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บทคัดย่อ
	 งานวจิยัเรือ่งน้ีมวัีตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรบัสือ่ออนไลน์ของผูบ้รโิภคเกย์ และเพ่ือศกึษา
ความสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาดออนไลน์ต่อเส้นทางของผู้บริโภคเกย์ (Gay Consumer Path) ในการ
ตดัสนิใจใช้บรกิารฟิตเนส ผูวิ้จยัใช้การวิจยัเชงิปรมิาณ และวเิคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตเิชงิอนมุาน (Inference 
Statistics) ในการทดสอบสมมติฐานโดยใช้การทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือวิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลกับผู้
บริโภคเกย์จ�ำนวน 400 คน
	 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง 26 – 35 ปี การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาโท 
มรีายได้ต่อเดอืนมากกว่า 30,001 บาท ประกอบอาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชนมากทีส่ดุ พฤตกิรรมการเปิด
รับข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคเกย์ พบว่าสื่อออนไลน์ที่ใช้ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการ
ให้บริการฟิตเนสมากที่สุดคือ Facebook เหตุผลที่ใช้สื่อออนไลน์เพื่อค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับฟิตเนส เนื่องจาก
ไม่มข้ีอจ�ำกัดในการเข้าถงึข้อมลู สามารถเข้าถงึข้อมลูได้ตลอด 24 ชัว่โมง นอกจากน้ียังพบว่าผูบ้รโิภคเกย์ให้
ความสนใจข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสถานบริการฟิตเนสในสื่อออนไลน์เรื่องสิ่งอ�ำนวยความสะดวกและความ
ครบครันของอุปกรณ์ออกก�ำลังกายมากที่สุด 
	 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า สื่อจ่ายเงิน (Paid Media) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับเส้นทางผู้บริโภค
เกย์ (Gay Consumer Path) ต่อการตัดสนิใจใช้บริการฟิตเนสในทุกขั้นของเส้นทางผูบ้รโิภค ได้แก่ ขั้นการรับ
รู้ (Awareness) มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูงมาก ขั้นการพิจารณา (Consideration) มีความสัมพันธ์
เชิงบวกในระดับสูง ขั้นการลงมือท�ำ (Action) มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลาง และขั้นการแนะน�ำ 
(Advocacy) มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูง ตามล�ำดับ 
	 สื่อสร้างเอง (Owned Media) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับเส้นทางผู้บริโภคเกย์ (Gay Consumer Path) 
ต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสในทุกขั้นของเส้นทางผู้บริโภคเกย์ ได้แก่ ขั้นการรับรู้ (Awareness) มีความ

The Influence of the Online Integrated Marketing Communication on Gay 
Consumer Path in Their Selection of Fitness Center

“การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อเส้นทางของผู้บริโภคเกย์ (Gay 
Consumer Path) ในการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนส”*
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สมัพันธ์เชงิบวกในระดบัสงู ขัน้การพิจารณา (Consideration) มคีวามสมัพันธ์เชงิบวกในระดบัปานกลาง ขัน้
การลงมือท�ำ (Action) มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูง และขั้นการแนะน�ำ (Advocacy) มีความสัมพันธ์
เชิงบวกในระดับสูง ตามล�ำดับ 
	 สื่อได้มา (Earned Media) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับเส้นทางผู้บริโภคเกย์ (Gay Consumer Path) 
ต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสในทุกขั้นของเส้นทางผู้บริโภคเกย์ ได้แก่ ขั้นการรับรู้ (Awareness) มีความ
สัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูง ขั้นการพิจารณา (Consideration) มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูง ขั้นการ
ลงมอืท�ำ (Action) มีความสมัพันธ์เชงิบวกในระดบัปานกลาง และขัน้การแนะน�ำ (Advocacy) มคีวามสมัพันธ์
เชิงบวกในระดับสูง ตามล�ำดับ
ค�ำส�ำคัญ : สื่อสร้างเอง , สื่อได้มา

Abstract
	 The purposes of the research, The Influence of the Online Integrated Marketing Communica-
tion on Gay Consumer Path in their Selection of Fitness Center, are to investigate gay consumers’ 
online media exposure, and to examine the relationship between the online integrated marketing 
communication and gay consumer path in their selection of fitness center. This is a quantitative 
research of which the data was analyzed by inference statistic approach, applying Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient for hypothesis testing and using questionnaire as a tool 
for data collection from 400 gay consumers.  
	 The results revealed that the level of education of the gay consumers, aged 26-35 years, was 
at master degree with the average income above 30,001 baht while private company employee 
was most of their career. According to their online media exposure of information relating to fit-
ness center, the most exposed online media was Facebook as there was no limitation of time for 
those information access - 24 hour availability. Besides, the gay consumers were interested in 
information relating to facilities and the readiness of equipment in fitness centers.
	 Regarding to the hypothesis testing, it showed that there was a positive correlation between 
Paid Media and the selection of fitness center in every step of gay consumer path: very high 
positive correlation in awareness, high positive correlation in consideration, moderate positive 
correlation in action, and high positive correlation in advocacy, respectively.  
	 Apart of that, there was a positive correlation between Owned Media and the selection of 
fitness center in every step of gay consumer path: high positive correlation in awareness, mod-
erate positive correlation in consideration, high positive correlation in action, and high positive 
correlation in advocacy, respectively.
	 Lastly, there was a positive correlation between Earned Media and the selection of fitness 
center in every step of gay consumer path: high positive correlation in awareness, high positive 
correlation in consideration, moderate positive correlation in action, and high positive correlation 
in advocacy, respectively.
Keywords : Owned Media, Earned Media
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ที่มาและความส�ำคัญ
	 ท่ามกลางสถานการณ์การแข่งขันที่รุนแรง รวมทั้งเศรษฐกิจท่ีส่งผลให้ขีดความสามารถในการจับจ่าย
ใช้สอยของผู้บริโภคลดลง ภาคธุรกิจจึงต้องงัดกลยุทธ์ในการสื่อสารเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนักรู้ถึง
ตราสนิค้า รวมทัง้สนับสนุนตราสนิค้าในด้านต่าง ๆ  ไม่ว่าจะเป็นความภักดใีนตราสินค้า การแนะน�ำหรอืบอกต่อ
เก่ียวกับสนิค้า การสร้างเน้ือหาสารเพ่ือสือ่สารต่อไปยงัผูบ้รโิภคกลุม่อืน่ ส่งผลให้ภาคธุรกิจและตราสนิค้าต่าง 
ๆ เลือกใช้สื่อออนไลน์เป็นอีกช่องทางหนึ่งเพื่อสื่อสารกับผู้บริโภค ในช่วงเวลาที่ผ่านมา นอกจากสื่อออนไลน์
จะใช้ในการแลกเปลี่ยนความรู้ ขอ้มลูข่าวสาร และสร้างความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันผา่นโลกอินเตอร์เนต็แลว้ 
ทางภาคธุรกิจ เจ้าของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ยังต้องปรับตัวและหันมาให้ความสนใจในการใช้สื่อออนไลน์
เป็นเครื่องมือ และช่องทางในการติดต่อสื่อสารไปยังผู้บริโภค รวมทั้งค้นหากลุ่มผู้บริโภคใหม่ ๆ เพื่อให้เกิด
ประโยชน์สูงสุดทั้งในแง่การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ธุรกิจ โดยใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่
หลากหลาย ท้ังนี ้เนือ่งจากสือ่ออนไลน์มจุีดเด่นในเรือ่งการแพร่กระจายข้อมลูได้ง่ายและรวดเรว็ ทัง้ยังเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ทุกที่ทุกเวลา (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2557) ตลอดจนสามารถใช้ได้กับธุรกิจสินค้าและบริการ
เกือบทกุประเภท ท่ีส�ำคญัการตลาดออนไลน์ยังมต้ีนทุนต�ำ่เมือ่เทยีบกับสือ่เก่าประเภทอืน่ ๆ  เช่น หนงัสอืพิมพ์ 
วิทยุโทรทัศน์ และวิทยุกระจายเสียง
	 นอกจากกลยุทธ์การสื่อสารและช่องทางการสื่อสารที่ตราสินค้าต้องปรับให้ทันตามสถานการณ์การเปิด
รบัสือ่ของผูบ้รโิภค การค้นหาผูบ้รโิภคหน้าใหม่ย่อมมคีวามส�ำคัญเช่นเดียวกัน เน่ืองจากธุรกิจต้องมกีารขยาย
ตลาดตลอดเวลา (กาญจนา แก้วเทพ และสมสุข หินวิมาน, 2553) ตลาดการผลิตสินค้าและบริการสามารถ
มีจุดอิ่มตัวได้ ธุรกิจจึงต้องมีการขยายตลาดของตนเองออกไปเพื่อความอยู่รอดทางเศรษฐกิจ การวิเคราะห์
ความต้องการที่มีต่อสินค้าหรือบริการที่ตอบสนองกลุ่มผู้บริโภคหน้าใหม่จึงเป็นสิ่งส�ำคัญ กลุ่มผู้บริโภคหน้า
ใหม่ที่งานวิจัยครั้งนี้สนใจศึกษาคือ กลุ่มผู้บริโภคเกย์ (Gay Consumer)
	 เหตุท่ีเกย์กลายมาเป็นกลุ่มผู้บริโภคหน้าใหม่ เนื่องจากบริบททางสังคมไทยเกิดการเปลี่ยนแปลงข้ึน
ในหลายมิติ อาทิเช่น ในช่วงปี 2549 - 2550 เริ่มมีการท�ำตลาดที่ว่าด้วยความเป็นชาย โดยมีการใช้ค�ำว่า 
“Metrosexual” เข้ามาในตลาด โดยนิยามว่า “Metrosexual” คือ หนุ่มโสดรายได้สูง ใช้ชีวิตหรือท�ำงานใน
เมอืงใหญ่อย่างเช่น กรงุเทพมหานคร และเป็นกลุม่ผูบ้รโิภคสนิค้าทีม่ศีกัยภาพมากท่ีสดุในตลาด (Wolfman, 
2017)  ต่อมากลับมีงานวิจัยพบว่า กลุ่มผู้บริโภค “Metrosexual” ในไทยเป็นเกย์เกินกว่า 50% (ภูสิต เพ็ญ
ศิริ, 2550) ในปี 2552 งานวิจัยของนฤพนธ์ ด้วงวิเศษ (2553) พบว่าเกย์มีพื้นที่ทางสังคมเพิ่มมากขึ้นร้อยละ 
95 ไม่ว่าจะเป็นการถูกพูดถึงในสื่อมวลชนมากขึ้น หรือเริ่มมีบทบาทมีตัวตนในธุรกิจ อุตสาหกรรมต่าง ๆ ใน
ไทย เชน่ สถานบันเทิงเกย์เตม็รูปแบบ เพื่อตอบสนองรปูแบบการด�ำเนินชีวิตของกลุม่เกย์ จุดเปลี่ยนที่ส�ำคัญ
เกิดในบริบทโลกเมื่อสหรัฐอเมริกาประกาศให้มีการแต่งงานของเพศเดียวกันได้อย่างถูกต้องตามกฎหมาย
ครอบคลุมทั่วทุกรัฐของอเมริกาในปี 2558 ย่อมส่งผลให้ภาพของเกย์ในไทยเปลี่ยนแปลงไปด้วยเช่นกัน อีก
ทั้งระยะหลังสื่อได้น�ำเสนอกลุ่มเกย์ในลักษณะของคนที่มีชื่อเสียง มีความสามารถ มีศักยภาพทางสังคม ดัง
นั้น ภาพคนกลุ่มนี้จึงเป็นกลุ่มคนที่มีรายได้สูง Work Hard – Play Hard เป็นกลุ่ม Pink Double Income 
– No Kids นั่นคือ รายได้สูงแต่ไม่มีภาระเรื่องลูก มีอ�ำนาจทางการซื้อ (Power of Buying) ท�ำให้ธุรกิจและ
อุตสาหกรรมสนใจกลุ่มเกย์มากขึ้น นอกจากนี้งานวิจัยยังพบว่า โดยมากเกย์มักจะแยกกันอยู่กับครอบครัว 
ดงันัน้ ครอบครวัจงึไม่มอีทิธิพลต่อการใช้จ่ายหรอืซือ้สนิค้าของพวกเขา ท�ำให้การสือ่สารการตลาดต่าง ๆ  เข้า
มามีอิทธิพลที่ช่วยกระตุ้นการบริโภคของกลุ่มเกย์ (Gross, 2001)
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	 โดยสินค้าและบริการต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคเกย์มักให้ความสนใจ 3 อันดับแรก ได้แก่ 
	 1) เครื่องส�ำอาง เป็นผลิตภัณฑ์ที่ทุกคนใช้เป็นพฤติกรรมที่ชัดเจนที่สุด แต่เลือกใช้แตกต่างกัน
	 2) เครื่องแต่งกาย ส่วนใหญ่เน้นที่เหมาะกับบุคลิก และเลือกแบรนด์ระดับกลาง และ 3) ฟิตเนส รวม
ถึงการออกก�ำลังกายดูแลสุขภาพตัวเอง เป็นกิจกรรมที่ผู้บริโภคเกย์หันมาให้ความสนใจ และเกิดความนิยม
จนกลายเป็นกระแส (Trend) ในการดูแลรักษาสุขภาพ (https://positioningmag.com, 22 มิถุนายน 2561) 
ขณะเดียวกันผู้บริโภคเกย์ส่วนหน่ึงใช้เรือนร่างในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี รวมทั้งเพ่ิมความมั่นใจให้ตนเอง 
โดยกระแสการรักสุขภาพของผู้บริโภคยังสอดคล้องกับการเติบโตของตลาดฟิตเนสในประเทศไทยที่มีการ
ขยายตัวได้อกีมากจากพฤตกิรรมของคนรุน่ใหม่ทีนิ่ยมใช้บรกิารฟิตเนสมากขึน้ จากแบบส�ำรวจของส�ำนกังาน
สถิติแห่งชาติพบว่าสัดส่วนของประชากรไทยในช่วงอายุ 18 - 59 ปี ออกก�ำลังกายเพิ่มขึ้นจาก 16% โดยเท
รนด์ดังกล่าวมีแนวโน้มท่ีจะเพ่ิมขึ้นต่อไปอีกจากกระแสนิยมการเล่นฟิตเนสท่ีเพ่ิมมากขึ้นในกลุ่มคนรุ่นใหม่ 
และยังสอดคล้องกับแบบสอบถามของอีไอซีพบว่ากลุ่ม Gen Y (อายุ 18 - 35 ปี) ใช้บริการฟิตเนสเพิ่มขึ้น 
17% (กวีพล พันธุ์เพ็ง, 2558) ดังนั้นจะเห็นได้ว่า ภาพรวมของการใช้สินค้าและบริการของเกย์จึงเป็นจ�ำพวก
สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement Product) หรือสินค้าที่มุ่งตอบสนองรูปแบบการด�ำเนินชีวิต 
(Lifestyles Product) 
	 งานวิจัยในคร้ังนี้จึงมุ่งศึกษาการตัดสินใจเข้าใช้บริการฟิตเนสของผู้บริโภคเกย์ ซึ่งนับว่าเป็นสินค้าท่ีมี
ความเกี่ยวพันสูง (High Involvement Product) มุ่งเน้นภาพลักษณ์และต้องอาศัยข้อมูลในการตัดสินใจซื้อ
หรือใช้บริการ เป็นธุรกิจทีต่อบสนองรปูแบบการด�ำเนนิชวีติของผูบ้ริโภคเกย์ได้เป็นอย่างด ีซึง่สนิค้าท่ีมคีวาม
เกี่ยวพันสูง (High Involvement Product)  คือ สินค้าที่ผู้บริโภคมักหาข้อมูลและต้องใช้ความคิดไตร่ตรอง
ก่อนการตัดสินใจซื้อค่อนข้างมาก เน่ืองจากเมื่อซื้อแล้วอาจท�ำให้ผู้บริโภคได้รับความเสี่ยงหรือเสียหายได้ 
เช่น คอนโด บ้าน รถยนต์ สมาร์ทโฟน การใช้บริการฟิตเนส เป็นต้น ดังนั้น การที่ตราสินค้าจะท�ำการสื่อสาร
ไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ต้องมีวิธีการสื่อสารตราสินค้าตามลักษณะของประเภทสินค้าท่ีแตกต่างกัน 
ตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) ผู้บริโภคมักมีการหาข้อมูลเพื่อสนับสนุนความ
มัน่ใจก่อนการตดัสนิใจซือ้ หรอืหาข้อมลูและรวิีวต่าง ๆ  จากสือ่ออนไลน์เพ่ือสร้างความมัน่ใจในการซือ้ (พรรณ
ภัทร มศีรดี,ี 2558) ดงันัน้ในฐานะของนักสือ่สารการตลาดการศกึษาเส้นทางของผูบ้รโิภค (Consumer Path) 
โดยเฉพาะผู้บริโภคหน้าใหม่อย่างเกย์ในการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสซ่ึงถือว่าเป็นสินค้าที่มีความเก่ียวพัน
สูง ต้องอาศัยข้อมูลประกอบการตัดสินใจจึงนับว่าเป็นเรื่องส�ำคัญ
	 เส้นทางของผู้บริโภค (Consumer Path) เป็นส่วนหน่ึงของแนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภค และเป็น
แนวคิดล�ำดับต้น ๆ ท่ีตราสินค้าให้ความส�ำคัญ เนื่องจากผู้บริโภคเลือกมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าผ่าน
จุดสัมผัส (Touch Point) และช่องทางต่าง ๆ ที่ไม่เหมือนกันและในล�ำดับที่แตกต่างกัน ประกอบไปด้วย 4 
ขั้นตอน ได้แก่ 1) ข้ันของการรับรู้หรือตระหนักรู้ (Awareness) เป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภคเริ่มต้นในการค้นหา
ข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าที่ตนเองสนใจ โดยอาจจะเริ่มต้นจากการคลิกเข้าไปดูผ่านแบนเนอร์ของตราสิน
ค้าในหน้าเว็บไซต์ต่าง ๆ 2) ขั้นของการพิจารณา (Consideration) เป็นขั้นที่ผู้บริโภครวบรวมข้อมูลเก่ียว
กับตราสินค้าได้มากพอสมควรและเริ่มเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียในแต่ละตราสินค้าเพ่ือให้เกิดความแม่นย�ำ
ในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 3) ขั้นของการลงมือท�ำ (Action) เป็นขั้นตอนของการซื้อสินค้าหรือทดลองใช้
บริการ ผู้บริโภคจะเกิดประสบการณ์จากการใช้สินค้าในขั้นตอนนี้ และ 4) ขั้นของการแนะน�ำ (Advocacy) 
เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคเกดิความพึงพอใจในตราสินค้าและเกิดการบอกต่อหรือแนะน�ำผ่านช่องทางต่าง ๆ  ทั้ง 
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ออนไลน์และออฟไลน์ (Kotler at el., 2017) ภาพรวมทั้งหมดของเส้นทางผู้บริโภคแสดงให้เห็นว่า พฤติกรรม
ของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลง ผู้บริโภคมีความรู้มากขึ้นและต้องการหาข้อมูลสินค้าและบริการจากหลาย
ช่องทางทีพ่วกเขาสามารถเข้าถึงได้ก่อนการตดัสนิใจซือ้ ดงัน้ันข้อมลูสนิค้าและบรกิารหรอืข้อมลูตราสนิค้าจงึ
มบีทบาทส�ำคญัในการตลาดดจิทัิลในการสร้างประสบการณ์ก่อนการซือ้ ตราสนิค้า/ธุรกจิต้องเข้าใจบทบาท
การสื่อสารของสื่อดิจิทัลแต่ละประเภท รวมทั้งท�ำการประเมินผลทุกครั้งว่าสื่อใดสามารถเข้าถึงผู้บริโภคป้า
หมายได้ดีเพื่อให้การสื่อสารตราสินค้าประสบผลส�ำเร็จสูงสุด
	 การส่ือสารการตลาดออนไลน์ที่ผู้วิจัยสนใจศึกษาในครั้งนี้แบ่งออกเป็นสื่อจ่ายเงิน (Paid Media), สื่อ
สร้างเอง (Owned Media) และสือ่ได้มา (Earned Media) โดยมรีายละเอยีดดังน้ี (เสรมิยศ ธรรมรกัษ์, 2559; 
ปณิตา ปานสังข์, 2561)
	 1. สื่อจ่ายเงิน (Paid Media) เป็นการจ่ายเงินเพื่อซื้อสื่อโฆษณาทั้งหมด อาทิ กิจกรรมเฉพาะพื้นที่ 
ดิสเพลย์แอดบนส่ือออนไลน์ เช่น การลงโฆษณาใน Facebook และ Instargram การโฆษณาในเว็บไซต์
ส�ำหรับค้นหา (Paid Search) เพื่อเข้าถึงผู้คลิกหาค�ำเฉพาะได้ก่อนและเร็วขึ้น เป็นต้น 
	 2. สื่อสร้างเอง (Owned Media) คือ สื่อที่เจ้าของสร้างเองเพื่อ ใช้ติดต่อสื่อสารกับลูกค้าได้อย่างทั่วถึง 
เช่น การพัฒนาเว็บไซต์ หรอืสือ่สงัคมออนไลน์ของตัวเอง ดงันัน้สือ่สร้างเองจงึกลายเป็นทรัพย์สินของแบรนด์ 
(Brand Asset) ที่ผู้บริโภคจับต้องได้ โดยส่วนมากไม่ต้องผ่านเนื้อที่โฆษณาของสื่อประเภทใด เช่น เว็บไซต์ 
เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม ช่องหรือสถานียูทูปของแบรนด์ที่แบรนด์สร้างขึ้นเพื่อเป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสาร
ถงึกัน (Connectivity) ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ผ่านรูปแบบกิจกรรม เนื้อหาสาร (Content) ที่แบรนด์สร้าง
ขึน้ นอกจากน้ียังรวมถึง ตวัผลติภณัฑ์ บรรจภัุณฑ์ ร้านค้าหรอืสาขาของแบรนด์ พนักงานขาย รถขนส่งสนิค้า 
หน่วยให้บริการลูกค้า บุคคล ที่แบรนด์แต่งตั้งให้เป็น Brand Ambassador รวมถึงเนื้อหาที่แบรนด์สร้างขึ้น
ในรูปแบบ Branded Content 
	 3. สื่อได้มา (Earned Media) เป็นสื่อที่ผู้บริโภคสร้างขึ้นมา โดยผ่านการพูดถึงการสนับสนุนสินค้าหรือ
การกล่าวถึงตราสนิค้า โดยส่วนใหญ่แล้วจะเกิดจากการทีผู่บ้รโิภคมส่ีวนร่วม ถือเป็นช่องทางท่ีให้ผูบ้รโิภคได้
สร้างสรรค์ และแสดงทัศนคติต่อตราสินค้าอย่างชัดเจน โดยเฉพาะการพูดถึง (Comment) การถูกใจ (Like) 
หรือการส่งต่อข้อมูล (Share) ในสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นผลลัพธ์ที่ตามมาหลังจากการใช้สื่อ
สร้างเอง (Owned Media) ส่งผลให้เกิดการบอกต่อ พูดต่อทั้งกลุ่มเล็กและกลุ่มใหญ่ เช่น การพูดถึงเนื้อหา
และไอเดยี บลอ็กเกอร์น�ำเรือ่งราวของตราสนิค้าไปเขยีนถึงในบลอ็กของตน คอลมัน์นิสต์เขียนบทความเก่ียว
กับเรื่องราวดังกล่าวลงในนิตยสาร บุคคลที่มีชื่อเสียงพูดถึงประเด็นดังกล่าว สื่อได้มาจะท�ำให้เกิดการกระ
จายข้อมูลของตราสินค้าไปยังกลุ่มเป้าหมายที่กว้างขวางขึ้น การพูดคุยและแบ่งปันกันในสังคมดิจิทัลของผู้
บรโิภค รวมถึงผูม้อีทิธิพลในโลกออนไลน์หรอืการปรากฏอยู่ในสือ่ได้มา (Earned Media) อาจมส่ีวนส�ำคญัท่ี
ท�ำให้ผู้บริหารตราสนิค้าต้องตระหนกัและเข้าใจถึงการควบคมุทิศทางของตราสนิค้าจะยากล�ำบากขึน้ ผลจาก
การควบคุมยาก หรือควบคุมไม่ได้เลยจะท�ำให้ตราสินค้าดูน่าเชื่อถือมากขึ้น ดังที่ Hughes และ Reynolds 
(2016 อ้างถึงในเสริมยศ ธรรมรักษ์, 2559) อธิบายถึงการควบคุมตราสินค้ากับความน่าเชื่อถือของตราสิน
ค้าในโลกดิจิทัล พบว่า ตราสินค้าจะควบคุมได้สูงสุดแต่ขาดความน่าเชื่อถือถ้าอยู่ภายใต้การให้ข้อมูลของ
นักการตลาด (Marketing People) พนักงานของตราสินค้า (Employee Advocacy) ในทางตรงกันข้าม
ตราสินค้าจะไม่สามารถควบคุมข้อมูลใดได้เลยถ้าผู้ท่ีเผยแพร่เป็นนักวิเคราะห์ บล็อกเกอร์ ผู้น�ำทางความ
คิด ส่ือมวลชน แต่ผลลัพธ์ท่ีได้จะท�ำให้ตราสินค้าเกิดความน่าเชื่อถือมากกว่าการท่ีตราสินค้าพูดถึงตัวเอง 
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	 จากที่มาและความส�ำคัญข้างต้นเป็นเหตุให้ผู้วิจัยสนใจศึกษา “การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อ
เส้นทางของผู้บริโภคเกย์ (Gay Consumer Path) ในการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนส” ผ่านสื่อจ่ายเงิน (Paid 
Media) สื่อสร้างเอง (Owned Media) และสื่อได้มา (Earned Media) เนื่องจากรูปแบบการด�ำเนินชีวิตของ
ผู้บริโภคเกย์ (Gay Consumer) ชอบการออกก�ำลังกายดูแลสุขภาพตัวเอง เป็นกิจกรรมที่ผู้บริโภคเกย์หันมา
ให้ความสนใจ และเกิดความนิยมจนกลายเป็นเทรนด์ในการดูแลรักษาสุขภาพ อีกทั้งฟิตเนสเป็นบริการที่มี
ความเกีย่วพันสงูต้องอาศยัข้อมลูประกอบการตดัสนิใจใช้บริการค่อนข้างมากจงึท�ำให้ผู้วิจยัสนใจศึกษาเส้น
ทางของผู้บรโิภคต่อการตัดสินใจใชบ้รกิารฟิตเนสเพือ่ให้ทราบถงึการสร้างจุดสมัผสั (Touch point) และชอ่ง
ทางการสื่อสารในแต่ละขั้นของผู้บริโภคเกย์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ อีกท้ัง สื่อออนไลน์ในยุคปัจจุบันนับว่า
เป็นช่องทางส�ำคัญที่ตราสินค้าใช้ในการสื่อสารกับผู้บริโภคผ่านรูปแบบต่าง ๆ ดังนั้น ผู้ประกอบการ ผู้ผลิต 
ผู้จัดจ�ำหน่าย นักการตลาด นักสื่อสารการตลาดสามารถน�ำผลการวิจัยท่ีได้ไปประยุกต์ใช้ในการออกแบบ
การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ และใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเกย์ในการวางกลยุทธ์การ
สื่อสาร การเขียนแผนกลยุทธ์สื่อสารการตลาด และเพื่อให้การสื่อสารการตลาดออนไลน์ประสบความส�ำเร็จ
และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด

ปัญหาน�ำวิจัย
	 1. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคเกย์เป็นอย่างไร
	 2. การเปิดรับการสื่อสารการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมตามเส้นทางการตัดสินใจใช้
บริการฟิตเนสของผู้บริโภคเกย์ (Gay Consumer Path) หรือไม่ อย่างไร

สมมติฐานงานวิจัย
	 1. การเปิดรับสื่อจ่ายเงิน (Paid Media) มีความสัมพันธ์กับเส้นทางของผู้บริโภคในการตัดสินใจ
ใช้บริการฟิตเนสทั้ง 4 ขั้น
	 2. การเปิดรับสื่อสร้างเอง (Owned Media) มีความสัมพันธ์กับเส้นทางของผู้บริโภคในการตัดสินใจ
ใช้บริการฟิตเนสทั้ง 4 ขั้น	
	 3. การเปิดรับสื่อได้มา (Earned Media) มีความสัมพันธ์กับเส้นทางของผู้บริโภคในการตัดสินใจ
ใช้บริการฟิตเนสทั้ง 4 ขั้น

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคเกย์
	 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาดออนไลน์ต่อเส้นทางของผู้บริโภคเกย์ (Gay Con-
sumer Path) ในการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนส

แนวคิด และทฤษฎีประกอบการท�ำวิจัย
	 1. แนวคดิเก่ียวกับเส้นทางของผูบ้รโิภค (Consumer Path) ใช้เป็นกรอบในการศกึษาเส้นทางของผูบ้รโิภค
เกย์ทั้ง 4 ขั้น ได้แก่ ขั้นของการรับรู้หรือตระหนักรู้ (Awareness) ขั้นของการพิจารณา (Consideration) ขั้น
ของการลงมือท�ำ (Action) และขั้นของการแนะน�ำ (Advocacy) (Kotler et. al., 2017)
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	 2. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล และสื่อสังคมออนไลน์ (Digital Marketing Communi-
cation and Social Media) เพื่อศึกษาถึงเครื่องมือสื่อสารการตลาดออนไลน์และรูปแบบของการจัดท�ำการ
ตลาดออนไลน์ และรปูแบบความสมัพนัธ์ของสือ่ดจิทิลัมาใชเ้ป็นตวัแปรของงานวจิยัโดยแบง่ประเภทสือ่สาร
การตลาดออนไลน์เป็น 3 ประเภท ได้แก่ สื่อจ่ายเงิน (Paid Media) สื่อสร้างเอง (Owend Media) และสื่อได้
มา (Earned Media) (เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2559; ปณิตา ปานสังข์, 2561)
	 3. แนวคดิเก่ียวกับพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเกย์ (Gay Consumer Behavior) ช่วยให้เหน็ถึงพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
เกย์ในมิติเชิงการตลาด ส่งผลให้การวิเคราะห์รูปแบบและเน้ือหาสื่อท่ีผู้บริโภคเกย์เปิดรับได้ดีขึ้น และการ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคก่อนการก�ำหนดแผนการสื่อสารจึงเป็นสิ่งส�ำคัญ ช่วยให้เข้าใจลักษณะเฉพาะ
ของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น
	 4. แนวคิดเก่ียวกับความเก่ียวพันของผลติภณัฑ์ (Product Involvement) ศกึษาเพ่ือท�ำความเข้าใจบรกิาร
ประเภทสถานที่ออกก�ำลังกายว่าจะส่งผลต่อผู้บริโภคเกย์ในการตัดสินใจใช้บริการได้ในแง่มุมใดบ้าง อีกทั้ง
ยังเป็นการปูพื้นฐานความเข้าใจในเรื่องความเกี่ยวพันของสินค้าเพื่อประกอบการสร้างเครื่องมือส�ำหรับงาน
วิจัยอีกด้วย

ระเบียบวิธีวิจัย
	 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส�ำรวจ (Survey method) แบบ
วัดครั้งเดียว (Single cross-sectional design) มีแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง โดยมีรายละเอียด ดังนี้
	 ประชากรในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคเกย์อายุ 18 ปีข้ึนไปท่ีชอบออกก�ำลังกายและใช้สถานบริการ
ฟิตเนส	 การก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือผู้บริโภคเกย์อายุ 18 ปีขึ้นไป
ที่ชอบออกก�ำลังกายและใช้สถานบริการฟิตเนสเป็นสถานที่ในการออกก�ำลังกาย ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ�ำนวนที่
แน่นอนของประชากรทั้งหมด ผู้วิจัยจึงก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจ�ำนวนประชากร โดยใช้
สมมติฐานทีก่�ำหนดว่าข้อมลูมกีารกระจายตวัแบบปกต ิ(Normal Distribution) ซึง่ผูวิ้จยัได้ใช้สตูรการค�ำนวณ
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยได้ก�ำหนดขนาดการแปรปรวนสูงสุดคือ p = 0.5 และ q = 0.5 ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% และยอมรับความคลาดเคลื่อนจากการเลือกตัวอย่างได้ 5% หรือ 0.05 (จิรศักดิ์ ชาพรมมา, 2560) ได้
กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคเกย์จ�ำนวน 400 คน ใช้การสุ่มตัวอย่างโดยการก�ำหนดโควตา โดยเก็บรวบรวม
ข้อมูลด้วยแบบสอบถามจ�ำนวน 200 ชุด และลงพื้นที่กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับเกย์ 200 ชุด ได้แก่ กิจกรรมงาน
เสวนาเชิงวิชาการ “Outdoor เสียวสาธารณะ” และกิจกรรม Gcircuit อีก 200 ชุด
	 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัย โดยการทดสอบความเท่ียงของเนื้อหา (Content Validity) ว่า
เครือ่งมอืมเีนือ้หาตรงกับวัตถุประสงค์การวัด มคีวามครบถ้วน สอดคล้องตามหลกัทฤษฎีโดยทดสอบค่าดชันี
ความสอดคล้อง (IOC) โดยค่าดัชนีความสอดคล้องที่ได้ค่าคะแนนต�่ำกว่า 0.80 จะแก้ไขข้อค�ำถามตามข้อ
เสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ และการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ว่าเครื่องมือมีความคงที่ สม�่ำเสมอ ผู้
วิจยัได้น�ำแบบสอบถามทีผ่่านการทดสอบความเทีย่งของเนือ้หาแล้วไปท�ำการทดสอบ (Pre-test) กับกลุม่คน
ที่มีลักษณะใกล้เคียงกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบข้อค�ำถามต่าง ๆ ว่ามีการสื่อความหมายที่
ถูกต้อง ชดัเจน หลงัจากน้ันน�ำข้อมลูทีไ่ด้มาทดสอบค่าความเชือ่มัน่ด้วยสตูรสมัประสทิธ์ิแอลฟา (Coefficient 
alpha) ของ Cronbach’s Alpha (ธานนิทร์ ศิลป์จาร,ุ 2553) โดยผลการทดสอบค่าสมัประสทิธ์ิแอลฟา พบว่า 
ค�ำถามเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อสารการตลาดออนไลน์ของกลุ่มเป้าหมายมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .921 และ
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ค�ำถามเกี่ยวกับเส้นทางของผู้บริโภคเกย์ต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนส มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .943 
	 การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยแบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) และ
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) โดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) แสดงการแจกแจง
ความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละของข้อมูลในส่วนของลักษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการ
เปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคเกย์ และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เป็นการทดสอบสมมติฐาน
วิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติสหสัมพันธ์เพียรสัน (Pearson’s product moment correlation) 

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย
	 จากผลการวิจยัเกิดข้อค้นพบในหลายประเด็นไม่ว่าจะเป็นพฤตกิรรมการเปิดรบัข่าวสารผ่านสือ่ออนไลน์
ของผูบ้รโิภคเกย์ รวมทัง้ความสมัพันธ์ของการสือ่สารการตลาดออนไลน์ท่ีมผีลต่อเส้นทางผูบ้รโิภคเกย์ในการ
ตัดสินใจใช้บริการฟิตเนส โดยผู้วิจัยจะสรุปผลการศึกษา ดังนี้
	 พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคเกย์
	 หลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้บริโภคเกย์มีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารผ่าน
สื่อออนไลน์ โดยเปิดรับผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่าง Facebook มากที่สุด รองลงมาคือ Instagram และ 
YouTube ตามล�ำดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของเรข์ณพัท ภาสกรณ์ (2555) โดยพบว่า ผู้บริโภคชายรักชาย
เปิดรับสื่อออนไลน์มากที่สุด โดยเฉพาะสื่อ Facebook เหตุผลท่ีใช้สื่อออนไลน์ค้นหาข้อมูลเก่ียวกับการใช้
ฟิตเนส เนื่องจากสื่อออนไลน์ไม่มีข้อจ�ำกัดในการเข้าถึงข้อมูล สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ตลอด 24 ชั่วโมง  รวม
ทั้งมีความสะดวกในการหาข้อมูลเกี่ยวกับการให้บริการฟิตเนสตามที่ต้องการจากข้อมูลจ�ำนวนมาก และมี
ข้อมูลที่มาจากข้อเท็จจริงของผู้ที่เคยใช้บริการฟิตเนสมาก่อนจากการรีวิวต่าง ๆ ข้อค้นพบน้ีสอดคล้องกับ
แนวคิดของโดย Kitchen & Pelsmacker (2004 อ้างถึงในนธกฤต วันต๊ะเมล์, 2557) กล่าวว่า การใช้สื่อ
สังคมออนไลน์สามารถแจ้งข่าวสารให้ผู้บริโภครับทราบ สร้างความตระหนักรู้ในตราสินค้า ส่งเสริมและ
สนับสนุนภาพลักษณ์ตราสินค้า กระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ สร้างความภักดีในตราสินค้า สร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างตราสนิค้ากับผูบ้รโิภคและเป็นสือ่ทีส่ามารถเข้าถึงผูบ้รโิภคได้โดยตรง และยังสอดคล้อง
กับแนวคิดของ Kotler (1997 อ้างถึงในดารา ทีปะปาล และธนวัฒน์  ทีปะปาล, 2553) กล่าวว่า การใช้สื่อ
สงัคมออนไลน์ให้ประโยชน์แก่ผูบ้รโิภคด้านความสะดวกสบาย (Convenience) ผูบ้รโิภคสามารถสัง่ซือ้สนิค้า
ได้ตลอดเวลา ไม่มีวันหยุด และไม่จ�ำกัดสถานที่ เนื่องจากเป็นการสั่งซื้อผ่านระบบอินเตอร์เน็ตท�ำให้สะดวก
สบาย ไมจ่�ำเปน็ต้องเดนิทางออกไปเพือ่หาซื้อสนิค้า และสามารถค้นหาแหล่งในการซือ้สินคา้ได้งา่ยขึน้ และ
ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบข้อมูลได้ (Information) จากข้อมูลจ�ำนวนมาก ผู้บริโภคสามารถสืบค้นข้อมูล
ของผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการและท�ำการเปรียบเทียบข้อมูลได้ทันที เช่น ราคา ข้อมูลเก่ียวกับบริษัทท่ีต้องการ
ซื้อสินค้า เป็นต้น ซึ่งสินค้าประเภทบริการฟิตเนสเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง ผู้บริโภคเกย์ต้องการหา
ข้อมูลค่อนข้างมากก่อนการตัดสินใจใช้บริการ โดยลักษณะข้อมูลที่ผู้บริโภคเกย์มักสืบค้น ได้แก่ ข้อมูลเกี่ยว
กับสถานบริการฟิตเนสนั้น ๆ รวมทั้งข้อมูลของอุปกรณ์เครื่องออกก�ำลังกาย และสิ่งอ�ำนวยความสะดวก
ภายในฟิตเนส ประเด็นเรื่องความเก่ียวพันของสินค้าและการค้นคว้าหาข้อมูลของผู้บริโภคก่อนการตัดสิน
ใจใช้บริการสอดคล้องกับงานวิจัยของพรรณภัทร มีศรีดี (2558) ศึกษาเรื่อง การวางแผนการสื่อสารตราสิน
ค้าระหว่างสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต�่ำ (High Involvement 
& Low Involvement) บน Facebook Fanpage พบว่า สินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต�่ำจะเน้นการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มผู้บริโภค แต่สินค้าประเภทที่มีความเก่ียวพันสูงจะเน้นการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน ์
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แก่ผู้บริโภค รวมทั้งความน่าเชื่อถือของตัวสินค้า
	 ความสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาดออนไลน์ต่อเส้นทางของผู้บริโภคเกย์ (Gay Consumer 
Path) ในการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนส
	 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 1. สือ่จ่ายเงนิ (Paid Media) มคีวามสมัพันธ์เชงิบวกกับเส้นทางผูบ้รโิภค
เกย์ (Gay Consumer Path) ต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารฟิตเนสในข้ันการรบัรู ้(Awareness) โดยมคีวามสมัพันธ์
ในระดับสูงมาก (r = 0.711) สื่อจ่ายเงินมีความสัมพันธ์กับเส้นทางผู้บริโภคเกย์ (Gay Consumer Path) ใน
ขั้นการพิจารณา (Consideration) โดยมีความสัมพันธ์ในระดับสูง (r = 0.550) สื่อจ่ายเงินมีความสัมพันธ์
กับเส้นทางผู้บริโภคเกย์ (Gay Consumer Path) ในขั้นการลงมือท�ำ (Action) โดยมีความสัมพันธ์ในระดับ
ปานกลาง (r = 0.332) และสื่อจ่ายเงินมีความสัมพันธ์กับเส้นทางผู้บริโภคเกย์ (Gay Consumer Path) ใน
ขั้นการแนะน�ำ (Advocacy) โดยมีความสัมพันธ์ในระดับสูง (r = 0.576) 2) สื่อสร้างเอง (Owned Media) มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับเส้นทางผู้บริโภคเกย์ (Gay Consumer Path) ต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสใน
ขัน้การรบัรู ้(Awareness) โดยมคีวามสมัพันธ์ในระดบัสงู (r = 0.563) สือ่สร้างเองมคีวามสมัพันธ์กับเส้นทาง
ผู้บริโภคเกย์ (Gay Consumer Path) ในขั้นการพิจารณา(Consideration) โดยมีความสัมพันธ์ในระดับปาน
กลาง (r = 0.481) สือ่สร้างเองมคีวามสมัพันธ์กับเส้นทางผูบ้รโิภคเกย์ (Gay Consumer Path) ในขัน้การลงมอื
ท�ำ (Action) โดยมีความสัมพันธ์ในระดับสูง (r = 0.541) และสื่อสร้างเองมคีวามสัมพันธ์กบัเส้นทางผู้บริโภค
เกย์ (Gay Consumer Path) ในขั้นการแนะน�ำ (Advocacy) โดยมีความสัมพันธ์ในระดับสูง (r = 0.539) 3)
สื่อได้มา (Earned Media) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับเส้นทางผู้บริโภคเกย์ (Gay Consumer Path) ต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสในขั้นการรับรู้ (Awareness) โดยมีความสัมพันธ์ในระดับสูง (r = 0.624)  สื่อได้มา
มีความสัมพันธ์กับเส้นทางผู้บริโภคเกย์ (Gay Consumer Path) ในขั้นการพิจารณา (Consideration) โดย
มีความสัมพันธ์ในระดับสูง (r = 0.545) สื่อได้มามีความสัมพันธ์กับเส้นทางผู้บริโภคเกย์ (Gay Consumer 
Path) ในขั้นการลงมือท�ำ (Action) โดยมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง (r = 0.431)  และสื่อได้มามีความ
สัมพันธ์กับเส้นทางผู้บริโภคเกย์ (Gay Consumer Path) ในขั้นการแนะน�ำ (Advocacy) โดยมีความสัมพันธ์
ในระดับสูง (r = 0.639)



205
วารสารวิชาการระดับชาติที่ได้รับการรับรองคุณภาพจากศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย (TCI) กลุ่มที่ 1 

วารสารนิเทศศาสตรปริทัศน์ ปีที่ 23 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2562)

แผนภาพท่ี 1 สรุปภาพรวมของการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อเส้นทางของผู้บริโภคเกย์ต่อการตัดสินใจใช้
บริการฟิตเนส
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แผนภาพที ่2 แสดงความสมัพันธ์ระหว่างตวัแปรจากผลการวจิยั โดยแสดงเฉพาะค่าความสมัพันธ์ระหว่างการ
เปิดรบัสือ่สารการตลาดและเส้นทางผูบ้รโิภคเกย์ต่อการใช้บรกิารฟิตเนส ในระดับสงูมาก และระดับสงูเท่าน้ัน

	 ภาพรวมจากผลการทดสอบสมมตฐิานจะพบว่า สือ่สารการตลาดออนไลน์ทัง้สามประเภทมคีวามสมัพันธ์
เชงิบวกกับเส้นทางผูบ้รโิภคเกย์ต่อการตัดสนิใจใช้บรกิารฟิตเนสท้ัง 4 ข้ันตอน ดังน้ันผูวิ้จยัจงึขอสรปุเส้นทาง
ของผูบ้รโิภคเกย์ (Gay Consumer Path) รวมทัง้ประเภทของสือ่สารการตลาดออนไลน์ในแต่ละช่องทาง โดย
จัดล�ำดับตามค่าความสัมพันธ์ พร้อมทั้งอภิปรายผล ดังนี้
	 จากแผนภาพที่ 1 และแผนภาพที่ 2 สื่อสารการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์กับเส้นทางของผู้บริโภค
เกย์ในทุกขั้นตอน โดยแตกต่างกันที่ระดับความสัมพันธ์ เริ่มต้นจากขั้นของการรับรู้ (Awareness) พฤติกรรม
ของผูบ้รโิภคเกย์ในข้ันตอนน้ีมกัจะใช้เวลาในการหาข้อมลูนาน โดยเข้าไปสบืค้นข้อมลูจากเว็บไซต์ของฟิตเนส
โดยตรง พร้อมทั้งดูรีวิวจากผู้ที่เคยใช้บริการประกอบการตัดสินใจ ในขั้นตอนนี้ สื่อจ่ายเงิน (Paid Media) มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับเส้นทางผู้บริโภคในระดับสูงมาก เน่ืองจากสื่อจ่ายเงินเป็นสื่อท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
สร้างการรบัรูใ้นตราสนิค้า เช่น การเขยีนบทความโฆษณาแฝง การท�ำแบนเนอร์โฆษณา (Banner) บนเว็บไซต์
และสือ่สงัคมออนไลน์ การจ่ายโฆษณาให้กับผูม้อีทิธิพลทางออนไลน์ในการรวีวิฟิตเนส เป็นต้น สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Kotler at el. (2017) กล่าวว่า ในช่วงของการรับรู้ จุดสัมผัสคือตอนที่ผู้บริโภคเริ่มรู้จักผลิตภัณฑ์
ใดผลติภณัฑ์หน่ึง ผ่านช่องทางต่าง ๆ   ก่อนทีจ่ะตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ น�ำไปใช้ และรบับรกิารจากผลติภัณฑ์
นั้น ผ่านช่องทางสื่อกลางทั้งออนไลน์และออฟไลน์ ในขั้นตอนนี้สื่อจ่ายเงินเข้ามามีบทบาทส�ำคัญในการกระ
ตุ้นการรบัรู้ให้กับผูบ้ริโภคได้ดี ผลการวจิัยพบว่า ผูบ้รโิภคเกย์ชอบอา่นบทความที่เกีย่วกบัการออกก�ำลังกาย
บนเพจ Facebook แม้รู้ว่าบทความนั้นจะสอดแทรกโฆษณาของสินค้าก็ตาม ซึ่งบทความโฆษณาออนไลน์
มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าแบนเนอร์โฆษณา ข้อค้นพบนี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Dave (2016) ได้อธิบายว่าสื่อจ่าย
เงิน (Paid Media) โดยมากจะใช้การลงโฆษณากับเครือ่งมอืค้นหา (Paid Search) ในการท�ำความเข้าใจกลุม่
เป้าหมาย เครื่องมือค้นหาและเครื่องมือวิเคราะห์จากบริษัทต่าง ๆ สามารถสร้างผลลัพธ์และคาดเดาความ
ต้องการของผูบ้รโิภคได้อย่างทีไ่ม่เคยเป็นมาก่อน แล้วน�ำข้อมลูทีไ่ด้ไปสร้างเน้ือหาสารให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้บริโภคผ่านบทความโฆษณาทางออนไลน์ ในขณะที่การจ่ายเงินเพื่อการโฆษณาหรือที่เรียกว่า
แบนเนอร์ก�ำลังอยู่ในช่วงขาลง เนื่องจากผู้บริโภคเกิดการตั้งใจมองข้าม (Banner Blindness) การตั้งใจมอง
ข้ามเกิดขึน้เพราะเหตผุลทีเ่ห็นได้อย่างชดัเจน คอืการส่ือสารการตลาดบนส่ือดจิทัิลเตม็ไปด้วยแบนเนอร์ตัง้แต่
โฆษณาทั่วไป โฆษณาเคลื่อนไหว โฆษณาเกม และโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ ผู้บริโภคเคยชินกับการมี
โฆษณาเต็มหน้าเว็บไซต์จนเกิดการมองข้ามโดยอัตโนมัติ จนท�ำให้แบนเนอร์กลายเป็นสิ่งรบกวน ผลที่ตาม
มาคือจ�ำนวนครั้งที่ผู้บริโภคจะมองเห็นและกดเข้าไปดูจึงลดลงตามไปด้วย
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	 เส้นทางผู้บริโภคเกย์ในขั้นของการพิจารณา (Consideration) พบว่า ผู้บริโภคเกย์มีพฤติกรรมโดยเมื่อ
สนใจฟิตเนสใดมักจะเดินทางเข้าไปชมสถานท่ีจริงเพ่ือประกอบการตัดสินใจ และหารีวิวจากผู้ใช้บริการ
จริงเพิ่มเติม รวมทั้งใช้ความมีชื่อเสียงของฟิตเนสประกอบการตัดสินใจ ขั้นตอนนี้ยังคงเป็นขั้นตอนของการ
แสวงหาข้อมูลที่จ�ำเป็นประกอบการตัดสินใจ ซึ่งการใช้บริการฟิตเนสน้ันเป็นสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง 
ต้องใช้เวลาในการแสวงหาข้อมูลเพ่ือพิจารณาความคุ้มค่ามากกว่าสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต�่ำสอดคล้อง
กับแนวคิดของ Schiffman & Kanuk (2000) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะท�ำการค้นหาข้อมูล โดยเริ่มต้นจากการ
ค้นหาข้อมูลภายใน (Internal Search) นั่นคือ ข้อมูลจากความทรงจ�ำระยะยาว (Long-term Memory) ใน
สินค้าและบริการของผู้บริโภคท่ีมาจากประสบการณ์ในอดีต ซึ่งถ้าข้อมูลเหล่าน้ันมีเพียงพอแล้ว ผู้บริโภค
ก็ไม่จ�ำเป็นจะต้องแสวงหาข้อมูลจากภายนอก (External Search) ซ่ึงได้แก่ การค้นหาข้อมูลสินค้าจาก
โฆษณา พนักงานขาย หรือการสอบถามจากบุคคลรอบข้าง เช่น เพื่อน และสมาชิกในครอบครัว ผู้ที่เคยใช้
บริการ เหล่าน้ีเป็นต้น แต่ถ้าการค้นหาจากข้อมูลภายในไม่เพียงพอ ผู้บริโภคก็จะท�ำการค้นหาจากข้อมูล
ภายนอกเพ่ือน�ำไปใช้ในการตัดสินใจต่อไป ซึ่งในแง่มุมของสินค้าที่มีความเก่ียวพันสูงมักตามมาด้วยการ
แสวงหาข้อมูลข่าวสารที่เพิ่มมากขึ้นกว่าสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต�่ำ ขั้นของการพิจารณา สื่อจ่ายเงิน (Paid 
Media) มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมากกว่าสื่อสร้างเอง และสื่อได้มา เนื่องจากผู้บริโภคเกย์ยังคงต้องการ
ข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจ ประเด็นน้ีสอดคล้องกับแบบจ�ำลองช่วงเวลาแห่งความเป็นจริงล�ำดับศูนย์
หรือตัวย่อคือ ZMOT (Zero Moment of Truth) ถูกพัฒนาโดย Google ซึ่งขั้นของการพิจารณาตรงกับขั้นที่ 
2 คือขัน้ Zero Moment of Truth (ZMOT) (เป็นขัน้ท่ีมีชือ่เดยีวกับชือ่ของแบบจ�ำลอง) เป็นช่วงเวลาทีผู่บ้รโิภค
เริ่มสนใจสินค้าแต่ยังไม่ได้ท�ำการสั่งซื้อเพราะผู้บริโภคต้องการหาข้อมูลให้แน่ใจก่อนการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น
ช่วงเวลานีค้อืช่วงเวลาก่อนการสัง่ซือ้สนิค้าซึง่มคีวามส�ำคัญมาก เพราะก่อนท่ีผูบ้รโิภคจะท�ำการสัง่ซือ้สนิค้า 
ส่วนใหญ่แล้วมักจะท�ำการค้นหาข้อมูลของสินค้าชิ้นนั้น ๆ ก่อน เช่น การอ่านรีวิวสินค้า การถามความเห็น
จากเพ่ือน การเปิดดสูาธิตวธีิการใช้งานใน YouTube หรอืการโพสถามความเหน็ในเว็บบอร์ดสาธารณะ (เช่น 
Pantip) ดังนั้น Moment นี้เป็นช่วงเวลาที่นักสื่อสารการตลาดควรอ�ำนวยความสะดวกให้ผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงข้อมูลได้ง่ายย่ิงข้ึนผ่านสื่อโฆษณา สื่อประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ  เพราะย่ิงผู้บริโภคได้รับข้อมูลมากเท่า
ไหร่ ก็จะช่วยในการตัดสินใจสั่งซื้อได้มากเท่านั้น (Lecinski, 2011) ดังนั้น สื่อจ่ายเงินที่ควรใช้จึงเป็นการใช้
เงินเพื่อการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางต่าง ๆ ตามพฤติกรรมของผู้บริโภคเกย์ เช่น การให้ผู้มีอิทธิพลทาง
ออนไลน์รีวิวฟิตเนสเพื่อน�ำเสนอความสะดวกสบายและความครบครันของอุปกรณ์ออกก�ำลังกาย เป็นต้น
	 ขั้นของการลงมือท�ำ (Action) พบว่า ผู้บริโภคเกย์มีพฤติกรรมในขั้นนี้ ได้แก่ จะสมัครสมาชิกรายปีทันที
เมื่อตัดสินใจได้ว่าจะใช้บริการฟิตเนส รองลงมาคือ ซื้อโปรแกรมทดลองใช้บริการ 1 – 3 เดือนและมักจะจ้าง
เทรนเนอร์เมือ่เข้ามาใช้บรกิาร ถ้าหากสถานบรกิารฟิตเนสต้องการกระตุน้ให้ผูบ้รโิภคเกย์เกิดการตดัสนิใจซือ้
ในข้ันตอนน้ี สถานบรกิารฟิตเนสควรน�ำเสนอข้อมลูในประเดน็รายละเอยีดการสมคัรเพือ่ใช้บริการ โปรโมชัน่
สมาชิกแรกเข้า โปรแกรมการทดลองใช้ เป็นต้น ข้อค้นพบนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของชญานี พานทองกชกร 
(2559) พบว่า ปัจจัยหลักในการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสมีทั้งหมด 3 ปัจจัย ได้แก่ ราคาสมาชิก และโปรโม
ชั่นต่าง ๆ  พื้นที่ในการให้บริการและรูปแบบการออกก�ำลังกายที่ชื่นชอบ ซึ่งหากทางตราสินค้าของฟิตเนส
สามารถท�ำการสื่อสารการตลาดที่สอดคล้องกับปัจจัยหลักเหล่านี้ ก็มีแนวโน้มที่จะได้รับความสนใจจาก
กลุ่มผู้ที่ติดตาม (Followers) บนสื่อออนไลน์ได้ดียิ่งขึ้น ผลการทดสอบสมมติฐานยังพบต่อไปว่าสื่อสร้างเอง 
(Owned Media) มีความสัมพันธ์ในระดับสูงกว่าสื่อจ่ายเงิน และสื่อได้มาในขั้นของการลงมือท�ำ (Action) 
เนื่องมาจากเมื่อผู้บริโภคเกย์หาข้อมูลได้มากเพียงพอจากแหล่งอื่น ๆ  แล้ว จะเข้ามาสืบค้นข้อมูลของการให้
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บริการฟิตเนสต่อในช่องทางของตราสินค้าเอง เช่น เว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ท่ีตราสินค้าหรือฟิตเนสเป็น
เจ้าของ การโทรเข้ามาสอบถามกับพนักงานขายประจ�ำฟิตเนส เป็นต้น เพื่อสอบถามข้อมูลเชิงลึก เช่น ราคา
สินค้า โปรโมชั่น รายละเอียดเทรนเนอร์ เป็นต้น เมื่อผู้บริโภคเข้ามายังสื่อที่ตราสินค้าเป็นเจ้าของแล้ว สิ่งที่
ควรท�ำคือการให้ข้อมูลที่เพียงพอต่อการตัดสินใจใช้บริการ น�ำเสนอโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษต่าง ๆ รวมทั้ง
การสร้างประสบการณ์ร่วมในเชิงบวกระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้าเช่นเดียวกับงานวิจัยของณัฏฐิกา เกตุ
ประกอบ และคณะ (2554) พบว่า การใช้สื่อสร้างเอง (Owned Media) ต้องประกอบไปด้วยคือลักษณะของ
สื่อที่มีประสิทธิภาพและข้อมูลท่ีเพียงพอ สร้างการกระตุ้นให้เกิดประสบการณ์ร่วมกับแบรนด์และมีความ
เอาใจใส่ต่อลูกค้า
	 ขั้นการแนะน�ำ (Advocacy) ในขั้นนี้ผู้บริโภคเกย์มีพฤติกรรมคือมักบอกต่อหรือแนะน�ำเพื่อนสนิทให้มา
ร่วมใช้บรกิารฟิตเนสท่ีตนเองใช้บรกิารอยู่ และนอกเหนอืจากการบอกเพ่ือนสนทิแล้วยังมกีารแนะน�ำบอกต่อ
ด้วยการแชร์หรือโพสบนสื่อสังคมออนไลน์ของตนเอง อีกทั้งยังกดให้ดาว (Ranking) หรือแนะน�ำ (Recom-
mendation) ในเพจของฟิตเนสที่ใช้บริการอยู่เพื่อบอกต่อคนอื่น ๆ ที่ก�ำลังหาข้อมูลเกี่ยวกับฟิตเนส โดยผล
การวิจัยพบว่าสื่อได้มา (Earned Media) มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมากกว่าสื่อจ่ายเงิน และสื่อสร้างเอง 
สืบเนื่องมาจากเมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการใช้บริการมักจะมีการบอกต่อ แนะน�ำ และท�ำการรีวิว
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ท�ำให้เกิดสื่อได้มาต่อตราสินค้าของสถานบริการฟิตเนสขึ้น ดังนั้น สื่อได้มาเป็นสื่อที่
ผู้บริโภคสร้างขึ้นมา โดยผ่านการพูดถึง การสนับสนุนสินค้าหรือการกล่าวถึงตราสินค้า โดยส่วนใหญ่แล้วจะ
เกิดจากการที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วม ถือเป็นช่องทางที่ให้ผู้บริโภคได้สร้างสรรค์ และแสดงทัศนคติต่อตราสินค้า
อย่างชัดเจน โดยเฉพาะการพูดถึง (Comment) การถูกใจ (Like) หรือการส่งต่อข้อมูล (Share) ในสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media) เป็นผลลพัธ์ท่ีตามมาหลงัจากการใช้สือ่สร้างเอง (Owned Media) ส่งผลให้เกิดการ
บอกต่อ พูดต่อทั้งกลุ่มเล็กและกลุ่มใหญ่ เช่น การพูดถึงเนื้อหาและไอเดีย บล็อกเกอร์น�ำเรื่องราวของตราสิน
ค้าไปเขียนถึงในบล็อกของตน คอลัมน์นิสต์เขียนบทความเกี่ยวกับเรื่องราวดังกล่าวลงในนิตยสาร บุคคลที่
มีชื่อเสียงพูดถึงประเด็นดังกล่าว สื่อได้มาจะท�ำให้เกิดการกระจายข้อมูลของตราสินค้าไปยังกลุ่มเป้าหมาย
ที่กว้างขวางขึ้น (เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2559; ปณิตา ปานสังข์, 2561)
	 จากข้อค้นพบข้างต้นได้ข้อสรุปว่าเส้นทางของผู้บริโภคเกย์ต่อการใช้บริการฟิตเนส ขั้นของการรับรู้และ
ขั้นของการพิจารณา สื่อจ่ายเงินเข้ามามีบทบาทส�ำคัญในการสร้างการรับรู้และให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภค เมื่อเข้า
สู่ขั้นของการลงมือท�ำ สื่อสร้างเองกลายเป็นแหล่งข้อมูลส�ำคัญที่ผู้บริโภคเกย์มักเข้ามาสืบค้นข้อมูลเชิงลึก
เกี่ยวกับฟิตเนส และสุดท้ายขั้นของการแนะน�ำส่งผลให้สื่อได้มาเข้ามามีบทบาทส�ำคัญ ตามล�ำดับ อย่างไร
ก็ตาม แม้การศกึษาเส้นทางของผูบ้รโิภคจะมปีระโยชน์อย่างย่ิงต่อการวางแผนการสือ่สารการตลาด เพ่ือคาด
คะเนสื่อที่ควรใช้กับผู้บริโภคกลุ่มต่าง ๆ แต่ Smith & Zook (2016) อธิบายเพิ่มเติมว่า เส้นทางของผู้บริโภค 
(Consumer Path) ก็ไม่ใช่ทัง้หมดของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เน่ืองจากไม่ใช่ผูบ้รโิภคทกุคนทีผ่่านทุกขัน้ตอนหรอื
เส้นทางตามโมเดลนี้ อีกทั้งผู้บริโภคไม่ได้ผ่านเส้นทางเรียงตามล�ำดับตามขั้นตอนเป็นเส้นตรง ผู้บริโภคบาง
คนเกิดการรับรู้ เกิดความชอบ แต่ยังไม่ตัดสินใจซื้อ และวนกลับไปที่การค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมอีกครั้งเพื่อให้
แน่ใจจริง ๆ ก่อนการซื้อ เป็นต้น และโมเดลข้างต้นจะเกิดประสิทธิภาพได้ดีต่อเมื่อตราสินค้าสร้างเครื่องมือ
เพื่อกระตุ้นการขายไปยังช่องทางต่าง ๆ ในแต่ละขั้นตอน
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ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 1. ปัจจุบันสื่อจ่ายเงินอย่างสื่อโฆษณาทางออนไลน์ เช่น แบนเนอร์โฆษณาผู้บริโภคเกย์เกิดการเพิกเฉย
และไม่สนใจมากขึ้น แต่กลับให้ความสนใจกับบทความโฆษณาแฝง แม้จะรู้ว่าเป็นโฆษณาแต่ก็ยินดีเปิดรับ
เน่ืองจากได้ข้อมลูบางอย่างจากบทความทีเ่ป็นประโยชน์ เช่น ข้อมลูการออกก�ำลงักาย เป็นต้น ดงันัน้ ตราสนิ
ค้าหรือสถานบริการฟิตเนสควรปรับปรุงการใช้สื่อจ่ายเงิน (Paid Media) และสร้างเนื้อหาสารที่มีคุณภาพ
เพื่อให้ผู้บริโภคเกย์ยินดีเปิดรับข้อมูลโฆษณาได้ดีขึ้น
	 2. ผลการวิจยัพบว่า เมือ่ถึงขัน้การลงมอืท�ำ ซึง่เป็นขัน้ตอนส�ำคญัทีผู่บ้รโิภคเกย์ก�ำลงัตดัสนิใจซือ้ มกัจะ
เข้ามาหาข้อมูลเชิงลึกในสื่อสร้างเอง (Owned Media) ซึ่งตราสินค้าหรือสถานบริการฟิตเนสเป็นเจ้าของ ดัง
นัน้จงึควรจดัเตรยีมข้อมลูเชงิลกึไว้ให้ผูบ้รโิภค เช่น ราคาค่าบรกิารแบบรายเดือนและรายปี โปรโมชัน่สมาชกิ
แรกเข้า สิ่งอ�ำนวยความสะดวกและความครบครันของอุปกรณ์และเครื่องออกก�ำลังกาย ความสามารถของ
เทรนเนอร์ เป็นต้น พร้อมทั้งจัดเตรียมผู้ให้ข้อมูลที่เป็นสื่อบุคคลส�ำหรับผู้บริโภคที่ต้องการเดินทางเข้ามาชม
สถานที่จริงและการโทรศัพท์มาสอบถามด้วยเช่นกัน
	 3. อิทธิพลของสื่อได้มา (Earned Media) ยังคงมีบทบาทส�ำคัญที่สร้างการตัดสินใจใช้บริการได้ ดังนั้น 
การสร้างความพึงพอใจในการให้บริการ และกระตุ้นให้ผู้บริโภคที่เป็นลูกค้าของฟิตเนสบอกต่อหรือแนะน�ำ
ผ่านการโพสหรือแชร์มีความส�ำคัญเป็นอย่างย่ิง โดยฟิตเนสอาจเสนอสิทธิพิเศษเพ่ิมเติมส�ำหรับลูกค้าท่ีมี
การบอกต่อหรือแนะน�ำ 
	 4. สื่อทั้งสามประเภทมีความสัมพันธ์กับเส้นทางของผู้บริโภคเกย์ต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสทั้ง 4 
ขั้น ดังนั้น การสร้างจุดสัมผัสในทุกช่องทางจึงเป็นสิ่งที่ตราสินค้าหรือสถานบริการฟิตเนสควรท�ำ เนื่องจาก
ฟิตเนสเป็นสินค้าที่มีความเก่ียวพันสูง ผู้บริโภคเกย์หาข้อมูลค่อนข้างมากก่อนการตัดสินใจใช้บริการ การ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค แล้วน�ำไปวางแผนการสื่อสารการตลาด และการจัดเตรียมจุดสัมผัส (Touch 
Point) ในทุกช่องทางย่อมส่งผลที่ดีต่อตราสินค้า และน�ำไปสู่การตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคได้ในที่สุด
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