

เป็็นพรีีเซนเตอร์์ของกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวาย 

(Generation Y)
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	 ตััวแปรที่่�ใช้้ในการศึึกษา

	 ในการศึึกษาครั้้�งนี้้�จากการทบทวนวรรณกรรม 

พบว่า่ มีตีัวัแปรอิสิระ คืือ การสื่่�อสารการตลาด (Marketing 

Communication) แรงจููงใจ (Motivation) และทัศันคติิ 

(Attitude) และตััวแปรตาม คืื อ การตััดสิินใจซื้้�อ 

(Purchase Decision)

	 การเก็็บรวบรวมข้้อมููล

	 การศึึกษาครั้้�งนี้้�กำหนดกลุ่่�มตััวอย่่างผู้้�บริิโภค 

ในจัังหวััดกรุุงเทพมหานคร ที่่ �มีีประสบการณ์์ซื้้�อสิินค้้า    

ที่่�ใช้้นัักแสดงซีีรีีส์์วายเป็็นพรีีเซนเตอร์์ ผ่ านวิิธีีการสุ่่�ม

พื้้�นที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างอย่่างง่่าย (Simple random) 

จำนวน 280 คน ที่่�อาศััยอยู่่�ในกรุุงเทพมหานคร โดยใช้้

แบบสอบถามออนไลน์เป็น็เคร่ื่�องมืือในการวิิจัยั โดยการ

เก็บ็รวบรวมข้้อมููลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ที่่�กระจาย

แบบสอบถามในช่่องทางสื่่�อสัังคมออนไลน์์ 

	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย

	 ในการศึึกษาวิิจััยครั้้�งนี้้�มีีเครื่่�องมืือในการวิิจััย  

คืือแบบสอบถามออนไลน์์ (Online Questioner) 

โดยมีีขั้้�นตอนในการสร้้างเครื่่�องมืือในการวิิจััย ดัังนี้้�

	 1.	ศึึกษาข้้อมููลจากงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องบนฐาน      

ข้้อมููลบนอิินเทอร์์เน็็ต (Internet) ทั้้ �งในประเทศและ 

ต่่างประเทศเพื่่�อนำมากำหนดขอบเขตในการวิิจััย 

ด้า้นเนื้้�อหาและนำมาเป็น็กรอบในการออกแบบสอบถาม        

ในการวิิจััย โดยแบบสอบถามแบ่่งเป็็น 5 ส่่วน ดัังนี้้�

	 ส่่วนที่่� 1 ข้ ้อมููลทั่่�วไปของกลุ่่�มตััวอย่่าง เป็็นการ

ตอบแบบเลืือกตััวเพีียงคำตอบเดีียว ได้้แก่่ เพศ  อายุุ 

อาชีีพ ระดัับการศึึกษา รายได้้ และช่่องทางการติิดตาม

ศิิลปิิน

	 ส่่วนที่่�  2-5 เป็็นคำถามเกี่่�ยวกัับการส่ื่�อสาร 

การตลาด แรงจููงใจ ทั ัศนคติิและการตััดสิินใจซื้้�อ 

ตามลำดัับ ป ระกอบไปด้้วยข้้อคำถามทั้้�งหมด จำนวน  

23 ข้ อ โดยการวััดตััวแปรแบบ  Interval scale  

ซึ่่�งลัักษณะแบบสอบถามเป็็นแบบมาตราส่่วนประมาณ

ค่่า (Rating scale) โดยใช้้มาตรวััดแบบ Likert (1967) 

ซึ่่�งกำหนดไว้้ 5 ระดัับ ได้้แก่่ 

	 ระดัับความคิิดเห็็นมากที่่�สุุด	 เท่่ากัับ	 5 คะแนน

	 ระดัับความคิิดเห็็นมาก        เท่่ากัับ	 4 คะแนน

	 ระดัับความคิิดเห็็นปานกลาง	 เท่่ากัับ	 3 คะแนน

	 ระดัับความคิิดเห็็นน้้อย	 เท่่ากัับ	 2 คะแนน

	 ระดัับความคิิดเห็็นน้้อยที่่�สุุด	 เท่่ากัับ	 1 คะแนน

	 2.	นำแบบสอบถามดำเนิินการส่่งให้้ผู้้�เชี่่�ยวชาญ             

จำนวน 3 ท่าน ตรวจสอบหาค่า่ความเที่่�ยงตรงเชิงิเนื้้�อหา 

(Content Validity) โดยแบบสอบถามมีีค่า่เท่่ากัับ 0.95 

(ลัดัดาวััลย์ ์เพชรโรจน์ ์และ อัจฉรา ชํานิปิระศาสน์,์ 2547) 

และนำแบบสอบถามไปทดลองใช้้กัับกลุ่่�มตััวอย่่าง 

จำนวน 30 คน เพื่่�อหาค่่าความเชื่่�อมั่่�น(Reliability) 

โดยหาค่่าสััมประสิิทธิ์์�แอลฟ่่าของคอนบาร์์ชมีีค่่าเท่่ากัับ 

0.97 (วิิชิิต อู่่�อ้้น, 2554, 132) 

	 การวิิเคราะห์์ข้้อมููล

	 การวิิเคราะห์์ข้้อมููลในการศึึกษาครั้้�งนี้้�ได้้กำหนด

สถิิติิเชิิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่่�อใช้้ 

ในการบรรยายข้้อมููลหรืือผลลััพธ์จากการรวบรวม

แบบสอบถาม หรืือการสำรวจโดยใช้้สถิิติิค่่าความถี่่� 

(Frequency) และร้้อยละ (Percentage) นอกจากนี้้� 

ใช้้สถิิติิค่่าเฉลี่่�ย (Mean) และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) ในการวััดระดัับข้อมููลตัวแปร 

ได้้แก่่ การส่ื่�อสารการตลาด แรงจููงใจ ทั ศนคติิ  

และการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า หลัังจากนั้้�นจะทำการ

วิเิคราะห์์ข้อ้มููลถดถอยพหุคููณเชิงิเส้้น (Multiple Linear 

Regress ion)  โดยการวิิ เคราะห์์ข้้อมููล เพื่่� อหา 

ความสััมพันัธ์ร์ะหว่่างตััวแปรต้้นที่่�มีมีากกว่่า 1 ตัวัแปรที่่�

มีีต่่อตััวแปรตาม เพื่่�ออธิิบายความสััมพัันธ์์ระหว่่าง

ตััวแปรการสื่่�อสารการตลาด แรงจููงใจ และทััศนคติิ 

ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อตามสมมติิฐานการวิิจััย

ผลการวิิจััย

	 1.	ผลการวิเิคราะห์์ปััจจัยัด้า้นบุคุคล ผู้้�วิจิัยัได้้เก็บ็

รวบรวมข้อ้มููลเกี่่�ยวกับัปััจจัยัส่ว่นบุคุคลของกลุ่่�มตััวอย่า่ง   

แล้้วนำมาหาความถี่่�  (Frequency) และร้้อยละ 

(Percentage) พบว่ า กลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่เป็็น 
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เพศหญิิง ร้ ้อยละ 66.1 และเพศชายร้้อยละ 33.9  

ซึ่่�งส่่วนใหญ่่มีีอายุุ 30-39 ปี ี ร้ อยละ 48.2 และมีีอายุุ 

น้้อยกว่่า 30 ปีี ร้้อยละ 44.6 และมีีอาชีีพเป็็นพนัักงาน

บริษิัทั ร้อยละ 51.8 ที่่�มีีวุุฒิกิารศึกึษาในระดับัปริญญาตรีี 

ร้้อยละ 68.9 มี รายได้้ตั้้�งแต่่ 25,001 บ าทขึ้้�นไป 

โดยช่่องทางการรัับรู้้�สิินค้้า ที่่ �มีีนัักแสดงซีีรี่่�ส์์วาย 

เป็็นพรีีเซ็็นเตอร์์นั้้�น ส่ ่วนใหญ่่มาจากสื่่�อสัังคมออนไลน์์ 

ร้้อยละ 52.1 และโฆษณาบนแอพพลิเคชั่่�นสตรีีมมิ่่�ง 

(Spotify, Joox เป็็นต้้น) ร้้อยละ 33.2 

	 2.	ผลการวิเิคราะห์ก์ารส่ื่�อสารการตลาด แรงจููงใจ 

และทัศันคติทิี่่�ส่ง่ผลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ที่่�มีนีักัแสดง

ซีีรีี ส์์วายเป็็นพรีี เซนเตอร์์ของกลุ่่�มตััวอย่่างผู้้�วิิจััย 

ได้้เก็็บรวบรวมข้้อมููลแล้้วนำมาหาค่่าเฉลี่่�ย (x) และ 

ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลแสดงดัังตารางที่่� 1-4 

ดัังนี้้�

 

ตารางที่่� 1	แสดงค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของการส่ื่�อสารการตลาดที่่�ส่่งผลต่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า 

ที่่�มีีนัักแสดงซีีรีีส์์วายเป็็นพรีีเซนเตอร์์จำแนกเป็็นรายด้้านและภาพรวม

ด้้านที่่� การสื่่�อสารการตลาด x S.D. แปรผล อัันดัับ

1 สื่่�อสัังคมออนไลน์์ 3.88 0.67 มาก 1

2 การโฆษณา 3.81 0.69 มาก 2

3 การส่่งเสริิมการขาย 3.79 0.74 มาก 3

รวม 3.83 0.62 มาก

ตารางที่่� 2	แสดงค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของแรงจููงใจที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าที่่�มีีนัักแสดง 

ซีีรีีส์์วายเป็็นพรีีเซนเตอร์์จำแนกเป็็นรายด้้านและภาพรวม

ด้้านที่่� แรงจููงใจ  x S.D. แปรผล อัันดัับ

1 ความต้้องการ 3.67 0.96 มาก 2

2 แรงขัับ 3.72 0.85 มาก 1

3 เป้้าหมาย 3.50 0.88 มาก 3

รวม 3.63 0.60 มาก

	 จากตารางที่่� 1 การสื่่�อสารการตลาดโดยรวม 

อยู่่�ในระดัับมาก (x = 3.83) เมื่่�อพิิจารณาเป็็นรายด้้าน 

พบว่า ด้ ้านที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ยสููงที่่�สุุด คืื อ สื่ ่�อสัังคมออนไลน์  

อยู่่�ในระดัับมาก (x = 3.88) รองลงมา คืือ การโฆษณา 

(x = 3.81) และการส่่งเสริิมการขาย (x = 3.79) 

ตามลำดัับ  แสดงให้้เห็็นว่่ากลุ่่�มตััวอย่่างมีีการตอบรับ  

การส่ื่�อสารการตลาดจากตราสิินค้้าผ่่านส่ื่�อสัังคมออนไลน์ 

มากที่่�สุุด รองลงมา คืือ การสื่่�อสารการตลาดในรููปแบบ

การโฆษณาและการส่่งเสริิมการตลาด ตามลำดัับ

 

	 จากตารางที่่� 2 การสื่่�อสารการตลาดโดยรวม 

อยู่่�ในระดัับมาก (x = 3.63) เมื่่�อพิิจารณาเป็็นรายด้้าน 

พบว่า่ ด้านที่่�มีคี่า่เฉลี่่�ยสููงที่่�สุดุ คืือ แรงขับัอยู่่�ในระดัับมาก 

(x = 3.72) รองลงมา คืือ ความต้้องการ (x = 3.67) 

และเป้้าหมาย (x = 3.50) ตามลำดัับ แสดงให้้เห็็นว่่า

แรงขัับภายในทำให้้เกิิดการตััดสิินใจซื้้�อมากที่่� สุุด 

รองลงมา คืื อ ความต้้องการที่่�เกิิดจากการรัับรู้้�ปััญหา 

และเป้้าหมายที่่�นำไปสู่่�การตััดสิินใจซื้้�อตามลำดัับ
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	 จากตารางที่่� 3 การสื่่�อสารการตลาดโดยรวม      

อยู่่�ในระดัับมาก (x = 3.55) เมื่่�อพิิจารณาเป็็นรายด้้าน 

พบว่่า ด้ านที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ยสููงที่่�สุุด คืื อ ความตั้้�งใจอยู่่�ใน 

ระดัับมาก (x = 3.62) รองลงมา คืื อ ความรู้้�สึึก 

(x = 3.54) และความเชื่่�อ (x = 3.50) ตามลำดัับ 

แสดงให้้เห็็นว่่ากลุ่่�มตััวอย่่างมีีทััศนคติิที่่� มีีต่่อสิินค้้า 

ที่่�ใช้้นัักแสดงซีีรีีส์์วายเป็็นพรีีเซนเตอร์์จากความตั้้�งใจ 

ที่่�เกิดิจากพฤติกิรรมของกลุ่่�มตัวัอย่า่งที่่�มีตี่อ่พรีเีซนเตอร์์ 

รองลงมา คืือ ความรู้้�สึึกและความเชื่่�อตามลำดัับ

 

ตารางที่่� 3	แสดงค่า่เฉลี่่�ยและส่ว่นเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของทัศันคติทิี่่�ส่ง่ผลต่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ที่่�มีนีักัแสดงซีรีีสี์ว์าย

เป็็นพรีีเซนเตอร์์จำแนกเป็็นรายด้้านและภาพรวม

ด้้านที่่� ทััศนคติิ  x S.D. แปรผล อัันดัับ

1 ความเชื่่�อ 3.50 0.96 มาก 3

2 ความรู้้�สึึก 3.54 0.93 มาก 2

3 ความตั้้�งใจ 3.62 0.73 มาก 1

รวม 3.55 0.74 มาก

ตารางที่่� 4	แสดงค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าที่่�มีีนัักแสดงซีีรีีส์์วายเป็็นพรีีเซนเตอร์์

จำแนกเป็็นรายด้้านและภาพรวม

ด้้านที่่� การตััดสิินใจซื้้�อ  x S.D. แปรผล อัันดัับ

1 บริิการของเจ้้าหน้้าที่่� 3.79 0.91 มาก 3

2 ราคาของสิินค้้า 4.05 0.87 มาก 1

3 ประโยชน์์ที่่�ได้้รัับจากสิินค้้า เช่่น สรรพคุุณ 3.91 0.95 มาก 2

4 ชื่่�นชอบพรีีเซ็็นเตอร์์ 3.76 0.91 มาก 4

5 เคยมีีประสบการณ์์การใช้้สิินค้้ามาก่่อน 3.47 0.89 มาก 5

รวม 3.79 0.62 มาก

	 จากตารางที่่� 4 การตััดสิินใจซื้้�อโดยรวมอยู่่�ใน  

ระดัับมาก (x = 3.79) เมื่่�อพิิจารณาเป็็นรายด้้าน พบว่่า         

ด้้านที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ยสููงที่่�สุุด คืื อ ราคาของสิินค้้าอยู่่�ใน      

ระดัับมาก (x = 4.05) รองลงมา คืือ ประโยชน์์ที่่�ได้้รัับ        

จากสิินค้้า (x = 3.91) รองลงมา คืื อ บริ ิการของ 

เจ้า้หน้า้ที่่� (x = 3.79) รองลงมา คืือ ชื่่�นชอบพรีเีซ็น็เตอร์์ 

(x = 3.76) และเคยมีีประสบการณ์์การใช้้สิินค้้ามาก่่อน 

(x = 3.47) ตามลำดับั แสดงให้้เห็น็ว่่าในด้้านการตัดัสินิใจซื้้�อ  
กลุ่่�มตััวอย่่างให้้ความสำคััญกัับราคาของสิินค้้ามากที่่�สุุด 

รองลงมา คืื อ ป ระโยชน์์ที่่�ได้้จากสิินค้้า บริ ิการของ 

เจ้้าหน้้าที่่� ความชื่่�นชอบพรีีเซ็็นเตอร์์ และประสบการณ์์

ในอดีีตตามลำดัับ
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	 จากตารางที่่� 5 การวิเิคราะห์ถ์ดถอยเชิงิเส้น้พหุคุููณ 

(Multiple Linear Regression Analysis) ระหว่่าง

ตััวแปรอิิสระ ได้้แก่่ การสื่่�อสารการตลาด แรงจููงใจและ

ทัศันคติ ิที่่�ส่ง่ผลต่อ่ตัวัแปรตาม คืือ การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้          

ที่่�มีีพรีี เซ็็นเตอร์์ เป็็นศิิลปินในซีีรีีส์์สำหรัับกลุ่่�มผู้้�มีี 

ความหลากหลายทางเพศของผู้้�บริิโภค Generation Y       

พบว่า่ แรงจููงใจและทัศันคติขิองผู้้�บริโิภค Generation Y 

ที่่�ส่ง่ผลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ที่่�มีพีรีเีซ็น็เตอร์เ์ป็น็ศิลิปินิ 

ในซีีรีีส์์สำหรัับกลุ่่�มผู้้�มีความหลากหลายทางเพศ  โดยมีี

ค่่าน้้ำหนััก (B) เท่่ากัับ 0.216 และ 0.295 มีีค่่า p-Value 

มีีค่่าเท่่ากัับ 0.002 และน้้อยกว่่า 0.001 แสดงให้้เห็็นถึึง

ทิิศทางที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ ที่่ �สอดคล้้องกััน 

อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ ซึ่่�งมาจากแรงขัับทางแรงจููงใจ

ที่่�เกิิดจากนัักแสดงที่่�ชื่่�นชอบ ที่่�แสดงออกผ่่านพฤติิกรรม

โดยการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า ที่่ �นัักแสดงซีีรี่่�ส์์วายเป็็น

พรีเซ็็นเตอร์์ขณะที่่�การสื่่�อสารการตลาดไม่่ได้้ส่่งผลต่่อ

การตััดสิินใจอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิโดยมีีค่่าน้้ำหนััก 

(B) เท่่ากัับ -0.047 และค่่า p-Value มีีค่่าเท่่ากัับ 0.438 

	

สรุุปและอภิิปรายผลการวิิจััย

	 จากการศึกึษาพฤติกิรรมของผู้้�บริโิภคเจเนอเรชั่่�นวาย 

ต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าที่่�ใช้้นัักแสดงซีีรีีส์์วายเป็็น 

พรีเซนเตอร์ ์เมื่่�อวิเิคราะห์เ์ป็น็รายด้า้น พบว่า่ การสื่่�อสาร

การตลาดอยู่่�ในระดัับมาก รองลงมา คืื อแรงจููงใจ และ

ทััศนคติิตามลำดัับ  โดยสามารถอธิิบายได้้ว่่า ในด้้าน 

การสื่่�อสารการตลาดแสดงให้เ้ห็น็ว่า่ผู้้�บริโิภคเจเนอเรชั่่�นวาย 

มีีการเข้้าถึึงสื่่�อทางการตลาด ได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ 

ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ Akbar et al., (2019) และ Gómez 

et al., (2019) กล่่าวว่่า นั ักส่ื่�อสารการตลาดมีีหน้้าที่่� 

สร้้างการรัับรู้้�เพื่่�อให้้เกิิดพฤติิกรรมที่่�ตอบสนองต่่อ 

การรับัรู้้�ที่่�นักัการตลาดที่่�สื่่�อสารการตลาดไปยังัผู้้�บริโิภค 

จากการศึึกษาวิิจััยพบว่า ด้ านสื่่�อสัังคมออนไลน์ คืื อ 

ด้้านที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างเข้้าถึึงได้้มากที่่�สุุด สอดคล้้องกัับ 

Meire et al., (2019) และ Tellis et al., (2019) 

ที่่�กล่่าวว่่าแบรนด์์สามารถสร้้างขึ้้�นมาเองและแบ่่งปััน

ผ่่านเครืือข่่ายสื่่�อสัังคมออนไลน์์ สอดคล้้องกัับ  Appel 

et al., (2020) และ Jia et al., (2020) ที่่ �กล่่าวว่่า 

การสื่่�อสารเป็็นการโฆษณาในเครืือข่่ายสัังคมที่่�ช่่วย

อธิิบายการแพร่กระจายความคิิดและผลิตภััณฑ์์ใหม่่ 

ที่่�ประสบความสำเร็จ็โดยใช้ค้นที่่�มีชีื่่�อเสียีง ในการเปลี่่�ยน

ความคิิดแม้้ว่่าการสื่่�อสารการตลาด จะส่่งผลต่่อการ 

เข้้าถึึงแบรนด์์สิินค้้าในระดัับมาก แต่่กลัับไม่่ส่่งผลต่่อ 

การตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค อาจเกิิดจากกระบวนการ

ตััดสิินใจซื้้�อที่่�พบว่่า ผู้้�บริิโภคยัังคงให้้ความสำคััญกัับ 

เรื่่�องราคาเป็็นเรื่่�องที่่�สำคััญ และพรีีเซ็็นเตอร์์ของสิินค้้า

นั้้�น ๆ เป็็นเรื่่�องท้้าย ๆ แสดงให้้เห็็นว่่าต่่อให้้แบรนด์์ 

มีพีรีเีซ็น็เตอร์ท์ี่่�เป็น็ผู้้�ที่่�มีอีิทิธิพิลต่อ่กลุ่่�มผู้้�บริโิภคหมู่่�มาก

สิ่่�งที่่�แบรนด์์จะได้้เป็็นเพีียงการสร้้างการรัับรู้้�  เนื่่�องจาก

ผลการศึึกษาแสดงให้้เห็็นว่่าผู้้�บริิโภคยัังให้้ความสำคััญ

ในเรื่่�องของราคา ป ระโยชน์์จากสิินค้้าและการบริิการ

เป็็นสิ่่�งสำคััญ ดั ังนั้้�นในการศึึกษาครั้้�งนี้้�แสดงให้้เห็็นว่่า 

การส่ื่�อสารการตลาดไม่่ส่่งผลต่อการตััดสิินใจซื้้�อ 

ตารางที่่� 5	แสดงการวิิเคราะห์์ถดถอยเชิงิเส้้นพหุคููณ (Multiple Linear Regression Analysis) ระหว่่างตััวแปรอิิสระ

ที่่�ส่่งผลต่่อตััวแปรตาม

ลำดัับ ตััวแปรอิิระ  S.D. B p-value แปรผล

1 การสื่่�อสารการตลาด 3.83 0.62 -0.047 0.438 ไม่่ยอมรัับสมมุุติิฐาน

2 แรงจููงใจ 3.63 0.60 0.216 0.002 ยอมรัับสมมุุติิฐาน

3 ทััศนคติิ 3.55 0.74 0.295 <0.001 ยอมรัับสมมุุติิฐาน

ตััวแปรตาม : การตััดสิินใจซื้้�อ

*มีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05
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อย่า่งมีนีัยัสำคัญัสอดคล้อ้งกับั รวิกิร สยามมิภัิักดิ์์� (2016) 

กล่า่วว่า่ ผู้้�บริโิภคจะมีีการคิดิไตร่ต่รองตามความต้้องการ       

โดยสืืบค้นข้อ้มููลเพื่่�อเปรียบเทีียบจนเกิิดการตััดสินิใจซื้้�อ 

ซึ่่�งสิ่่�งที่่�ซื้้�อจะเกิิดความพึึงพอใจหรืือไม่่ ข้ึ้�นอยู่่�กัับ        

ตััวผู้้�บริิโภคซึ่่�งสอดคล้้องกัับ หทััยรััตน์์ เทพภัักดีี (2016) 

ที่่�กล่่าวว่่า การตััดสิินใจซื้้�อเป็็นการคััดสรรสิ่่�งใดสิ่่�งหนึ่่�ง

โดยผ่่านการตััดสิินใจเลืือกสิินค้้าและบริการที่่�มีีข้้อมููล

ของสิินค้้า และบริิการเพื่่�อช่่วยในการตััดสิินใจ

	 จากการศึึกษาพบว่า ด้ ้านแรงจููงใจของผู้้�บริิโภค 

Generation Y พบว่ า อยู่่�ในระดัับมาก แสดงให้้เห็็น 

ถึึงแรงจููงใจที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ โดยเฉพาะ           

ในด้า้นแรงขัับที่่�พบว่า อยู่่�ในระดัับมากโดยพรีเซ็น็ต์เ์ตอร์์       

ที่่�แบรนด์์เลืือกมาสามารถสร้้างความสนใจกัับกลุ่่�ม 

ผู้้�บริิโภคได้้ แต่่หากพรีเซ็็นต์์เตอร์์มีีบุุคลิิกสอดคล้้อง 

กัับบุุคลิิกภาพแบรนด์์จะส่่งผลต่่อความน่่าเชื่่�อถืือ  

ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ สอดคล้้องกัับ  Myers 

(1970) และ   Davidoff (1987) กล่่าวว่่า แรงจููงใจ 

เป็็นความต้้องการที่่� เกิิดขึ้้� นจากตััวบุุคคลโดยมีี 

การวางเป้้าหมายที่่�มีีผลในเชิิงปฏิิบััติิแบบเป็็นรููปธรรม 

จากการศึึกษาพบว่่าในกระบวนการตััดสิินใจพบว่่า  

หากผู้้�บริโภคมีีประสบการณ์์การใช้้สิินค้้ามาก่่อน 

หากเม่ื่�อเข้า้สู่่�กระบวนการตัดัสินิใจซื้้�ออีกีครั้้�ง พรีเซ็น็เตอร์ ์

ที่่�ชื่่�นชอบจะมีีผลต่่อการเรีียกความสนใจจากผู้้�บริิโภค 

ได้้เป็็นอย่่างดีีนำไปสู่่�การตััดสิินใจซื้้�อ อย่่างมีีนััยสำคััญ

ทางสถิิติิซึ่่� งสอดคล้้องกัับ  Evans (1971) และ  

Daft (2000) ที่่�กล่่าวว่่า แรงจููงใจเป็็นสภาวะที่่�เกิิดจาก

ความต้อ้งการภายในซึ่่�งเป็น็การปลุกุเร้า้ หรืือเคลื่่�อนไหว

ตามความต้้องการในรููปแบบพฤติิกรรม นั่่ �นคืือ 

การตััดสิินใจซื้้�อซึ่่�งสอดคล้้องกัับ สุ ุจรรยา  น้้  ำทองคำ 

(2015) กล่่าวว่่า เมื่่�อผู้้�บริโภคเกิิดความต้้องการ 

จะทำให้้เกิิดกระบวนการตััดสิินใจเพื่่�อให้้ได้้สิ่่�งที่่�ต้อ้งการ

จนเกิิดเป็็นความพึึงพอใจ

	 จากการศึึกษาพบว่า ด้ านทััศนคติิของผู้้�บริโภค 

Generation Y พบว่ ่า ส่ ่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ 

อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ โดยจากการศึึกษาภายใน   

ด้้านทััศนคติิพบว่่า ผู้้�บริิโภคให้้ความสำคััญกัับแบรนด์์   

มีกีารแสดงถึึงความเท่่าเทีียมทางเพศออกมาเป็น็รููปธรรม 

เช่น่ สี ีการสื่่�อสารการตลาด สอดคล้อ้งกับั Gibson (2000)  

กล่่าวว่่า ทั ศนคติิเป็็นส่่วนยึึดติิดแน่่นกัับบุุคลิิกภาพ 

ในทััศนคติิที่่�เป็็นโครงสร้้างองค์์กรรวมไปถึึงพรีีเซ็็นเตอร์์

จากนัักแสดงในซีีรีีส์์สำหรัับกลุ่่�มผู้้�หลากหลายทางเพศ 

เป็น็ต้้น ในระดัับมากทำให้้ผู้้�บริโภคเกิิดความรู้้�สึึกเชิงิบวก

กัับแบรนด์์สิินค้้า สอดคล้้องกัับ Ajzen (1988) กล่่าวว่่า 

เป็็นการตอบสนองต่่อสถานที่่� บุุคคล  หรืือเหตุุการณ์์ 

ทางอารมณ์์ ความรู้้�สึึก ซึ่่�งจากการศึกึษาพบว่า่ นอกจาก

ความรู้้�สึึกแล้้ว ทั ศนคติิ ยั ังส่่งผลต่อความเชื่่�อถืือ 

ในแบรนด์์ที่่�ส่่งผลในการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้านั้้�น ๆ ซึ่่ �ง

สอดคล้้องกัับ  Doob (1967) และ Schermerhorn 

(2000) กล่่าวว่่า ทััศนคติิเป็็นแรงขัับจากการตอบสนอง

ของบุุคคลหนึ่่�งที่่�มีีต่่อสิ่่�งเร้้า จนทำให้้เกิิดรููปแบบต่่าง ๆ 

ของพฤติิกรรมในภายหลัังโดยการตอบสนองผ่่าน

พฤติกิรรมการซื้้�อที่่�เกิดิจากความพึึงพอใจ สอดคล้อ้งกับั 

จรรยา น้้ ำทองคำ (2015) กล่่าวว่่า เมื่่�อผู้้�บริิโภค 

เกิิดความต้้องการจะทำให้้เกิิดกระบวนการตััดสิินใจ 

เพื่่�อให้้ได้้สิ่่�งที่่�ต้้องการจนเกิิดเป็็นความพึึงพอใจ

	 นอกจากนี้้�การศึกึษาพบว่า่ การตัดัสินิใจซื้้�อผู้้�บริโิภค 

มีีการพิิจารณาราคา ป ระโยชน์์จากสิินค้้าและบริิการ 

เป็น็ส่ว่นสำคัญัซึ่่�งสอดคล้อ้งกับั Kotler (2000) กล่่าวว่า่ 

การตััดสิินใจซื้้�อ หมายถึึง เป็็นการประเมิินทางเลืือก 

จากตััวเลืือกต่่าง ๆ  ที่่�สอดคล้้องกัับลักัษณะของผู้้�บริโภค

ที่่�ต้อ้งการซื้้�อสินิค้า้ และ Hawkins and Mothersbaugh 

(2013)  กล่่าวว่่า การตััดสิินใจซื้้�อเป็น็การประเมิินข้้อมููล

ที่่� เกี่่�ยวข้้องกัับสิินค้้าหรืือบริิการที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�มา 

ซึ่่�งจะนำไปสู่่�การพิิจารณาตัดัสินิใจเลืือกโดยการตััดสินิใจนั้้�น 

จะได้้รัับอิทธิิพลมาจากปััจจััยต่่าง ๆ จากบุุคคลหรืือ

สภาพแวดล้้อม  
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ข้้อเสนอแนะ

  	 1.	ภาคเอกชนควรให้้ความสำคััญในด้้านความ

หลากหลายทางเพศให้้มีีความเป็็นรููปธรรมมากขึ้้�น 

เพื่่�อสอดรัับกัับกฎหมายสมรสเท่่าเทีียม ทั้้ �งนี้้�การแสดง

ถึึงความเท่่าเทีียมทางเพศต้องไม่่แสดงถึึงการเลืือกข้้าง  

เนื่่�องจากเรื่่�องรสนิิยมเป็็นเรื่่�องละเอีียดอ่่อนอาจส่่งผล 

ต่่อภาพลักัษณ์์แบรนด์์ในระยะยาว ทั้้�งนี้้�ควรศึกึษาพฤติกิรรม 

ผู้้�บริโภคที่่�อยู่่�ในกลุ่่�มผู้้�ที่่�มีีความหลากหลายทางเพศถึึง

ความต้้องการ เพื่่�อเปรียบเทีียบกับกลุ่่�มผู้้�บริโภคที่่�ไม่่ได้้ 

อยู่่�ในกลุ่่�มดัังกล่่าวเพื่่�อใช้้ในการวางแผนทางการตลาด 

อีกีทั้้�งการเลืือกใช้ผู้้้�มีอีิทิธิพิลทางความคิดิ (Influencer) 

ควรมีีการเลืือกจากภาพลักัษณ์์ของผู้้�มีอิทิธิพิลทางความคิดิ 

ที่่�มีีความสอดคล้้องของแบรนด์์ เพื่่�อเชื่่�อมโยงผู้้�บริิโภค 

มาสู่่�แบรนด์ผ์่า่นผู้้�มีอีิทิธิพิลทางความคิดิเพื่่�อให้ผู้้้�บริโิภค

เกิิดทััศนคติิที่่�ดีีต่่อแบรนด์์ที่่�ส่่งผลต่่อแรงจููงใจในการ

ตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้้าของแบรนด์ ์ซึ่่�งแสดงถึึงผลการดำเนินิงาน 

ทางการตลาดขององค์์กรที่่�มีีประสิิทธิิภาพ

	 2.	ภาครััฐบาลควรให้้ความสำคััญกัับเรื่่� อง 

ของความหลากหลายทางเพศอย่่างเป็็นรููปธรรม 

เพื่่�อสอดรัับกับกฎหมายที่่�ให้้สิทิธิิแก่่ผู้้�ที่่�มีคีวามหลากหลาย 

ทางเพศการส่่งเสริิมภาคธุุรกิิจผ่่านกิิจกรรมต่่าง ๆ เช่่น 

Pride Month และงานอ่ื่�น ๆ ที่่ �อาจสร้้างรายได้้เข้้าสู่่�

ประเทศได้้มากขึ้้�นนอกเหนืือจากรายได้้ที่่�มาจากการท่่อง

เที่่�ยวของชาวต่่างชาติิ เช่น่ งานจััดแสดงประเภท Unisex  

เพื่่�อเพิ่่�มมููลค่่าสิินค้้า ที่่�ผลิิตและจำหน่่ายโดยผู้้�ประกอบ

การภายในประเทศ ให้เ้ป็น็ที่่�รู้้�จักัในต่่างประเทศในวงกว้้าง

	 ข้้อเสนอแนะในการทำวิิจััยครั้้�งต่่อไป

	 1.	 เน่ื่�องจากการศึึกษาครั้้� งนี้้� เป็็นการศึึกษา 

ถึึงสิินค้้าที่่�มีีพรีีเซ็็นเตอร์์เป็็นนัักแสดงที่่�อยู่่�ในซีีรีีส์์วาย    

ซึ่่� งค่่อนข้้างกว้้าง ดั ังนั้้�นในการทำวิิจััยครั้้� งถััดไป 

ควรเจาะจงประเภทสิินค้้าเพื่่�อทราบถึึงพฤติิกรรม 

ผู้้�บริิโภคที่่�ชััดเจนมากยิ่่�งขึ้้�น

	 2.	การศึึกษาครั้้�งนี้้�เป็็นการศึึกษาเชิิงปริิมาณ      

ซึ่่�งจะทราบผลการศึึกษาในรููปแบบสถิิติิในมุุมของ 

ผู้้�บริิโภคเท่่านั้้�น โดยในการศึึกษาครั้้�งถััดไปควรศึึกษา    

ในลัักษณะการวิิจััยแบบผสม (Mixed Method) 

เพื่่�อทราบข้อมููลทั้้�งจากภาคธุุรกิจิ และผู้้�บริโิภคเพื่่�อให้้ได้้

ข้้อมููลที่่�แสดงถึึงความสอดคล้้องกัันมากยิ่่�งขึ้้�น ซึ่่ �งจะ 

ส่่งผลประโยชน์์ต่่อภาคธุุรกิิจมากยิ่่�งขึ้้�นเช่่นกััน
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