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ส าหรับธุรกิจร้านขายของช าในประเทศไทย 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. ค้นหาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส าหรับ
ธุรกิจร้านช าในประเทศไทยในปัจจุบัน 2. ค้นหาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส าหรับธุรกิจร้าน
ช าในประเทศไทยในการตอบสนองเจเนอเรช่ันวาย และ 3. ค้นหาตัวแบบล าดับขั้นตอนการตอบสนองของเจเนอ
เรช่ันวายในการสือ่สารการตลาดแบบบูรการส าหรับธุรกิจร้านช าในประเทศไทย การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ
โดยออกแบบการวิจัยจากกระบวนทัศน์สรา้งสรรค์นิยมด้วยยุทธศาสตร์การสร้างทฤษฎีฐานราก ท าการเก็บข้อมูล 
การสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ให้ข้อมูลหลัก 47 คน จ านวน   กลุมม ได้แกม กลุมมผู้เช่ียวชาดด้านการสื่อสารและ      
การจัดการธุรกิจค้าปลีก กลุมมผู้ประกอบการร้านช า 4 ภูมิภาค ได้แกม กรุงเทพมหานคร ภาคอีสาน ภาคเหนือและ
ภาคใต้ และกลุมมลูกค้าเจเนอเรช่ันวายของร้านช าทั้ง 4 ภูมิภาค  
 ผลการวิจัยพบวมา 1. ธุรกิจร้านช าในประเทศไทยปัจจุบันใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การคือการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมพิเศษสนับสนุนกิจกรรม การสมงเสริมการขาย สื่อภายใน
ร้าน พนักงานขาย การบอกตมอและสื่อสังคมออนไลน์ 2. เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส าหรับ
ธุรกิจร้านช าที่ตอบสนองเจเนอเรช่ันวาย (1) ขั้นการรับรู้ คือ การตกแตมงและบรรยากาศร้าน การโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ การบอกตมอ สื่อภายในร้าน สนับสนุนกิจกรรม การตลาดทางตรงและพนักงานขาย (2) ขั้นพอใจ 
คือ บรรยากาศร้าน การบริการ การเลมาเรื่องราวร้านช า พนักงานขาย การถมายทอดสดพร้อมกับสร้างบรรยากาศ
ในร้านและสมงเสริมการขาย การบอกตมอในทางบวก การตลาดทางตรงสนับสนุนกิจกรรม และ (3) ขั้นแสดง
พฤติกรรม คือ การถมายทอดสดรมวมกับสมงเสริมการขาย สมงเสริมการขาย สื่อภายในร้าน และหุ้นสมวนทางการค้า 
จากผลการวิจัยน าไปสูมข้อค้นพบกระบวนทัศน์ใหมม คือ “STAGE OF CABBDA” ซึ่งแสดงถึงองค์ความรู้ใหมมที่ใช้
เป็นแนวทางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อสร้างพฤติกรรมการตอบสนองเจเนอเรช่ันวายส าหรับร้านช า
ในประเทศไทยท่ีเป็นประโยชน์ส าหรับธุรกิจร้านช า และภาครัฐสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการสนับสนุนเพื่อ
ความส าเร็จตมอการพัฒนาประเทศ 
 
ค าส าคัญ : การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ธุรกิจร้านช า ตัวแบบล าดับขั้นตอนการตอบสนองเจเนอเรช่ันวาย 
 
 
 
 
 
 

                                           
1 หลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต  สาขาวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยันเรศวร  
2 อาจารย์ที่ปรึกษา 
*ผู้นิพนธ์หลัก e-mail: Praiya.Tee@gmail.com 



76 | ปีที่ 12 ฉบับที ่3 (กันยายน – ธันวาคม 2560)                                                                ไปรยา  ทีปตศิ์ริและคณะ 

INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS STRATEGY TO GENERATE RESPONSE 
BEHAVIOR OF Y GENERATION FOR GROCERY BUSINESS IN THAILAND 
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Abstract 
 This Thesisaimed to: 1.find the integrated marketing communication tools for grocery 
business in Thailand; 2. to find the integrated marketing communication tools for grocery business in 
Thailand which could respond Y Generation; and 3. to find the model of response process of Y 
Generation to be applied to integrated marketing communications strategy for grocery business in 
Thailand. This qualitative research was designed using constructivism and grounded theory study. The 
data were collected through in-depth interview with semi-structured interview form. The main 
respondents consisted of 47 persons divided into three groups as follows: experts in the integrated 
marketing communications and retail management, entrepreneur groups of grocery stores in four 
regions and Y Generation customers of the grocery stores in four regions. 

 The results found that: 1. The grocery business in Thailand applied the integrated 
marketing communication tools in many ways; for instance, advertising and public relations, special 
events, sponsorship, sales promotion, In-store media, personal selling, word of mouth and social 
media. 2. The integrated marketing communication tools for grocery stores in Thailand to generate 
response behavior of Y Generation as follows: The strategies for cognitive stage werestore design and 
store atmosphere, advertising and public relations, word of mouth, In-store media, sponsorship, direct 
marketing sales promotion and personal selling. (2) The strategies for affective stage included store 
atmosphere, in-store service, grocery storytelling, personal selling,live streaming, positive word-of-
mouth, direct marketing,sponsorship. and (3) The strategies for behavioral stage comprised live 
streaming and store atmosphere combined with sales promotion,and partnership marketing.  
 The research findings led to the discovery of a new paradigm, "STAGE OF CABBDA" which 
could be implemented with the integrated marketing communications strategy to generate response 
behavior of Y Generation for grocery stores in Thailand. The hope is that this research study will 
provide an overall benefit to The Grocery business and Thai Government as an advocacy tool to 
promote Thailand’s development achievements. 
 
Keywords : Integrated Marketing communications, Grocery business, Response hierarchy models, Y 
generation 
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บทน า 
 ธุรกิจค้าปลีกเป็นธุรกิจที่มีบทบาทส าคัดตมอระบบเศรษฐกิจของประเทศไทยมายาวนาน เพราะเป็น
แหลมงรายได้หลักของประเทศ พบวมา ในปี 2558 ธุรกิจค้าปลีกมีมูลคมาทางเศรษฐกิจสูงเป็นอันดับ 3 ของ
ผลิตภัณฑ์มวลรวมประชาชาติ (Gross DomesticProduct) กลมาวคือ มีมูลคมาสูงถึง 1.83 ล้านล้านบาท หรือคิด
เป็น 13.9เปอร์เซ็นต์ของผลิตภัณฑ์มวลรวมประชาชาติและเป็นธุรกิจที่มีการจ้างงานเป็นอันดับที่ 2 รองจากภาค
บริการ โดยมีการจ้างงานประมาณ 2.9 ล้านคน คิดเป็น 27.5%ของการจ้างงานทั้งประเทศ (กรมพัฒนาธุรกิจ
การค้า, 2558) นอกจากนี้ยังเป็นแหลมงเช่ือมโยงและกระจายสินค้าขั้นสุดท้ายจากผู้ผลิตไปสูมผู้บริโภค จึงท าให้
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมมีความใกล้ชิดและมีความสัมพันธ์กับผู้ผลิตและผู้บริโภคซึ่งเป็นความสัมพันธ์ที่ลึกซึ้งมา
ยาวนาน ซึ่งพบวมาในปี 2559 ธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทยมีอัตราการเติบโตลดลงอยูมท่ี 3% ทั้งนี้ปัจจัยลบท่ีชะลอ
การเติบโตของธุรกิจค้าปลีกคือ การบริโภคของคนไทยลดลง มีภาระหนี้สินมากขึ้น ภาวะภัยแล้ง สมงผลให้ก าลัง
ซื้อในภาคการเกษตรลดลง จึงท าให้อัตราการเติบโตของธุรกิจค้าปลีกในประเทศลดลง และเมื่อพิจารณาถึง
แนวโน้มการเติบโตที่ลดลงของธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทยทั้งในรูปแบบธุรกิจค้าปลีกดั้งเดิม (Traditional 
Trade) และธุรกิจค้าปลีกสมัยใหมม (Modern Trade) ทั้งสองรูปแบบตมางได้รับผลกระทบไปในทิศทางเดียวกัน 
แตมธุรกิจค้าปลีกสมัยใหมมถือวมามีข้อได้เปรยีบและมีศกัยภาพพอที่จะท าให้ธุรกิจของตนยืดหยดัอยูมได้ สังเกตได้จาก
การขยายตัวของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหมมในประเทศเพิ่มมากขึ้น รวมถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป 
สมงผลให้ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหมมซึ่งอาศัยความได้เปรียบทางด้านเงินทุนหมุนเวียน วิทยาการความรู้ และการ
บริหารจัดการอยมางมีระบบ ได้แกม การบริหารจัดการสินค้าคงคลัง ระบบการจัดซื้อและการจัดจ าหนมายสินค้า
รวมทั้งการน าเอาระบบเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช้ในการด าเนินงาน (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า ,2558) ด้วยความ
ได้เปรียบดังกลมาวท าให้ผู้บริโภคตมางนิยมไปใช้บริการธุรกิจค้าปลีกสมัยใหมมที่สามารถตอบสนองความต้องการ
ตามวิถีการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคในปัจจุบัน จึงท าให้ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหมมมีรายได้และยอดขายมากพอ มี
อ านาจในการตมอรองกับผู้ผลิตให้การสนับสนุน สมงเสริมและจ าหนมายสินค้าราคาถูก ในขณะที่ธุรกิจค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิมอยมางธุรกิจค้าปลีกประเภทร้านช า (Grocery store) ที่พบได้ตามแหลมงชุมชนทั่วประเทศไทย ขายสินค้า
พื้นฐานที่มีความจ าเป็นในการด ารงชีวิต มีการบริหารงานแบบครอบครัว ขาดระบบการจัดการบริหารงานท่ีดี จึง
ท าให้ไมมเป็นที่นิยมในการใช้บริการของผู้บริโภค สังเกตได้จากอัตราการเติบโตของธุรกิจค้าปลีกประเภทร้านช า
ตั้งแตมปี 2553 - 2559 มีแนวโน้มลดลงอยมางตมอเนื่อง ผู้บริโภคเลือกไปจับจมายใช้สอยในร้านค้าปลีกสมัยใหมม
ประเภทร้านสะดวกซื้อและไฮเปอร์มารเ์ก็ตมากขึ้น ทั้งนี้เพราะร้านค้าปลีกสมัยใหมมมีการขยายสาขาอยมางตมอเนื่อง
และมีการจัดรายการสมงเสริมการขายตลอดเวลา (Kantar Worldpanel,2559) อยมางไรก็ตามกลุมมธุรกิจค้าปลีก
ประเภทร้านช าก็เป็นธุรกิจที่ภาครัฐให้ความส าคัดในการสมงเสริมธุรกิจตามนโยบายแผนพัฒนาเศรษฐกิจและ
สังคมแหมงชาติฉบับที่ 11และแผนแมมบทกระทรวงพาณิชย์ปี2555-2564 และแผนการสมงเสริมเอสเอ็มอีปี2555-
2559 (สถาบันระหวมางประเทศเพื่อการค้าและการพัฒนา,2558) ตมางมียุทธศาสตร์เพื่อสมงเสริม สนับสนุนและ
ผลักดันให้ธุรกิจค้าปลีกและค้าสมงของไทยมีศักยภาพเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะยุทธศาสตร์ที่ 5 เป็นยุทธศาสตร์ในการ
สร้างความนิยม ช่ือเสียง และมีเรื่องราว (Favorite & Famous and Fiction) ซึ่งยุทธศาสตร์ดังกลมาวสามารถใช้
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นตัวขับเคลื่อนให้บรรลุเป้าหมายได้เชมนกัน  

อยมางไรก็ตามการเสริมสร้างการเติบโตให้กับธุรกิจค้าปลีกประเภทร้านช ายังคงต้องอาศัยกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาเป็นตัวชมวยหลักในการเสริมสร้างความได้เปรียบทางการแขมงขัน (Kitchen& 
D. Schultz, 2000) โดยน าข้อได้เปรียบของร้านช าที่มีความเข้าใจถึงความต้องการสินค้าของคนในท้องถิ่นอยมาง
แท้จริงและท าเลที่ตั้งยมานชุมชนที่ตอบสนองความสะดวกของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคไมมจ าเป็นต้องเดินทางออก
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นอกพื้นที่ (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า,2558) มาพัฒนาและสร้างคุณคมาพร้อมทั้งน าเสนอคุณคมาให้กับผู้บริโภครับรู้
ด้วยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อให้ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการธุรกิจร้านช ามากขึ้น ถึงแม้วมา
ในปัจจุบันผู้บริโภคยังคงเลือกจับจมายใช้สอยในร้านค้าปลีกสมัยใหมมที่สามารถท าราคาต่ าและจัดรายการสมงเสริม
การขายตลอดเวลา อีกทั้งยังขยายสาขาเพื่อตอบสนองความต้องการและเข้าถึงผู้บริโภคมากขึ้นอยมางตมอเนื่อง 
(Kantar World panel,2559) แตมธุรกิจร้านช าเองก็ยังมีโอกาสในการสร้างความนิยมให้กับผู้บริโภคได้อีกครั้ง 
โดยการระบุกลุมมเป้าหมายให้ชัดเจน ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการให้เหมาะกับกลุมมเป้าหมาย 
(Kotler,2012) และเมื่อพิจารณาถึงกลุมมผู้บริโภคเป้าหมายที่นมาสนใจ พบวมากลุมมผู้บริโภคที่มีจ านวนมากท่ีสุดของ
โลกคือกลุมมเจเนอเรช่ันวาย ซึ่งมีจ านวนทั้งสิ้น 2.4พันล้านคน คิดเป็นร้อยละ32 จากจ านวนเจเนอเรช่ันวาย
ทั้งหมด(Economic intelligence Center, 2557) กลุมมเจเนอเรช่ันวายในประเทศไทยเป็นกลุมมที่มีรายได้สูงและ
ยังอยูม ในชมวงอัตราการใช้จมายสูงเมื่อเทียบกับรายได้ และมีอัตราการใช้จมายสูงกวมากลุมมเจเนอเรช่ันอื่นๆ 
(Economic intelligence Center, 2557) เจเนอเรช่ันวายจึงเป็นกลุมมที่มีความนมาสนใจในการศึกษาเพื่อ
ตอบสนองความต้องการ จากปรากฏการณ์ดังกลมาวผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการเพื่อสร้างพฤติกรรมการตอบสนองของเจเนอเรช่ันวายส าหรับธุรกิจร้านช าในประเทศไทย เพื่อให้ได้
แนวทางในการยกระดับความสามารถทางธุรกิจค้าปลีกประเภทร้านช าให้ด ารงอยูมคูมชุมชนและสอดคล้องกับแผน
ยุทธศาสตร์ที่ 5 ด้านการสมงเสริมเอสเอ็มอี ปี 2555 ถึงปี 2559 ในการสร้างความนิยม ช่ือเสียง และมีเรื่องราว 
(Favorite & Famous and Fiction) ที่ทางภาครัฐบาลให้ความส าคัด สมงเสริมพัฒนาธุรกิจค้าปลีกประเทศไทย
ในอนาคต 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อค้นหาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส าหรับธุรกิจร้านช าในประเทศไทยใน
ปัจจุบัน  

 2. เพื่อค้นหาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส าหรับธุรกิจร้านช าในประเทศไทยในการ
ตอบสนองเจเนอเรช่ันวายตามล าดับขั้น  

  . เพื่อค้นหาตัวแบบล าดับขั้นตอนการตอบสนองของเจเนอเรช่ันวายในการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของธุรกิจร้านช าในประเทศไทย 

 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยออกแบบการวิจัยจากกระบวนทัศน์สร้างสรรค์นิยม
(Constructivism) ด้วยยุทธศาสตร์การสร้างทฤษฎีฐานราก (Grounded Theory) จากผู้ให้ข้อมูลหลัก   กลุมม 
ได้แกม ผู้เช่ียวชาดด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการจัดการธุรกิจค้าปลีก จ านวน   คน และ
ผู้ประกอบการร้านช าทั้ง 4 ภูมิภาค ได้แกม กรุงเทพ ภาคอีสาน ภาคเหนือและภาคใต้ จ านวน 4 คน โดยการเลือก
ตัวอยมางแบบเจาะจง ด้วยกลยุทธ์การเลือกกลุมมตัวอยมางตรงตามประเด็นวิจัย และใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล
โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) แบบกึ่งโครงสร้าง และเก็บข้อมูลจากกลุมมลูกค้าเจเนอเรชั่นวาย
ของร้านช าในกรุงเทพ ภาคอีสาน ภาคเหนือและภาคใต้ จ านวน 40 คน  โดยการเลือกตัวอยมางด้วยวิธีการเลือก
ตัวอยมางแบบเจาะจง ด้วยกลยุทธ์การเลือกกลุมมตัวอยมางแบบเครือขมายซึ่งใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลโดย         
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) แบบกึ่งโครงสร้าง ทั้งนี้การเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แกม การทบทวน
เอกสารที่เกี่ยวข้อง การสังเกตการณ์และการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยผู้วิจัยตระหนักถึงจริยธรรมในการวิจัย              
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ซึ่งประกอบด้วย ความยินยอมในการให้ข้อมูล ข้อมูลที่ไมมหลอกลวง การรักษาความเป็นสมวนตัวเป็นความลบั และ
ให้ข้อมูลที่มีความเที่ยงตรง เพื่อลดความเสี่ยงของผู้ให้ข้อมูล 
 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส าหรับธุรกิจร้านช าในประเทศไทยในปัจจุบัน  

 ร้านช าในประเทศไทยทั้ ง 4 ภูมิภาค ใช้การสมงเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน การ
ประชาสัมพันธ์ บรรยากาศในร้าน การจัดกิจกรรมพิเศษและการบอกตมอ เป็นเครื่องมือการสื่อสารแบบบูรณาการ
ที่ใช้ต้นทุนต่ า และเหมาะสมกับธุรกิจร้านช า เนื่องจากการสมงเสริมการขายเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่
นิยมของธุรกิจร้านช า เพราะชมวยกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าได้เร็วขึ้น การขายโดยพนักงานขายให้ข้อมูล
รายละเอียด และโน้มน้าวจู งใจลูกค้าให้คล้อยตาม ซึ่งสอดคล้องกับ (Belch and Belch, 2009;Kotler, 
2012;Duncan, 2005) ที่นิยามการสมงเสริมการขายไว้วมา เป็นกลุมมของเครื่องมือที่โน้มน้าวใจ จูงใจ และกระตุ้น
ให้ เกิดการซื้อสินค้าในระยะเวลาอันสั้น และ(Shimp, 2013) อธิบายถึงการขายโดยบุคคลวมา เป็นการ
ติดตมอสื่อสารระหวมางพนักงานขายกับผู้บริโภค พนักงานขายสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการที่จะซื้อสินค้าและ
บริการสมวนการจัดกิจกรรมพิเศษ การสร้างบรรยากาศในร้านช า และการบอกตมอ จัดเป็นเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดที่ชมวยสร้างให้ธุรกิจร้านช ามีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับ (Duncan, 2005) ได้
อธิบายถึงการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาดไว้วมาเป็นกิจกรรมเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เพื่อสร้างกระแส
การบอกตมอ และเพื่อสร้างภาพลักษณ์ตมอการรับรู้ของลูกค้าที่มีตมอธุรกิจในเชิงบวก สอดคล้องกับ (Kotler, 2012) 
กลมาววมา ภูมิทัศน์ของร้าน ชมวยสร้างการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ให้ชัดเจนในสายตาของผู้บริโภค หมายรวมไปถึง
บรรยากาศภายนอกและภายในที่อ านวยความสะดวกในการปฏิบัติงาน 

สมวนสื่อออฟไลน์ท้องถิ่นเป็นสื่อที่ร้านช าตมางจังหวัด (ร้านช าภาคอีสาน ภาคเหนือ และภาคใต้) อาจ
เป็นเพราะลักษณะทางภูมิศาสตร์ ท าให้การสื่อสารผมานออฟไลน์ท้องถิ่นจึงเข้าถึงกลุมมเป้าหมายได้ดีและมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Anders Waxell, 2014) ที่ศึกษาสภาพภูมิศาสตร์และอุตสาหกรรม
ค้าปลีกของประเทศสวีเดน ได้ศึกษาเรื่องพื้นที่และภูมิศาสตร์ที่มีความส าคัดในการพัฒนาอุตสาหกรรมค้าปลีก
ของประเทศสวีเดน พบวมา พื้นที่และภูมิศาสตร์เป็นปัจจัยที่ใช้ในการแบมงรูปแบบธุรกิจค้าปลีกในเมืองและรูปแบบ
ค้าปลีกนอกเมือง ธุรกิจค้าปลีกใช้กลยุทธ์แตกตมางกันตามพื้นท่ีและภูมิศาสตร์ เนื่องจากพื้นที่และภูมิศาสตร์มีผล
โดยตรงตมอการบริโภคของผู้บริโภคตามภูมิศาสตร์นั้นๆ 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส าหรับธุรกิจร้านช าในประเทศไทยในการตอบสนอง 
เจเนอเรช่ันวาย 

ในขั้นการรับรู้ (Cognitive stage) เจเนอเรช่ันวายรับรู้จากการสร้างบรรยากาศที่มีเอกลักษณ์ 
รวมถึงสื่อในร้านที่สะท้อนความเป็นเอกลักษณ์ จนท าให้เกิดการบอกตมอ และการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับข้อมูล
ร้าน  การจัดกิจกรรมพิเศษ การสื่อสารทางการตลาดทางตรง และการสื่อสารจากพนักงานขาย ล้วนเป็น
เครื่องมือในการบอกข้อมูลขมาวสารไปยังผู้รับสารทั้งสิ้น โดยการสร้างอัตลักษณ์และการใช้สื่อภายในร้านช า และ
การจัดกิจกรรมพิเศษ จนท าให้เกิดการบอกตมอเป็นสิ่งที่ท าให้เจเนอเรชั่นวายรับรู้ และเข้าใจในสินค้าและบริการ 
ซึ่งสอดคล้องกับ (เสรี  วงค์มณฑา, 2542) ได้อธิบายวมา อัตลักษณ์ของธุรกิจเป็นการสื่อสารด้วยตัวสถานที่ 
เครื่องแบบพนักงาน สี โลโก้ สัดลักษณ์ประจ าองค์กร เป็นต้น เป็นสิ่งที่จะท าให้ผู้บริโภคจดจ าสินค้าและบริการ
ขององค์กร สร้างความประทับใจ และสร้างความส าคัดในการสื่อสารสอดคล้องกับ (Duncan, 2005) ได้อธิบาย
ถึงการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาดไว้วมา การจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาดเป็นการสร้างโอกาสทางการตลาด 
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ดึงดูดกลุมมเป้าหมายให้มารมวมกิจกรรม ใช้เป็นกิจกรรมเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เพื่อสร้างกระแสการบอก
ตมอ และเพื่อสร้างภาพลักษณ์ตมอการรับรู้ของลูกค้าที่มีตมอธุรกิจในเชิงบวก สมวนพนักงานขายในร้านเองก็จัดเป็น
เครื่องมือทางการตลาดที่มีบทบาทส าคัดในการให้ข้อมูลขมาวสารตมางๆ ของร้านช าโดยตรง โดยใช้การตลาด
ทางตรงรมวมด้วย จะยิ่งท าให้ขมาวสารเข้าถึงเจเนอเรช่ันวาย ซึ่งสอดคล้องกับ (Kotler, 2012) ได้ให้ค านิยามของ
การขายโดยบุคคลไว้วมาเป็นการที่ผู้ขายติดตมอกับผู้ซื้อหนึ่งคนหรือมากกวมา โดยมีจุดมุมงหมายเพื่อเสนอขายสินค้า
และบริการของธุรกิจ ตอบข้อซักถาม เพื่อให้ได้รับใบสั่งซื้อสินค้า และสอดคล้องกับ(Bird D., 2007) ได้อธิบายถึง
การตลาดทางตรงไว้วมา เป็นการสื่อสารไปยังกลุมมเป้าหมายโดยตรงเป็นการสมวนตัวตามความต้องการและ ความ
พอใจสมวนบุคคล สามารถดึงดูดความสนใจลูกค้าแตมละคนได้ โดยผู้สมงสารมีการคาดหวังถึงการตอบสนองจาก
ลูกค้า ซึ่งสามารถวัดผลได้งมายและถูกต้องแมมนย า  

ในขั้นการพอใจ (Affective Stage) เจเนอเรช่ันวายพอใจจากการสร้างบรรยากาศที่มีเอกลักษณ์ 
เมื่อมาถึงในร้านพบกับสื่อภายในร้านและสิ่งอ านวยความสะดวกตมางๆ การบริการจากพนักงานขาย และการ
ถมายทอดสดให้ลูกค้ามีสมวนรมวม เป็นการสื่อสารที่สมงผลตมอความรู้สึกนึกคิดของเจเนอเรช่ันวายโดยตรง และการที่
เจเนอเรช่ันวายใช้เวลาอยูมภายในร้านนานขึ้น กมอให้เกิดประสบการณ์และความรู้สึก ซึ่งสอดคล้องกับ (Kotler, 
2012) กลมาววมา ภูมิทัศน์บริการเป็นองค์ประกอบส าคัดของการสื่อความหมายให้กับผู้บริโภคเพื่อทราบถึงบริการ
วมามีลักษณะใด และชมวยสร้างการรับรู้ด้านภาพลักษณใ์ห้ชัดเจน สภาพแวดล้อมท่ีมีการบริการระหวมางบุคคล รวม
ไปถึงผู้ขาย บรรยากาศภายนอกและภายในที่อ านวยความสะดวกในการติดตมอสื่อสารของการบริการและ
สอดคล้องกับ (Duncan, 2005) กลมาววมา การบริการลูกค้าเป็นการมีปฏิสัมพันธ์ตมอกันระหวมางผู้ขายและลูกค้า
เพื่อชมวยเหลือดูแลตามความต้องการของลูกค้าให้ได้รับความสะดวก ความต้องการและความจ าเป็นของลูกค้า 
เป็นปัจจัยส าคัดตมอพฤติกรรมผู้บริโภคที่จะสมงผลให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตมอขมาวสารของแบรนด์ และ
สอดคล้องกับ (Belch and Belch, 2009) ได้กลมาววมา เครือขมายทางสังคมเป็นเครือขมายที่เปิดให้ผู้ใช้งานได้แสดง
ความคิดเห็นในกิจกรรมตมอเหตุการณ์ความสนใจของคนในเครือขมาย สามารถจัดกลุมมเครือขมาย ด้วยคมาใช้จมายต่ า
และโดยเครือขมายทางสังคมเป็นเครือขมายที่มีความผูกพันสูงการจัดเหตุการณ์พิ เศษและการเป็นผู้สนับสนุน
กิจกรรมและการบอกตมอทางบวก เป็นเครื่องมือชมวยสร้างความรู้สึกให้กับผู้พบเห็น เพราะการจัดเหตุการณ์พิเศษ
และการเป็นผู้สนับสนุนเป็นกิจกรรมที่สร้างให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีตมอธุรกิจ โดยเฉพาะอยมางยิ่ง ถ้ากิจกรรมนั้นเป็น
กิจกรรมที่ตอบแทนสังคมและเป็นประโยชน์ตมอชุมชน ซึ่งเมื่อมีการบอกตมอในทางบวกด้วยนั้นจะยิ่งท าให้เจเนอ
เรช่ันวายรู้สึกถึงการรับรองวมาดีจริง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ (Duncan,2005) ได้อธิบายถึงการจัดกิจกรรม
พิเศษทางการตลาดไว้วมา การจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาดเป็นการสร้างโอกาสทางการตลาด ดึงดูด
กลุมมเป้าหมายให้มารมวมกิจกรรม ใช้เป็นกิจกรรมเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เพื่อสร้างกระแสการบอกตมอ 
และเพื่อสร้างภาพลักษณ์ตมอการรับรู้ของลูกค้าที่มีตมอธุรกิจในเชิงบวก และสอดคล้องกับแนวคิด ( Kotler, 
Hermawan and Iwan, 2010) ได้ให้ความหมายของการตลาดแบบปากตมอปากไว้วมา เป็นเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดที่ไมมใชมแคมการพูดคุยหรือแคมแนะน าธรรมดาหรือแคมพูดถึงแงมดีหรือแคมการบอกกลมาว แตมถือวมาเป็นการ
แนะน าท่ีรับรองโดยคนที่พึงพอใจ 

ในขั้นการซื้อ (Behavioral Stage)  เจเนอเรช่ันวายเกิดพฤติกรรมการซื้อจากการถมายทอดสดทาง
โซเชียลมีเดียรมวมกับการสร้างบรรยากาศในร้านเพื่อใช้เป็นสถานที่ในการถมายทอดสด เพื่อสร้างความนมาเช่ือถือ
และเรียลทามพร้อมกระตุ้นด้วยการสมงเสริมการขาย เป็นการตอบสนองเจเนอเรช่ันวายที่ชอบความเร็ว ซึ่ง
สอดคล้องกับ (Economic Intelligence Center, 2557) ที่ได้ส ารวจคุณลักษณะเดมนของกลุมมเจเนอเรช่ันวายใน
ประเทศไทยพบวมาเจเนอเรช่ันวายในประเทศไทยมีความคลมองตัวด้านเทคโนโลยี ชอบมีสังคม ตัดสินใจบนข้อมูล
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จากแหลมงข้อมูลที่นมาเชื่อถือ มักเลือกมาก มีความรู้ทางด้านการเงิน และมีความกล้าในการลงทุน และสอดคล้อง
กับ (Belch and Belch, 2009) กลมาววมาการสมงเสริมการขายเป็นกิจกรรมตมางๆทางการตลาดท่ีจัดท าขึ้นเพื่อจูงใจ 
มีจุดมุมงหมายเพื่อกระตุ้นให้เกิดการขายได้ในทันทีอีกทั้งการให้บริการสินค้ามาฝากขาย เป็นเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดที่ท าให้เจเนอเรช่ันวายเกิดการตอบสนองในการซื้อทันทีและสร้างความผูกพันให้กับร้านช าจากการ
เปลี่ยนลูกค้าให้เป็นหุ้นสมวนทางธุรกิจ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ (Peck, H.,Payne, A., Christopher, M. & 
Clark, M., 1999) ที่อธิบายถึงหุ้นสมวนธุรกิจ (Partners) เป็นระดับที่ลูกค้าก้าวขึ้นมามีสมวนรมวมในธุรกิจ หาก
ธุรกิจท าก าไรได้ดีก็จะได้ผลตอบแทนตามไปด้วย ระดับหุ้นสมวนธุรกิจจะท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีมากขึ้น และ
สอดคล้องกับแนวคิดของ (Kotler, 2012) ได้กลมาวถึง ระดับการสร้างความสัมพันธ์ในระดบัหุ้นสมวนทางการตลาด 
เป็นระดับความสัมพันธ์ที่ธุรกิจสนับสนุนลูกค้าให้มาเป็นหุ้นสมวน เพื่อสร้างให้เกิดผลก าไร  

จากผลการวิจัยตามตัวแบบล าดับขั้นตอนการตอบสนองของผู้บริโภคของ (Belch andBelch, 
2009) จึงน าไปสูมข้อค้นพบกระบวนทัศน์ใหมม คือ “STAGE CABBDA” ซึ่งเป็นตัวแบบล าดับขั้นตอนการ
ตอบสนองของเจเนอเรช่ันวายในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของธุรกิจร้านช าในประเทศไทย ท่ีต้องผมาน
กระบวนการใช้บริการร้านช า   ขั้นตอน ได้แกม กมอนใช้บริการร้านช า (Before) ระหวมางใช้บริการในร้านช า 
(During) และหลังใช้บริการร้านช า (After) ซึ่งในทุกกระบวนการใช้บริการร้านช า เครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการสามารถสร้างให้เกิดการรับรู้ (Cognitive stage) ความรู้สึกความพอใจ(Affective Stage) และ
เกิดพฤติกรรม (Behavioral Stage) 
 

 
ภาพที่ 1กระบวนทัศน์“STAGE CABBDA” 

 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะที่ได้รับจากการวิจัย 
 1. การใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส าหรับธุรกิจร้านช า หรือธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดยมอมต้องเริ่มตั้งแตมความชัดเจนของกลุมมเป้าหมายและวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร เพราะจะท าให้ธุรกิจ
สามารถเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการได้อยมางเหมาะสม และสามารถวัดความส าเร็จใน
การใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการได้จากการประเมินผลนั่นเอง2.การตอบสนองด้านการรับรู้ 
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ความรู้สึกและพฤติกรรมในการซื้อสินค้าของเจเนอเรช่ันวายเกิดขึ้นตั้งแตมยังไมมเคยมีประสบการณ์ในร้าน 
(Before) ระหวมางอยูมในร้าน(During) และหลังจากสิ้นสุดการใช้บริการ(After) ในทุกกระบวนการในการใช้บริการ
จะเกิดการรับรู้ ความรู้สึกและพฤติกรรมการซื้อได้ทั้งสิ้น ดังนั้น ร้านช าจึงต้องวางแผนในการใช้เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ตอบสนองในทุกขั้นตอนการใช้บริการของเจเนอเรช่ันวาย เพราะในแตมละ
ขั้นตอนแสดงถึงประสบการณ์ทีมีตมอร้านช า ยิ่งสร้างประสบการณ์ผมานเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ที่เหมาะสม ยิ่งสร้างการรับรู้ รู้สึกพอใจและเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าในท่ีสุด 
 3. การประเมินผลความส าเร็จของการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ธุรกิจร้านช า
มักประเมินผลในเชิงปริมาณด้านจ านวนลูกค้าที่เพ่ิมขึ้น และยอดขายและก าไรที่สูงขึ้น แตมผลแหมงความส าเร็จใน 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการควรพิจารณาและให้ความส าคัดคือคุณคมาแหมงความภักดีของลูกค้านั่นเอง 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งตมอไป 
1. การวิจัยในอนาคต ควรพัฒนาการเก็บข้อมูลแบบผสมผสาน (Mixed Method) ทั้งในรูปแบบ       

การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยเก็บข้อมูลกับผู้ให้ข้อมูลหลัก คือ พนักงานขายที่เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
เผชิดหน้ากับลูกค้า และการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บข้อมูลกับผู้ตอบแบบสอบถามเจเนอเรช่ันวายที่เป็นลูกค้า
ของร้านช าในแตมละท้องที่ เพื่อให้เกิดการกระจายในการตอบแบบสอบถามและได้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการที่ตอบสนองเจเนอเรช่ันวายท่ีถูกต้องและตรงกับความเป็นจริงมากท่ีสุด 

2. งานวิจัยครั้งนี้ได้ท าการศึกษาเฉพาะกลุมมลูกค้าเจเนอเรช่ันวาย ซึ่งเป็นกลุมมที่มีจ านวนประชากร
มากที่สุดในโลก แตมในปัจจุบันเริ่มเข้าสูมสังคมผู้สูงอายุ ซึ่งเป็นกลุมมที่นมาศึกษาในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การเชมนกัน 

3. จากการวิจัยพบประเด็นเรื่องภูมิศาสตร์และวัฒนธรรมกลุมมยมอย ซึ่งเป็นประเด็นที่ท าให้การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับเจเนอเรช่ันวายกรุงเทพและตมางจังหวัดแตกตมางกัน ดังนั้น ในการวิจัยครั้ง
ตมอไปควรศึกษาลึกถึงระดับปัจจัยด้านวัฒนธรรมกลุมมยมอยของกลุมมเป้าหมายหลัก 
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