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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มวีัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์
กับความตัง้ใจซื้อสินคา้เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย (Generation Y) 2) ศกึษาผลกระทบของการส่ือสาร
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคเจนเนอเรชนัวาย (Generation Y) 
โดยได้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชันวาย จ านวน 385 คน ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ และการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย พบว่า 1) การส่ือสารการตลาด
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ด้านความบันเทิง ดา้นการมีปฏิสัมพันธ์ ดา้นกระแสนิยม และดา้นการตอบสนองความต้องการ
เฉพาะมคีวามสัมพันธเ์ชิงบวกกบัความตัง้ใจซื้อใจผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคเจอเนอเรชันวาย (Generation Y) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  2) การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ด้านความบันเทิง ด้านกระแสนิยม 
และด้านการตอบสนองความต้องการเฉพาะ มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความตัง้ใจซื้อใจผลิตภัณฑเ์พื่อ
ส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคเจอเนอเรชันวาย (Generation Y) อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 สรุป การส่ือการการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีความสมัพันธ์กบัความตัง้ใจซื้อสินคา้เพื่อส่ิงแวดล้อม ดังนั้น 
ผู้บริหารธุรกิจสามารถน าไปใชเ้พือ่เป็นแนวทางในการบริหารจัดการ การก าหนดกลยุทธ ์นโยบายและการวางแผนการ
ด าเนินงานขององค์กร ให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอกองค์กรท่ีมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา  
เพื่อส่งผลต่อการไดเ้ปรียบทางการแข่งขันขององคก์รให้สามารถด ารงอยู่ได้อย่างยั่งยืน 
 
ค าส าคัญ : การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์  ความตั้งใจซื้อ  ผลิตภัณฑเ์พื่อส่ิงแวดล้อม 
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Abstract 
 The purpose of this research were to 1) examine the effects of social media marketing communication 
and green product purchase intention of generation Y consumer 2) examine the effects of social media 
marketing communication on green product purchase intention of generation Y consumer. An online 
questionnaire was used to collect data from 385 generation Y consumer. The statistics used for analysis the 
data were multiple correlation analysis and multiple regression analysis. Results revealed that: 1) Social media 
marketing communication in the aspects on entertainment, interaction, trendiness and customization had 
positive relationships on  green product purchase intention of generation Y consumer (p < 0.05) 2) Social 
media marketing communication in the aspects on entertainment, trendiness and customization had positive 
relationships and effects on green product purchase intention of generation Y consumer (p < 0.05). 
 In conclusion, social media marketing communication had relationships green product purchase 
intention. The results of this study could be applicable to guidelines on management, establish strategies, 
policies and operational planning of the organizations. To be in accordance with internal and external 
environment of organizations changing all the time to affect the competitive advantage of organizations 
stability, and sustainability in the future. 
 
Keywords :  Social Media Marketing Communication, Purchase Intention, Green Product 
 
1. บทน า 
 ความกา้วหน้าด้านเทคโนโลยีสารสารเทศดา้นการส่ือสารในปัจจบุัน ส่งผลให้การส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
(social media) มีบทบาทความส าคัญในองค์กรธุรกิจ เนื่องจากส่ือสังคมออนไลน์ได้เข้ามาเป็นเครื่องมือในการติดต่อส่ือสาร 
การค้นหาข้อมูล การซื้อขายสินคา้ และอื่น ๆ โดยผู้ใช้งานได้มกีารสร้างเครือขา่ยทางสังคม (social network) เพื่อใชใ้นการ
แลกเปล่ียนข้อมูล เหตกุารณ์ เรื่อง ภาพ หรือเพื่อสร้างความสัมพันธ์ในสังคม (social relation) (สุรีรักษ์ วงษ์ทิพย์, 2561) 
ทั้งนี้จากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีสารสนเทศด้านการส่ือสารมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค จากทีน่ิยมซื้อสินคา้ที่ร้านคา้
หรือห้างสรรพสินค้าเปล่ียนมาเปน็การซื้อสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ซึ่งผู้บริโภคสามารถซื้อสินคา้ได้ทุกที่ ทุกเวลา ซึ่งช่วย
ให้ผู้บริโภคมีความสะดวก สบาย และประหยัดเวลามากยิง่ขึ้น นอกจากนั้น ผู้บริโภคยังใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการค้นหา
ข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า (Wang & Kim, 2017) จากข้อมูลสถิติดิจิทัลของประเทศไทย ประจ าปี พ.ศ. 2563 
พบว่า ประเทศไทยมีผู้ใชง้านอินเทอร์เน็ต จ านวน 52 ล้านคน โดยเพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 2562 จ านวน 1 ล้านคน มีจ านวนผู้ใช้
ส่ือสังคมออนไลน์เพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 2562 จ านวน 2.3 ล้านคน และคนไทยใชง้านอินเทอร์เน็ตมากถงึ 9 ชั่วโมงต่อวัน  
ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเป็นที่นิยมมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ Facebook รองลงมา คือ Youtube LINE ตามล าดับ (We are Social & 
Hootsuite, 2020) ดังนั้น ส่ือสังคมออนไลน์จึงมีความส าคัญในการส่ือสารและให้ข้อมูลเกีย่วกับสินค้าหรือบริการของธุรกจิ 
และยังเป็นช่องทางในการสอบถามความคิดเห็นของลูกค้าทีม่ีต่อสินค้าและบริการของธุรกจิ ตลอดจนเป็นชอ่งทางการจัด
กิจกรรมทางการตลาดของธุรกิจเพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการและพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปล่ียนแปลงไปในปัจจุบัน 
 ดังนั้น การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (social media marketing communication) จึงถกูใช้เป็น
กลยุทธก์ารด าเนินกิจกรรมทางการตลาดด้วยการประยุกตใ์ชเ้ทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อสร้างปฏิสัมพันธท์ี่ดีกับลูกคา้  คู่ค้า  
รวมไปถึงผู้มีส่วนได้เสียกับธุรกิจ (จุฬารัตน์ ขันแก้ว, 2019) ซึ่งการตลาดส่ือสังคมออนไลน์นับเป็นช่องทางการส่ือสาร
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การตลาดที่องค์กรหรือธุรกิจส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ เนื่องจากช่องทางดังกล่าวมีต้นทุนในการส่ือสารการตลาดเพื่อ
โฆษณาและประชาสัมพันธ์เพื่อให้ข้อมูลสินค้าและบริการที่ต่ า (สุรีรักษ์ วงษ์ทิพย์, 2561) จากเหตุผลดังกล่าวท าให้นักการตลาด
ในยุคดิจิทัลจ าเป็นต้องหาวิธีการในการสร้างคุณค่าให้กับลูกคา้และมุ่งแสวงหาผลก าไรให้กับธุรกจิให้มีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น การบูรณาการเครื่องมือทางการตลาดในรูปแบบดิจิทัลและการใช้สื่อสังคมออนไลน์มาชว่ยในการด าเนินธุรกจิ 
จึงกลายเป็นกลยุทธ์การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (social media marketing strategies) เพื่อใหเ้ข้าถงึกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายและกระตุ้นในการเกิดการซื้อสินคา้หรือความตั้งใจในการซื้อสินค้า โดยการส่ือสารการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ 
ประกอบด้วย ด้านความบันเทงิ (entertainment) ดา้นการปฏิสัมพันธ์ (interaction) ด้านกระแสนยิม (trendiness)  
ด้านการตองสนองความต้องการเฉพาะ (customization)  ( Liu et al., 2021; Seo & Park, 2018; Godey et al., 2016; 
Kim & Ko, 2012) ผู้ประกอบการและนักการตลาดจ านวนมาก เริม่ให้ความส าคัญกับการด าเนินการตลาดผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ เนื่องจากรูปแบบการตดัสินใจซื้อของกลุ่มลูกค้ามีการเปล่ียนแปลงไป ลูกค้าในปัจจุบันใหค้วามส าคัญต่อการใช้
อินเทอร์เน็ตและส่ือสังคมออนไลน์เป็นแหล่งในการค้นหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ (อารีรัตน์ ปานศุภวัชร 
ประวีณ ปานศุภวัชร และญาดา สามารถ, 2563) โดยเฉพาะสินค้าที่มีกลุ่มเป้าหมายคือผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย ที่มีพฤติกรรม
ในการใช้สื่อออนไลน์ในการค้นหาข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ สินค้าเพื่อส่ิงแวดล้อมก็เป็นอกี
ประเภทสินค้าที่หันมาเจาะกลุ่มลูกค้าเจอเนเรชันวาย เนื่องจากเป็นคนกลุ่มใหญ่ในสังคมและวิถีชีวิตและพฤติกรรม 
ด้านการรับส่ือ ตลอดจนให้ความส าคัญกับการบริโภคสินค้าเพื่อส่ิงแวดล้อม และมีความตั้งใจในการซื้อสินค้าเพือ่ส่ิงแวดล้อม 
โดยการตลาดในปัจจุบันให้ความส าคัญกับการตลาดและการบริโภคที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อมเป็นอยา่งมาก เนื่องจากผู้บริโภค
เริ่มตระหนักว่าทรัพยากรในโลกนี้มีอย่างจ ากัด (เปรมฤดี จิตรเกื้อกูล และคณะ, 2560) ดังนั้น องคก์รธุรกิจต้องมกีาร
ปรับเปล่ียนกลยุทธก์ารตลาดให้เหมาะสมกับกระแสการอนุรกัษ์ส่ิงแวดล้อมและกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการสินคา้ที่เป็นมติร 
กับส่ิงแวดล้อมมากขึ้น จงึก่อให้เกิดแนวคิดการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้ม (green marketing) ท่ีตระหนักถึงส่วนรวมและสังคม  
ไม่ผลิตสินค้าที่เป็นอันตรายต่อส่ิงแวดล้อม โดยเน้นไปท่ีความพงึพอใจของผู้บริโภคและใส่ใจกับส่ิงแวดล้อม (ลักษมี  
พันธุ์ธนโสภณ, 2555) ถ้าหากองค์กรธุรกิจผลิตสินค้าที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมเพียงฝ่ายเดียว แต่ผู้บริโภคไม่มีการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมการบริโภคก็ไม่มีประโยชน์ ซึ่งงานวิจยัในอดตีการจะมุง่เน้นการศึกษาผลิตภัณฑเ์พื่อส่ิงแวดล้อมในฐานะกลยุทธ์
ขององคก์รที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานขององคก์ร แต่ในศึกษาความตั้งใจในการซื้อสินค้าเพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคยังมี
ไม่มาก โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายที่จะเป็นก าลังหลักในการขับเคล่ือนภาคเศรษฐกิจในอนาคตยังมีไม่มากนัก 
 จากเหตุผลดังกล่าว ผู้วจิัยจึงสนใจศึกษาผลกระทบของการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อ 
ความตัง้ใจในการซื้อสินคา้เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย (Generation Y) โดยผลลัพธ์ท่ีได้จากการศกึษา 
จะเป็นข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจในการด าเนินธุรกจิของผู้บริหารธุรกิจทีจ่ะก าหนดกลยุทธก์ารตลาดเกี่ยวข้องกับ
สินค้าเพื่อส่ิงแวดล้อมให้สอดคลอ้งกับกระแสการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมในปัจจุบัน 
 

2. การทบทวนวรรณกรรม 
 2.1 แนวคิดเกี่ยวกับผลติภัณฑเ์พื่อสิ่งแวดลอ้ม 
  ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม (green product) หมายถงึ สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติพิเศษกวา่
ผลิตภัณฑ์อื่นในด้านการอนุรักษส่ิ์งแวดล้อม (อกณิษฐ์ ชยัเฉลิมศกัดิ์ และคณะ, 2559) ซึ่งสอดคลอ้งกับ รัตติยา ศรีศิริรุ่ง 
(2555) ที่กล่าววา่ ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม คือ ผลิตภัณฑ์ที่มุง่สนองความต้องการของลกูค้าโดยไม่ส่งผลกระทบต่อ 
ส่ิงแวดล้อม โดยผลิตภัณฑเ์พื่อส่ิงแวดล้อมมีลักษณะ ดังนี้ (อกณิษฐ์ ชัยเฉลิมศักดิ์ และคณะ, 2559) 
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   1) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตให้พอดีกบัความต้องการของผู้บริโภคโดยปราศจากความฟุ่มเฟือย 
   2) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช้สารพิษที่เป็นอันตรายต่อมนษุย์และสัตว์ 
   3) เป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถน ากลับมาหมุนเวียนใชใ้หม่ได้อีก ไมว่่าจะเป็นการประดษิฐ์จากวัสดุเดิม 
หรือกรรมวิธีย่อยสลายแล้วดัดแปลงมาใชใ้หม่ 
   4) เป็นผลิตภัณฑ์ที่อนุรักษ์พลังงานธรรมชาติแล้วต้องไมเ่ปลืองพลังงานเริ่มตัง้แตก่ารผลิต การใช้ไปถึง
การส้ินสภาพ การบวนการผลิตจะไม่ท าใหเ้สียสินค้าโดยไม่จ าเป็นหรือเมื่อผลิตออกมาเป็นสินคา้แล้วควรจะมีอายุการใช้
งานนาน สามารถเพิ่มหรือเติมพลังงานเข้าไปใหม่ได้ 
   5) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้ภาชนะหีบห่อน้อยที่สุด การออกแบบกล่องหรือหีบบรรจุต้องไม่ฟุ่มเฟือย 
   6) กระบวนการผลิตสินคา้ในโรงงานต้องไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็นการน าทรัพยากรมาใช้หรือ
ทิ้งของเสียลงสู่ธรรมชาต ิ
   7) ห้ามทารุณกรรมสัตว์ โดยการน าสัตว์ไปทดลองเพื่อวจิัยผลการผลิตสินค้า 
   8) ห้ามน าสัตว์สงวนพันธม์าผลิตเป็นสินค้า หรือมีการท าลายชวีิตสัตว์เหล่านั้นทางอ้อม 
 กล่าวโดยสรุป ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม จะประกอบดว้ยหลัก 4R คือ การลดของเสีย (reduce) การใช้ซ้ า 
(reuse) การน ามาปรับใชใ้หม่ (recycle) และการซ่อมบ ารุง (repair)  
  2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
  การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (social media marketing communication) เป็นวิธีวิธีทีอ่งค์กร
สามารถใชใ้นการโต้ตอบกับตลาดเป้าหมายผา่นทางอินเทอร์เนต็ ด้วยเครือขา่ยสังคมออนไลน์ต่าง ๆ โดยการเชื่อมต่อ 
โดยใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ตา่ง ๆ ได้แก่ เครื่องคอมพิวเตอร์ (computer) โน้ตบุ้ค (notebook) โทรศัพท์เคล่ือนท่ี (mobile 
phone) และเครื่องชว่ยงานส่วนบุคคลแบบดิจิทัล (นธกฤต วันต๊ะเมล,์ 2557) นอกจากนี้ การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ยังช่วยนกัการตลาดพัฒนาโอกาสทางธุรกิจในการเข้าถึง กลุ่มลูกคา้ สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าไดเ้ป็น
อย่างดี ยิ่งไปกว่านั้นส่ือสังคมออนไลน์เป็นหนทางในการสร้างเนื้อหาทางการตลาดของแบรนด์ดว้ยการสร้างสรรค์ กระจาย
หรือน าส่ือไปถึงผู้บริโภค เป็นเครื่องมือประเภทหนึ่งที่สร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าและนักการตลาดนิยมใช้ในการสร้างกิจกรรม
ทางการตลาด (Godey et al., 2016)  นอกจากนี้  Pham และ Gammoh (2015) ได้กล่าววา่ การส่ือสารการตลาดผ่าน 
ส่ือสังคมออนไลน์ คือ กระบวนการของธุรกจิในการสร้างและส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์บน
แพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์เพื่อเสนอคุณค่าให้กับผู้มีส่วนได้เสีย ซึ่งสอดคล้องกับ Tuten และ Solomon (2017)  ได้กล่าวว่า 
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ คือ การใช้เทคโนโลยีสื่อสังคมออนไลน์ ช่องทาง ซอฟตแ์วร์ส าหรับการสร้างส่ือการส่ือสาร 
และการส่งมอบ ในการน าเสนอคณุค่าสินคา้และบริการต่อผู้มีส่วนได้เสียขององค์กร โดยการตลาดส่ือสังคมออนไลน์จะ
ก่อให้เกิดบอกต่อสินค้าและบริการ ความภักดี และเพิ่มความตั้งใจในการซื้อสินค้าของธุรกิจได้ด้วย (Choi et al., 2016) และ
สอดคล้องกับ Yadav และ Rahman (2017) ได้กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์เป็นกระบวนการ 
ที่ธุรกิจสร้างการส่ือสารและน าเสนอข้อมูลทางการตลาดผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์เพื่อสร้างและรักษาความสัมพันธ์ต่อ
ลูกค้าและเพิม่คุณค่าให้กับลูกคา้โดยอาศยัการโตต้อบข้อมูล การแบ่งปันข้อเสนอแนะ การเสนอการซื้อสินค้าและบริการ 
และการสร้างการบอกต่อในหมู่ลูกค้าและผู้มีส่วนได้เสียของธุรกิจเกี่ยวกับสินค้าและบริการ สอดคลอ้งงานวิจยัของ มาลินี 
ค าเครือ และธีระพันธ์ โชคอุดมชยั (2562) พบว่า กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ส่งผลกระทบกับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และสอดคล้องกับ Duffett (2015) พบว่า การส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook  
มีอิทธิพลเชงิบวกความตัง้ใจในการซื้อของผู้บริโภค 
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 การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ถือเป็นความนยิมรูปแบบใหม่ เปน็รูปแบบของการสร้างเครื่องมือทางการตลาด
บนโลกอินเทอร์เน็ต โดยการใช้ส่ือออนไลน์ในการกระจาย และสรา้งมูลคา่ทางการตลาด โดยการสร้างการติดต่อสื่อสาร 
และสร้างตราสินคา้เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทีต่้องการ การกระจายเนื้อหาเหล่านั้นไป ยังผู้บริโภคสามารถเขา้ถงึ
กลุ่มเป้าหมายได้งา่ย นอกจากนี้ การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ยังสามารถพฒันา ช่องทางที่หลากหลายในการเข้าถึง
กลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการได้หลากหลายรูปแบบและกิจกรรมเช่น อีเมล์ หรือ การโฆษณาออนไลน์บนเว็บไซตเ์ป็นต้น  (Kaur, 
2016) สังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือประเภทหนึ่งที่สร้าง ภาพลักษณ์ตราสินค้า และนักการตลาดนยิมชมชอบในการใช้สร้าง
การตลาด Liu และคณะ (2021) และ Godey และคณะ (2016) ชีใ้ห้เห็นวา่ กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์มีทั้งหมด 5 ด้าน ได้แก่ ด้านความบันเทิง ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ ด้านกระแสนิยม ด้านการสนองความต้องการเฉพาะ 
และด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์  โดยในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยสนใจศึกษาการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์  
ประกอบด้วย 4 ด้าน คือ ด้านความบันเทงิ ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ ด้านกระแสนิยม และด้านการสนองความต้องการเฉพาะ 
เนื่องจากการศกึษาในอดีตนิยมศกึษาการบอกต่อทางอิเล็กทรอนกิส์แยกออกไปต่างหาก เช่น การศกึษาของ Liu และคณะ 
(2021) และ Seo และ Park (2018) ได้มีการศึกษาการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์เพยีง 4 องค์ประกอบ 
        2.3 ความตั้งใจในการซื้อ 
  ความตั้งใจในการซื้อ (purchase intention) หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีความมุ่งมั่นที่จะใช้สินค้าและบริการนั้น ๆ 
เป็นตัวเลือกแรก ซึ่งสามารถเกิดขึ้นได้จากหลายปัจจัยรวมกัน เช่น ความโดดเด่นของสินค้าและบริการ ภาพลักษณ์  
ความน่าเชื่อถือ และความสามารถทางเศรษฐกิจของลูกค้าเอง (อารีรัตน์ ปานศุภวัชร ประวีณ ปานศุภวัชร และญาดา สามารถ, 
2563) สอดคล้องกับ อภิชยาภรณ์ ชุณหเวชสกุล ปริญ ลักษิตามาศ และชัยพล หอรุ่งเรือง (2562) กล่าววา่ ความตั้งใจใน
การซื้อสินคา้และบริการของผู้บริโภคเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่ท าให้นักการตลาดสามารถที่จะคาดเดาการจับจา่ยสินคา้หรือ
บริการของผู้บริโภคได้ นักการตลาดสามารถน ามาพัฒนารูปแบบของเนื้อหาการตลาดให้ตรงกับความสนใจของผู้บริโภค 
จนเข้าไปกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค และท าให้ผู้บริโภคหันมาซื้อหรือใชจ้่ายสินคา้หรือบริการของตนเอง สอดคล้อง
กับ จันทร์เพ็ญ วรรณารกัษ์ และคณะ (2559) กล่าวว่า ความตั้งใจในการซื้อ เป็นการแสดงถึงการเลือกใช้สินคา้และบริการ
นั้น ๆ เป็นตัวเลือกแรก ความตั้งใจซื้อเป็นปจัจัยที่ท าให้ผู้บริโภคเกดิความตัง้ใจซื้อสินคา้ ซึง่อาจจะขึ้นอยู่กับชว่งเวลาและ
ประสบการณ์ นอกจากนี้ องค์ประกอบด้านพฤติกรรมในส่วนทัศนคติ จะสามารถวัดไดจ้ากความตัง้ใจในการซื้อของ
ผู้บริโภคได้แสดงออกมา ซึง่ถา้หากสามารถเข้าใจในความตั้งใจซือ้ของผู้บริโภคก็จะสามารถเข้าใจพฤติกรรมการใช้จา่ย 
ของผู้บริโภคได้มากขั้น (อภิชยาภรณ์ ชุณหเวชสกุล  ปริญ ลักษิตามาศ  และชัยพล หอรุ่งเรือง, 2562) 
  ในปัจจุบันพบว่า ผู้บริโภคมีการจบัจ่ายสินคา้และบริการตามความชอบ ความสนใจ ของตนเองมากขึ้น 
โดยเปิดรับส่ือใหม่หรือส่ืออินเทอร์เน็ตมากขึ้น และเขา้ใช้บริการเวบ็ไซต์เครือข่ายออนไลน์เป็นจ านวนมาก ท าให้ผู้บริโภค
สามารถทีจ่ะเพิม่หรือลบตัวเลือกสินค้าของตนเองไดใ้นระหวา่งการประเมินเลือกซื้อสินค้าและหลังจากซื้อสินค้าและบริการ
แล้วนักการตลาดยังสามารถสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้อีกด้วย จากแนวคิดนี้
สามารถกล่าวได้ว่า การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีความเกี่ยวข้องกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Young, 2010 อ้างถึงใน 
อภิชยาภรณ์ ชุณหเวชสกุล  ปริญ ลักษิตามาศ  และชัยพล หอรุ่งเรือง, 2562) 
 
3. กรอบแนวคดิในการวิจัย 
 3.1 กรอบแนวคิดในการวจิัย 
  ในการวิจับเรื่องผลกระทบของการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อความตัง้ใจซื้อสินคา้เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย (Generation Y) ผู้วิจัยประยุกต์กรอบแนวคิดการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคม
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ออนไลน์ มาจาก Liu และคณะ (2021) และ Godey และคณะ (2016) ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้ ด้านความบันเทิง 
(entertainment) ด้านการปฏิสัมพันธ์ (interaction) ด้านกระแสนยิม (trendiness) และด้านการตองสนองความต้องการ
เฉพาะ (customization)  
 

รูปภาพประกอบ 1  
กรอบแนวคดิของการสื่อสารการตลาดผ่านสือ่สังคมออนไลน์และความตั้งใจในการซื้อสนิค้าเพื่อสิ่งแวดลอ้ม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 3.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
  3.2.1 เพื่อทดสอบความสัมพันธก์ารส่ือสารการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์กับความตัง้ใจซื้อสินคา้ 
เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย (Generation Y) 
  3.2.2 เพื่อทดสอบผลกระทบการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อความตัง้ใจซื้อสินคา้ 
เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย (Generation Y) 
 3.3 สมมุติฐานการวิจัย 
  สมมุติฐานการวิจยั 1 การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ด้านความบันเทิงมีความสมัพันธแ์ละ
ผลกระทบเชิงบวกกับความตัง้ใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดลอ้ม 
  สมมุติฐานการวิจยั 2 การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ด้านการมีปฏิสัมพันธ์มีความสัมพันธ์ 
และผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑเ์พื่อส่ิงแวดล้อม 
  สมมุติฐานการวิจยัที่ 3 การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ด้านกระแสนิยมมีความสมัพันธ์ 
และผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑเ์พื่อส่ิงแวดล้อม 
  สมมุติฐานการวิจยัที่ 4 การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ด้านการตอบสนองความต้องการเฉพาะ
มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชงิบวกกับความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม 
 3.4 นิยามศัพท ์
  3.4.1 ด้านความบันเทิง (entertainment) หมายถงึ ประสบการณ์ความสนุกสนานท่ีได้รับจากการสัมผัส 
และมีส่วนร่วมในการใช้เครื่องมือในส่ือสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคที่ธุรกิจสื่อสารไปยังผู้บริโภคผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค เช่น การมีส่วนร่วมกิจกรรมและเกิดความสนุกสนานในการรับข้อมูลสินค้าและบริการ 
  3.4.2 ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (interaction) หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์ในการแบ่งปันข้อมูล ความรู้สึก 
บทสนทนาความคิดเห็น ของผู้บริโภคกับธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
  3.4.3 ด้านกระแสนิยม (trendiness) หมายถงึ การสร้างเนื้อหา ข้อมูลข่าวสารท่ีดึงดูดผู้บริโภคให้เขา้ร่วม
กิจกรรม หรือการออกแบบการส่ือสารการตลาดที่สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบันและทันเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในสังคม 

การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
1. ด้านความบันเทิง (ENT) 
2. ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (INT) 
3. ด้านกระแสนิยม (TRE) 
4. ด้านการสนองความต้องการเฉพาะ (CUS) 

ความตัง้ใจซื้อสนิค้าเพื่อ
สิ่งแวดลอ้ม (PUR) 
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  3.4.4 ด้านการสนองความต้องการเฉพาะ (customization) หมายถึง การตอบสนองความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคโดยเฉพาะเจาะจง เช่น การจดัส่งสินค้า การสร้างความพเิศษของสินคา้และบริการ การจัดหาสินค้าที่ลูกคา้ 
มีความต้องการได้ตรงกับความตอ้งการของลูกคา้ 
    
4. วิธีด าเนนิการวิจัย 
 งานวจิัย เรื่อง ผลกระทบของการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย (Generation Y) มีวธิีการด าเนินการวจิัย ดงันี้ 
 4.1 กระบวนการวจิัยและวิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
  ประชากรในการศึกษาครัง้นี้ ได้แก่ ผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย (Generation Y) ที่มีอายุระหว่าง 18 – 37 ปี  
(Lissitsa & Kol, 2016) ที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบขนาดจ านวนประชากรที่ชดัเจน 
  กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย (Generation Y) ท่ีมอีายุระหวา่ง 18 – 37 ปี จ านวน 385 คน
ที่ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการค้นหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินคา้และบริการ โดยขั้นตอนการสุ่มตวัอย่าง คือ การสุ่มตวัอยา่ง
ตามสะดวก (convenience sampling) โดยไม่อาศัยความน่าจะเป็น (จันทร์แรม เรือนแป้น, 2561) ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถาม
เป็นผู้ยินดีเขา้มาตอบตามความสมัครใจ และเพือ่ให้ได้กลุ่มตัวอย่างทีต่รงกับความต้องการจงึก าหนดข้อค าถามคัดกรอง
เกี่ยวกับการรับรู้หรือการได้รับข้อมูลข่าวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑเ์พือ่ส่ิงแวดล้อมหรือไม่ หากตอบไม ่การตอบแบบสอบถาม
ออนไลน์จะยุติโดยทันที โดยกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย (Generation Y) เป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์
มากกวา่กลุ่มอื่น (นพพร บัวอินทร,์ 2562) ซึ่งมีโอกาสในการพบขอ้มูลเกี่ยวกับสินคา้เพื่อส่ิงแวดล้อมมากกวา่กลุ่มอื่นจึงเป็น
กลุ่มที่น่าสนใจในการศึกษาวา่การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท าให้เกิดความต้องใจในการซื้อหรือไม่ 
  ขนาดกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากไมท่ราบจ านวนประชากร ผู้วิจยัจึงได้ค านวณหาขนาดตัวอยา่งโดยใช้สูตร 
การหาขนาดตัวอยา่งกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ของ (จันทร์แรม เรือนแป้น, 2561) โดยมีสูตรการค านวณ ดังนี ้
      n = (z/e)2 (p)(1-p) 
  ก าหนดให ้  n = ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
      Z = ระดับความเชื่อมั่น 
      e = สัดส่วนของความคลาดเคลือ่นท่ียอมใหเ้กิดขึ้นได้ 
      p = สัดส่วนของประชากรท่ีท าการสุ่ม 
  ดังนั้น    n = (1.96/0.05)2 (0.50)(1-0.50) 
      n = 384.16  
  จึงสรุปได้วา่ขนาดกลุ่มตวัอยา่งมจี านวน 385 ชุด ซึง่เมือ่ท าการเกบ็รวบรวมข้อมูลได้รับแบบสอบถามตอบ
กลับมาทั้งสิ้น 385 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน google form  
โดยท าการเก็บข้อมูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ซึ่งแต่ละครั้งผูว้ิจัยจะท าการแนะน าตวัเองและขอความอนุเคราะห์การตอบ
แบบสอบถาม รวมถึงแจ้งว่าค าตอบจะถูกเก็บเป็นความลับและวเิคราะห์ข้อมูลในภาพรวม โดยท าการเก็บข้อมูลระหวา่ง
วันท่ี 1 กรกฎาคม – 31 กรกฎาคม 2564 รวมระยะเวลา 31 วัน ได้แบบสอบตอบกลับท้ังส้ิน 385 ชุด โดยสามารถเก็บข้อมูล
ได้ครบถ้วน เมื่อพิจารณาความสมบูรณ์ของแบบสอบถามแล้ว จงึน าข้อมูลไปวิเคราะห์ตอ่ไป 
 4.2 การวัดคุณลักษณะของตัวแปร 
  ในการศึกษาครัง้นี้ผู้วิจยัใช้แบบสอบถาม (questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดย
พัฒนามาจากกรอบแนวคิดตามวัตถุประสงค์การวิจยั และการทบทวนวรรณกรรม โดยแบบสอบถามส่วนของการส่ือสาร
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การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จ านวน 4 ด้าน ประกอบด้วย ด้านความบันเทิง จ านวน 4 ข้อ ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ 
จ านวน 4 ข้อ ด้านกระแสนิยม จ านวน 4 ข้อ และด้านการสนองความต้องการเฉพาะ จ านวน 4 ข้อ รวมจ านวน 16 ข้อ มี
ลักษณะข้อค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณคา่ (rating scale) และความตัง้ใจซื้อ จ านวน 4 ข้อ มีลักษณะข้อค าถามเป็น
มาตราส่วนประมาณคา่ (rating scale) 
 4.3 ความเชื่อมัน่และความเทีย่งตรง 
  การทดสอบความเชื่อมั่นของเครือ่งมือ (reliability test) ผู้ศึกษาได้น าแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด ไปเก็บ
ข้อมูลจากผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายที่ไม่ใช้กลุ่มตัวอยา่ง จ านวน 30 ชุด เพื่อหาคา่สัมประสิทธิ์แอลฟา (alpha coefficient) 
ตามวิธีของครอนบาค (cronbach) และหาค่าอ านาจจ าแนกเป็นรายข้อ (discriminant power) โดยใชเ้ทคนิค item - total 
correlation ได้ผลดังตาราง 1 ดังนี ้
 
ตาราง 1 ค่าความเชื่อมั่นของเครือ่งมือวจิัย 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา ค่าอ านาจจ าแนกเป็นรายข้อ 
การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน ์

  

  ด้านความบันเทงิ 0.919 0.783 – 0.852 
  ด้านการปฏิสัมพันธ ์ 0.907 0.742 – 0.816 
  ด้านกระแสความนยิม 0.918 0.774 – 0.838 
  ด้านการตอบสนองความต้องการเฉพาะ 0.923 0.803 – 0.843 
ความตัง้ใจในการซื้อ 0.906 0.784 – 0.794 

 
  จากตาราง 1 แสดงถงึตัวแปรทั้งหมด มีคา่สัมประสิทธิ์แอลฟา อยูร่ะหว่าง 0.906 – 0.923 ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟามากกวา่ 0.7 ถือวา่แบบสอบถามมีความเชื่อมั่นในระดับทีย่อมรับได้ (กัลยา วานิชย์บัญชา และฐิตา วานิชย์บัญชา, 
2564) และค่าอ านาจจ าแนกเป็นรายข้อ อยา่งระหวา่ง 0.742 – 0.852 ซึ่งคา่คา่อ านาจจ าแนกมีคา่มากกวา่ 0.4 ถือว่า
แบบสอบถามมคีวามเชื่อมั่นในระดับที่ยอมรับได้ (กัลยา วานิชยบ์ัญชา และฐิตา วานิชย์บัญชา, 2564) 
 4.4 สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
  การวจิัยครัง้นี้ ผู้วิจัยไดใ้ชก้ารวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบของ 
การส่ือสารการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย 
(Generation Y) ซึ่งเขียนสมการได้ดังนี ้
     Purchase Intention = β0 + β1ENT + β2INT + β3TRE + β4CUS + ɛ  
 
   โดย β  แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย 
     ɛ  แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 
     ENT แทน การส่ือสารการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ด้านความบันเทงิ 
     INT แทน การส่ือสารการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ 
     TRE แทน การส่ือสารการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ด้านกระแสนิยม 
     CUS แทน การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ด้านการตอบสนองความต้องการเฉพาะ 
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5. ผลการวิจัย     
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์สหสัมพนัธ์แบบพหุคูณและการวิเคราะหก์ารถดถอยพหุคูณตามสมการการพยากรณ์
ซึ่งแสดงผลดังตาราง 2 และ 3 
 

ตาราง 2   การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์พหุคูณของการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์กับความตั้งใจในการซื้อ 
               ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย (Generation Y) 

ตัวแปร PUR ENT INT TRE CUS VIFs 
X̅ 3.83 4.03 3.91 3.93 3.82  

S.D. 0.58 0.63 0.61 0.62 0.61  
PUR -      
ENT 0.594* -    2.497 
INT 0.606* 0.754* -   2.902 
TRE 0.701* 0.648* 0.697* -  3.227 
CUS 0.731* 0.596* 0.660* 0.791* - 2.855 

*มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 2 พบว่า ตวัแปรอิสระการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์แต่ละด้านมคีวามสัมพันธ์กันซึ่ง
อาจก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity ดังนั้นผู้วิจยัจึงท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้คา่ VIFs ปรากฏว่าค่า VIFs 
ของตวัแปรอิสระการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ อยู่ระหว่าง 2.497 – 3.227 ซึ่งมีคา่นอ้ยกวา่ 10 แสดงวา่ 
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่ไม่ก่อปัญหา Multicollinearity (Black, 2006) เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธข์องตัวแปรอิสระการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์และตัวแปรตามความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อม พบว่า มคีวามสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมีคา่สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 
0.594 – 0.791 โดยมีคา่ความสัมพันธ์ไม่ต่ ากวา่ 0.300 และไม่เกนิ 0.800 ซึ่งมคีวามสัมพันธ์แต่ไมใ่ช่ตวัแปรเดียวกัน   
(จันทร์แรม เรือนแป้น, 2561) ผู้วิจัยจงึท าการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณได้ดังตาราง 3 
 

ตาราง 3  การทดสอบสัมประสิทธิ์การถดถอยพหคุูณระหวา่งการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์กับ 
              ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย (Generation Y) 

การส่ือสารการตลาด 
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

ความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ ์
เพื่อส่ิงแวดล้อม 

t p-value 
สัมประสิทธิ ์
การถดถอย 

ความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน 

ค่าคงที่ (a ) 
ด้านความบันเทิง (ENT) 
ด้านการมีปฏิสัมพันธ์  (INT) 
ด้านกระแสนิยม (TRE) 
ด้านการสนองความต้องการเฉพาะ (CUS) 

0.684 
0.142 
0.044 
0.218 
0.404 

0.139 
0.048 
0.052 
0.055 
0.053 

4.925 
2.982 
0.844 
3.969 
7.675 

0.000* 
0.003* 
0.399 
0.000* 
0.000* 

F  = 138.774    p  =  0.000  AdjR2=  0.589 
*มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 3 พบว่า การส่ือสารการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นความบันเทิง ดา้นกระแสนิยม  
และด้านการตอบสนองความต้องการเฉพาะ มีผลกระทบเชิงบวกกับความตัง้ใจซื้อใจผลิตภัณฑ์เพือ่ส่ิงแวดล้อมของ
ผู้บริโภคเจอเนอเรชันวาย (Generation Y) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมุตฐิานท่ี 1, 3 และ 4  
โดยทั้ง 3 ด้านสามารถอธิบายความแปรปรวนหรือพยากรณ์ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมได้ ร้อยละ 58.9 
(AdjR2=  0.589) ซึ่งสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ ดงันี้ 
 Purchase Intention = 0.684 + 0.142ENT + 0.218TRE + 0.404CUS + ɛ 
 
6. การอภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศกึษา พบวา่ การสื่อสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ด้านความบันเทิง ดา้นกระแสนิยม และด้าน
การตอบสนองความต้องการเฉพาะ มีความสมัพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อใจผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม
ของผู้บริโภคเจอเนอเรชันวาย (Generation Y) ซึ่งสามารถอภิปรายผลได้ดังนี ้
  การส่ือสารการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ด้านความบันเทงิ มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชงิบวก 
กับความตัง้ใจซื้อใจผลิตภัณฑ์เพือ่ส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคเจอเนอเรชันวาย (Generation Y) เนื่องจาก กลุ่มผู้บริโภค 
เจอเนอเรชันวาย เป็นกลุ่มบุคคลที่เติบโตมาในยุคของการเปล่ียนแปลงทางด้านสังคม เศรษฐกิจ การเมือง และความก้าวหน้า
ทางดา้นเทคโนโลยี ซึ่งหล่อหลอมให้ผู้บริโภคเจอเนอเรชันวายมีทศันคติและลักษณะการใช้ชวีิตที่เน้นการพ่ึงพาตนเอง  
มีความเป็นอิสระสูง ต้องการการยอมรับจากบุคคลอื่น และให้ความส าคัญกับความบนัเทิงในการใช้ชวีิต (ถิตรัตน์ พิมพาภรณ์ 
และพิทักษ์ ศิริวงศ์, 2559) ดังนั้นปัจจัยดา้นความบันเทิงที่ส่งผ่านการส่ือสารการตลาดจึงมีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
ของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย ซึง่สอดคล้องกับงานวจิัยของ อารีรตัน์ ปานศุภวัชร ประวีณ ปานศุภวัชร และญาดา สามารถ
(2563) พบว่า การสื่อสารการตลาดดว้ยสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความน่าสนใจและความสนุกสนานมีความสัมพันธเ์ชงิบวก
ต่อความผูกพันของลูกคา้และส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผูบ้ริโภคเจอเนอเรชันวาย เนื่องจากผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย 
มีค่านยิมที่มุง่เน้นความสุขในปจัจุบันของตนเอง ดังนั้น เนื้อหาของการส่ือสารการตลาดที่น่าสนใจและมีความบันเทงิจงึ
ส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย และสอดคล้องกับงานวิจยัของ ธัมมะทนินา ศรีสุพรรณ (2563) 
พบว่า ปัจจัยเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านความบันเทิง เป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมของผู้บริโภคทางออนไลน์ใน 
การด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Seo และ Park (2018) พบว่า กิจกรรมการตลาดผ่านส่ิงสังคมออนไลน์ 
ด้านความบันเทิง มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการตอบสนองของลูกค้า เช่น การบอกต่อออนไลน์และความผูกพัน
ของลูกค้า และสอดคล้องกับ Godey และคณะ (2016) พบว่า การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ด้านความบันเทิง  
มีความสัมพันธเ์ชงิบวกกับการตอบสนองของลูกคา้ เช่น การตดัสินใจซื้อ การบอกต่อ และความภกัดีต่อตราสินค้า เป็นต้น 
 การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ด้านกระแสนิยม มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจ
ซื้อใจผลิตภัณฑเ์พื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคเจอเนอเรชันวาย (Generation Y) เนื่องจาก กลุ่มผู้บริโภคเจอเนอเรชันวาย  
มีความทันสมัยในการใช้เทคโนโลยีและมีการติดตามข้อมูลข่าวสาร และประเด็นตา่ง ๆ ท่ีเกิดขึ้น เช่น ประเด็นร้อนทาง
สังคม สินค้าและบริการท่ีเป็นนิยมที่อยู่ในกระแส ผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายกจ็ะให้ความสนใจ ซึง่สอดคล้องกับ สุรีรักษ์ 
วงษ์ทิพย์ (2561) กล่าวว่า กลุ่มคนรุ่นใหม่มีความทันสมัยและให้ความส าคัญกับสิง่ที่เป็นประเด็นทางสังคม ดงันั้น 
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ที่เนื้อหาเกี่ยวกับประเด็นที่เป็นกระแสนิยมอยู่ ณ ขณะนั้นจากสร้างความสนใจและดึงดูด
ให้ผู้บริโภคเจนเนอเนชันวายสนใจและเกิดการรับรู้เกี่ยวเรื่องนั้น ๆ จากเกิดความรู้สึกประทับใจก็จะกลายเป็นอารมณ์เชิงบวก 
เช่น ประเดก็การเปล่ียนสภาพภูมิอาการของโลกที่ปัจจุบันผู้บริโภคตระหนักถงึปัญหาดังกลา่ว โดยผู้บริโภคจ านวนมากมี
ความตัง้ใจซื้อสินคา้ที่เป็นมติรกบัส่ิงแวดล้อมเพื่อจะรว่มเป็นส่วนหน่ึงในการแก้ไขปัญหาทีเ่กิดขึ้น สอดคล้องกับ ฑิฆัมพร 
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ทวีเดช (2559) พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัญหาส่ิงแวดล้อมมากขึ้น และมีความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ 
เพื่อส่ิงแวดล้อม เนื่องจากได้รับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับปัญหาส่ิงแวดลอ้มที่เกิดขึ้นจากช่องทางตา่ง ๆ ถงึแม้วา่สินคา้เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมบางตัวอาจจะมีราคาที่สูงกวา่ราคาปกติ ซึ่งสอดคล้องกับ ปัญจพร ร่มฟ้าไทย (2556) กล่าววา่ ผู้บริโภค 
ส่วนใหญ่รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับปัญหาส่ิงแวดล้อม และสอดคล้องกับงานวจิัยของ ณิชชา บางท่าไม้ และคณะ (2552) 
พบว่า ทัศนคติของคนส่วนใหญม่คีวามตะหนักต่อความเป็นมติรตอ่ส่ิงแวดล้อมของสินคา้ก่อนการตัดสินใจซื้อ  
โดยพิจารณาถงึคุณลักษณะของสินค้าที่สามารถชว่ยรักษาส่ิงแวดล้อมได้จริงและเป็นสินคา้ที่มีคณุภาพ  
 การส่ือสารการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ด้านการตอบสนองความต้องการเฉพาะ มคีวามสัมพันธ์และ
ผลกระทบเชิงบวกกับความตัง้ใจซื้อใจผลิตภัณฑเ์พื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคเจอเนอเรชันวาย (Generation Y) เนื่องจาก 
ผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย มีลักษณะที่ให้ความส าคัญและความสนใจเฉพาะตนเอง มีความเป็นปจัเจกบคุคล เน้นการแสดง
หาสินค้าเพื่อตอบสนองต่อความพึงพอใจของตนเอง อารีรัตน์ ปานศุภวัชร ประวีณ ปานศุภวัชร และญาดา สามารถ (2563) 
และมีลักษณะพเิศษแตกต่างจากผู้บริโภคเจนเนอเรชันอื่น เช่น มคีวามต้องการเป็นบุคคลส าคัญตอ่บุคคลอื่น ท าในส่ิงที่
ตนเองรักเท่านั้น และแสวงหาสินค้าที่ตนเองพงึพอใจ (สมพร ปานยินด,ี 2559) ดังนั้น การสื่อสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ 
ที่ตอบสนองต่อความต้องการเฉพาะบุคคลได้ก็จะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจยัของ Duffett (2015) พบว่า การโฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
รุ่นใหม่ได้หากสินค้านั้นสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคเป็นการเฉพาะ และจากการศึกษาของ Liu และ
คณะ (2021) พบว่า การตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ด้านการตอบสนองความต้องการเฉพาะมีผลเชิงบวกกับความผูกพัน
ของผู้บริโภคซึ่งจะท าใหเ้กิดความตั้งใจซื้อสินค้าในท้ายที่สุด และสอดคล้องกับการศึกษาของ Duffett (2017) พบว่า 
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชงิบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภค และการศึกษาของ Chen และ Lin (2019) 
พบว่า การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ด้านการตอบสนองความต้องการเฉพาะ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ และความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในท้ายที่สุด 
 การส่ือสารการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ด้านการมีปฏิสัมพันธไ์ม่มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับความ
ตั้งใจซื้อใจผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคเจอเนอเรชันวาย (Generation Y) เนื่องจากหากกิจกรรมการตลาดผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีผู้บริโภคไม่มีความชอบหรือสนใจกิจกรรมผู้บริโภคก็จะไม่เขา้ร่วมหรือมีปฏิสัมพันธ์กับการส่ือสารหรือ
กิจกรรมในครั้งนั้นท าให้ไม่สง่ผลต่อความตัง้ใจในการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับ จิดาภา ทัดหอม (2558) พบว่า 
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ด้านการปฏิสัมพันธ์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าช่องทางเฟซบุ๊คไลฟ์ของผู้บริโภค
กรุงเทพมหานคร และขัดแย้งกับงานวจิัยของ สุภาวดี ปิ่นเจริญ (2558) พบว่า การสื่อสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ด้านการมีปฏิสัมพันธ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านโมบายแอปพลิเคชัน 
 
7. ข้อเสนอแนะการวิจัย 
 7.1 ข้อเสนอแนะการน าวิจัยไปใช้ประโยชน ์
  7.1.1 ผู้บริหารธุรกิจสามารถน าไปเป็นข้อสนเทศในการก าหนดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านช่องทาง
ออนไลน์เพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ โดยจะต้องออกแบบการส่ือสารท่ีเน้นความบันเทิงเพื่อใหเ้หมาะกับ
ผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย 
  7.1.2 ผู้บริหารธุรกิจสามารถน าไปใช้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจในการก าหนดส่วนประสมการส่ือสาร
การตลาดเพื่อให้สอดคล้องกับผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อสินคา้ผ่านทางออนไลน์ 
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  7.1.3 ผู้สนใจงานวิจัยทางด้านการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์สามารถน าเอางานวิจัยไปเป็นข้อมลูอ้างอิง
หรือศึกษาต่อยอดได ้
 7.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
  7.2.1 การวิจยัในครั้งต่อไปผู้สนใจควรศึกษาการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์กับผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นอื่น
เปรียบเทียบว่าผลการวิจยัมคีวรสอดคล้องหรือแตกต่างกันอยา่งไร 
  7.2.2 ควรศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบออฟไลนเ์พื่อเปรียบเทียบกับช่องทางผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
  7.2.3 ควรศึกษาตัวแปรอื่นของการส่ือสารการตลาดผ่านสังคมออนไลน์หรือเปล่ียนตัวแปรตามและใช้สถิติ
อื่นในการทดสอบสมมุติฐานการวิจัย 
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