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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยในครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลของค่ายมวย (Boxing Gym) ในเขต
กรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือทราบถึงรูปแบบของกระบวนการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) 
เพ่ือการออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกาย ใน
เขตกรุงเทพมหานคร  ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุม่ตัวอย่าง คือ 
ผู้ใช้บริการค่ายมวย เพ่ือการออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าส่วน เบ่ียงเบนมาตรฐานและการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ผลการวิจัยพบว่า 1) กลุ่ม
ตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลทั้ง 5 ปัจจัย คือ การ
โฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล  (Digital 
Personal Selling) การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) การให้ข่าวและ
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public Relation) และ การตลาดทางตรง
ผ่านสื่อดิจิทัล  (Digital Direct Marketing) อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 2) ใช้บริการค่ายมวย (Boxing 
Gym) เพ่ือการออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อด้าน
ตัดสินใจเลือก อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด และ 3) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย 
(Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยในรายด้าน การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อ
ดิจิทัล  (Digital Personal Selling)  การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital 
Publicity and Public Relation) และ การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล  (Digital Direct 
Marketing) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลัง
กาย ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  
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ABSTRACT 
 

 The purposes of this research are to study on 1the opinion of client on the 
Digital Integrated Marketing Communication 2) the decision-making of client to use 
Boxing in Bangkok, and 3) Digital Integrated Marketing Communication influence the 
decision-making of client to the  use Boxing in Bangkok. Questionnaire was used as a 
tool to collect the respondents’ data. The 400 respondents were clients of the use 
Boxing in Bangkok. The respondents’ data were analyzed by frequency, percentage, 
mean, standard deviation, and Multiple Linear Regression Analysis.   
 The result revealed 1) the respondents agree with the Digital Integrated 
Marketing Communication, which were 1) Digital Advertising 2) Digital Personal Selling 
3) Digital Sale Promotion 4) Digital Publicity and Public Relation 5) Digital Direct 
Marketing, 2) The result of the decision-making of client to Boxing in Bangkok  Found 
that opinions on the decision. In most agree. And 3) the Digital Integrated Marketing 
Communication influenced the decision-making of client to use Boxing in Bangkok in 
the term of , Digital Advertising, Digital Personal Selling, Digital Publicity and Public 
Relation, Digital Direct Marketing with a statistical significance of 0.05. 
 
Keywords: Digital Integrated Marketing Communication, Decision-making 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคญัและที่มาของปัญหาวิจัย 
 แนวโน้มกระแสการรักสุขภาพและการออกกําลังกายกําลังได้รับความนิยมกันอย่างแพร่หลาย 
ท่ามกลางสภาพสังคมเมืองที่มีความเป็นเมืองมากข้ึนอย่างกรุงเทพมหานคร มีการให้ความสําคัญกับ
การมีสุขภาพที่ดี มองเห็นประโยชน์จากการออกกําลังกายและการเล่นกีฬา ที่นอกจากจะทําให้
สุขภาพแข็งแรงสมบูรณ์แล้ว ทําให้เรามีบุคลิกภาพที่ดี รูปร่างที่สง่างาม จิตใจที่แจ่มใส อารมณ์ดี 
มีสัมพันธ์ที่ดีต่อผู้อ่ืน จากการสํารวจล่าสุดของสํานักงานสถิติแห่งชาติปี 2554 พบว่าประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครเป็นมีผู้ที่ออกกําลังกายมากที่สุดในประเทศ หรือคิกเป็นสัดส่วน 31.5% ของคนทั้ง
ประเทศที่ออกกําลังกายสมํ่าเสมอ และหน่ึงในรูปแบบของการออกกําลังกายที่กําลังได้รับความนิยม
อยู่น้ันคือ การออกกําลังกายในรูปแบบของกีฬา “มวยไทย” 
 "มวยไทย" คือ ศิลปะป้องกันตัวในแบบของไทยแต่โบราณ ที่สืบทอดกันมายาวนานโดยการใช้ 
หมัด เท้า เข่า ศอก เป็นการออกกําลังกายที่ใช้พลังงานของร่างกายอย่างมาก นอกจากจะช่วยสร้าง
ความแข็งแรงของกล้ามเน้ือแล้วยังส่งผลให้ระบบการไหลเวียนโลหิต ระบบการหายใจ การทํางานของ
หัวใจ ปอด หลอดเลือดและกล้ามเน้ือร่างกายยืดหยุ่นดีขึ้นความนิยมการออกกําลังกายในรูปแบบของ
มวยไทยในเวลาน้ีจึงแพร่กระจาย ทั้งดารานักแสดง นักร้อง นางแบบ แอร์โฮสเตส คนทกุอาชีพ ได้รับ
ความสนใจจากสื่อ ส่งให้กระแสมวยไทยย่ิงแรงขึ้นในขณะที่ค่ายมวยไทยหลายแห่งได้เปลี่ยนจากการ
ป้ันนักมวยขึ้นชกตามเวทีต่างๆ มาเปิดสอนมวยไทย ประยุกต์เอาแม่ไม้มวยไทยให้เป็นการออกกําลัง
กาย ปรับปรุงสถานที่ให้สะอาด เพ่ิมความคึกคักด้วยเสียงเพลง รองรับกับความต้องการของผู้บริโภค
เหล่าน้ี บางรายเปิดมารองรับคนเมืองโดยเฉพาะ แมแ้ต่ “ฟิตเนส” กลางกรุงก็ยังต้องบรรจุ “มวย
ไทย” ลงในคอร์สออกกําลังกายให้กับลูกค้าและปฏิเสธไม่ได้ว่าความนิยมในมวยไทยแรงมากขึ้น 
นับต้ังแต่ บัวขาว (ป.ประมุข) เป็นที่รู้จัก ก็เร่ิมมีคนสนใจเรียนมวยไทยมากขึ้น ไม่เว้นแม้แต่ผู้หญิงก็
สนใจเรียนกันมาก เห็นได้จากตามโลก Social Network ว่ามีหลายคนพอเรียนมวยไทยก็ถ่ายรูป และ
อัพโหลดขึ้นโชว์กัน อีกทั้งโรงเรียนมวยไทยกลายเป็นตลาดใหม่ หากศลิปะมวยไทยเป็นที่รู้จักและ
ได้รับความนิยมก็จะก่อประโยชน์ทั้งในเชิงการเผยแพร่วัฒนธรรม และการขยายธุรกิจบริการมวยไทย
รวมถึงในต่างประเทศอีกมาก ทั้งการโชว์ชกมวย หรือการเปิดโรงเรียนสอนมวยไทย (สยามธุรกิจ
,2556) ทําใหปั้จจุบันมีธุรกิจค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมมากขึ้นกว่า 
100 แห่ง ทั้งค่ายเล็ก ค่ายใหญ่ กระจายอยู่ทั่วกรุงเทพมหานคร 
 ในปี 2558 สํานักงานพัฒนาพันธุกรรมทางอิเล็กทรอนิกสแ์ละกระทรวงเทคโนโลยีสนเทศการ
สื่อสาร ได้มีการสํารวจถึงพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์สื่อสารหรือเทคโนโลยีต่างๆ พบว่า 
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มีผู้บริโภคใช้สมาร์ทโฟน 81.8% คอมพิวเตอร์ 54% โน๊ตบุ๊ค 45% แท็บเล็ต 21% และสมาร์ททีวี 
8.5% ทําให้หลายภาคส่วนของธุรกิจต่างหันมาทําการสื่อสารการตลาดบนโลก Online ผ่านช่องทาง
Internet และ Technology ผสมผสานกัน โดยใช้ Social Network เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดส่งผล
ทําให้ปัจจุบันสือ่ดิจิทัลน้ันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้หรือบริการต่างๆ ของผู้บริโภค โดยที่
ผู้บริโภคในปัจจุบันจะเปิดรับทั้งสื่อออนไลน์และออฟไลน์ แต่ในท้ายทีสุ่ดของการตัดสินใจซื้อผู้บริโภค
จะใช้ออนไลน์เข้ามาเป็นส่วนช่วยในการตัดสินใจ อย่างการอ่านออนไลน์รีวิว ออนไลน์เสิร์ช ออนไลน์
วีดิโอ เว็บไซต์ของแบรนด์ โมบายเสิร์ช (ไอพีจี มีเดียแบรนด์ส, 2557) จะเห็นได้ว่าสื่อดิจิทัลมีอิทธิพล
อย่างมากต่อการกําหนดวิธีคิด ทัศนคติ และการดําเนินชีวิต แทบจะทุกกิจกรรมในแต่ละวันจะมีสื่อ
ดิจิทัลเข้ามามบีทบาทแทบทัง้สิ้น และจากการสํารวจปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการสถานที่ออก
กําลังกาย  (Positioningmag, 2015)  ก็พบว่า ผู้บริโภคน้ันเลือกจากความปลอดภัย 21% อุปกรณ์
ออกกําลังกายครบ 20% ความสะอาด 19% ราคา 15% เดินทางสะดวก 15% โปรแกรมการออก
กําลังกาย 10% ซึ่งทั้งหมดน้ีผู้บริโภคสามารถศึกษาข้อมลูได้จากช่องทาง Social Network  
 
ภาพที่ 1.1 : ระดับผู้ใช้งานผ่านสื่อโซเชียล เน็ตเวิร์ค 
 

 
 
ที่มา: สถิติคนไทยกับการใช้สือ่ดิจิทัล. (2557). มติชน. สืบค้นจาก 
 http://ridcnrct.blogspot.com/2014/08/blog-post_31.html. 
 
 จากภาพเห็นได้ว่าการใช้งานในโลก Social Network สถิติของแต่ละ App Social Network
ในแต่ละเดือนของการใช้งาน มีดังน้ีFacebook การใช้งาน คิดเป็น 68 % ในการเข้าใช้งาน Google+
คิดเป็น 36 % ในการเข้าใช้งาน Twitter คิดเป็น 32 % ในการเข้าใช้งาน Instagram คิดเป็น 22 %
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ในการเข้าใช้งาน และ Linkedin คิดเป็น 7 % ในการเข้าใช้งาน จากภาพดังกล่าวจะเห็นได้ว่า
Facebook เป็นสื่อกลาง Social Network ที่มีผูใ้ช้มากทีสุ่ดในแต่ละเดือนนอกจากน้ีเฟสบุ๊คเผยผล
วิจัยข้อมูลเชิงลึกภายใต้การดําเนินการสํารวจโดย TNS เก่ียวกับพฤติกรรมการใช้เฟสบุ๊คในประเทศ
ไทย พบว่าคนไทยใช้เวลาบนเฟสบุ๊คมากย่ิงข้ึน เข้าใช้งานจากสถานที่ต่างๆ หลากหลายขึ้นรวมถึงมี
การใช้งานระหว่างกิจกรรมต่างๆ ตลอดทั้งวันเพ่ิมมากขึ้น โดยเวลาท่ีใช้บน Facebook ในฐานะ
แพลตฟอร์มคู่ใจสําหรับการคน้หาสิ่งใหม่ๆ สูงกว่าเวลาในการบริโภคสื่ออ่ืนๆ ทั้งสื่อดิจติอล นิตยสาร
และโทรทศัน์ 
 สําหรับธุรกิจคา่ยมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจุบันมีการใช้กล
ยุทธ์การสื่อสารการตลาดรูปแบบหน่ึงคือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านรูปแบบดิจิทัล
(DIMC : Digital Integrated Marketing Communication ) ซึ่งเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่กําลังสร้าง
รายได้อย่างมหาศาล เป็นแหล่งแลกเปลี่ยนความรู้ ข้อมลู และสร้างการความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน
สร้างความเช่ือมั่นในการซื้อสนิค้าหรือบริการ ในการสร้างแบรนด์สร้างการรับรู้ให้กับผูบ้ริโภค ผ่าน
โลกอินเตอร์เน็ต  โดยใช้หลักการด้านโฆษณา,ด้านประชาสัมพันธ์,ด้านการขายสินค้าหรอืบริการ และ
อ่ืนๆ ผ่านผูใ้ห้บริการด้านโซเชียลมีเดียต่างๆ เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook), ทวิตเตอร์ (Twitter), ยูทูบ
(Youtube), อินสตาแกรม (Instagram) โดยเฉพาะไลน์ (Line) ที่พบว่าคนไทยใช้กว่า 30 ล้านคน  ที่
ให้ผู้บริโภคใช้ค้นหาข้อมูลในการตัดสินใจเลอืกใช้บริการ ต้ังแต่เร่ิมต้นค้นหาข้อมูลเพ่ือวางแผนการ
เลือกใช้บริการ การเปรียบเทียบความแตกต่างและราคาของค่ายมวยแต่ละราย ไปจนถึงสิ้นสุดการ
เลือกใช้บริการ  รวมถึงการบอกเล่าประสบการณ์หลังจากการเข้าใช้บริการค่ายมวย  เช่น การ
ประชาสัมพันธ์โปรโมช่ันในแต่ละเดือนของค่ายมวยคงสิทธา ผ่านทางอินสตาแกรม หรือจะเป็นการ 
โปรโมทนําเสนอการออกกําลังกายโดยใช้มวยไทยผ่านทางยูทูป ของค่ายมวยบัญชาเมฆ ราคาแต่ละ
คอร์สมวยไทยในเว็ปไซด์  เฟสบุ๊คของค่ายมวยฟิตแฟค หรือแม้แต่การตลาดโดยสร้างคลิปวิดีโอต่างๆ 
ของค่ายมวยทัฟฟ์ การโพสรูปภาพผ่านทางโซเชียลมีเดียของตัวเอง เป็นต้น ซึ่งทั้งหมดสามารถเห็น
ผ่านได้จากเว็บไซต์ โซเชียลมีเดียสมาร์ทโฟน ที่สามารถเพ่ิมศักยภาพในการทําตลาดเจาะลูกค้าทั้งวง
กว้าง และแบบตัวต่อตัว หรือ One to one Marketing รวมไปถึงการทําการตลาดแบบบอกต่อ 
 โดยปัญหาของการวิจัยคร้ังนี้คือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร จากงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวข้องอย่างการวิจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การเพ่ือการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ของศูนย์ออกกําลังกาย Clark Hatch Fitness Center        
(อคิราภ์ ลิมป์พัฒนชัย, 2550) ซึ่งมีระยะเวลาผ่านมานานแล้ว ถึง 8 ปี งานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลอืกใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายของผู้บริโภคในเขตหนองแขม จังหวัดกรุงเทพมหานคร
(ปกรณ์ วงศ์สวัสด์ิ, 2554) ทีผ่ลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดประกอบไปด้วยด้าน
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ราคาและสถานที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายมากกว่าด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด ที่เป็นเคร่ืองมือสําคัญทีใ่ช้ติดต่อสื่อสารระหว่างผู้บริโภค งานวิจัยภาพลักษณ์มวยไทยใน
สายตาชาวต่างชาติ และกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของค่ายมวยไทย (สุชาติ อิทธิวรรพงศ์, 2551) ที่
ค้นพบว่า ในสายตาชาวต่างชาติ มวยไทยมภีาพลักษณ์ที่ดีการเรียนมวยไทยที่ดีได้น้ันคือต้องมาเรียนที่
ประเทศไทย การส่ือสารการตลาดของค่ายมวยไทยกับชาวต่างชาติมีหลายอย่างมีการทําโรดโชว์ได้แก่ 
การนํานักมวยไทยไปชกยังต่างประเทศการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์เช่นการทําบนเว็บไซต์การทําพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์การใช้แผ่นพับใบปลิวโดยแต่ละค่ายมวยจะมีกลยุทธ์ที่แตกต่างกัน งานวิจัยเรื่องการ
รับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบริการในสังคมเครือข่าย
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ชุลีกร เกษทอง, 2553) ทีค่้นพบว่า  ผู้บริโภครับรู้การ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการใช้เครือข่ายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส ์(Internet) 
มากที่สุด รองลงมาเป็นด้านการส่งเสริมการขาย และการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ ตามลําดับ และใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ัน ผู้บริโภคจะดูที่ราคาเป็นอันดับแรก รองลงมาเป็นคุณภาพสินค้า งานวิจัย
ผลการฝึกแอโรบิคด้วยศิลปะมวยไทยที่มีต่อสมรรถภาพทางกายเพ่ือสุขภาพของนักเรียน ระดับช้ัน
มัธยมศึกษาปีที่ 3 (วิษณุ สมญัญา, 2556) ที่ค้นพบว่า นักเรียนมีค่าดัชนีมวลกายก่อนการฝึกตาม
โปรแกรมแอโรบิคด้วยศิลปะมวยไทย อยู่ในเกณฑ์สูงและอยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสมหลังจากการฝึก
นักเรียนมีเปอร์เซ็นต์การสะสมไขมันในร่างกายก่อนการฝึกโปรแกรมแอโรบิคด้วยศิลปะมวยไทย อยู่
ในเกณฑ์ค่อนขา้งอ้วนหลังจากการฝึก มีเปอร์เซ็นต์การสะสมไขมันในร่างกายอยู่ในเกณฑ์สมส่วน 
งานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการที่ศูนย์ออกกําลังกายอนันต์ไลน์ฟิตเนสของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (รุจิพจน์ อินทรสุวรรณ, 2555) ทีค่้นพบว่า ผู้ซื้อให้ความสําคัญ
เก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ราคาช่องทางการจัดจําหน่ายบุคลากร
ลักษณะทางกายภาพและกระบวนการบริการในระดับมาก ซึ่งในปัจจุบันน้ันรูปแบบของการส่ือสาร
การตลาดมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา และการสื่อสารการตลาดนับเป็นสิ่งสําคัญอย่างหน่ึงที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ อย่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านรูปแบบดิจิทัลที่
ได้ถูกนํามาใช้เป็นกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดอย่างมากในช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมา  และในส่วนของ
การทําวิจัยเก่ียวกับเร่ืองการทําการสื่อสารการตลาดค่ายมวยยังมีอยู่น้อยงานวิจัย ส่วนใหญ่จะเป็น
งานวิจัยในเร่ืองของการตลาดทั่วไปของศูนย์ออกกําลังกาย หรือฟิตเนส ถ้าเป็นเรื่องของค่ายมวยตรงๆ 
ส่วนมากยังไม่มีงานวิจัยมิติในเรื่องธุรกิจมากนัก แต่จะเป็นมิติที่ทําไว้เพ่ือสังคมการพัฒนา จึงเป็น
ช่องว่างที่เราจะต้องศึกษาหรือหาแนวทางปฏิบัติที่ดีต่อการสื่อสารการตลาดสําหรับธุรกิจประเภทน้ี 
 ดังน้ันผู้ทําวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ฝ่ายที่เก่ียวข้องกับธุรกิจบริการสถานที่ออกกําลังกาย หรือผู้ประกอบการค่าย
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มวย อาจนําผลไปใช้ในการศึกษาถึงแนวทางและการจัดการกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลให้เหมาะสมกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย และสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 
 การศึกษาในครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปน้ีคือ 
 1 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสือ่
ดิจิทัลของค่ายมวย (Boxing Gym) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2 เพ่ือทราบถึงรูปแบบของกระบวนการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการ
ออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลต่อการตัดสินใจใช้
บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังน้ีคือ 
 1. ประชากรท่ีใช้ศึกษาเป็นผูท้ี่ออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 1, 858,890 คน
(สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2554) 
 2. ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) และใช้จํานวน 400 คนที่เป็นผูใ้ช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกาย ซึง่จํานวนน้ีได้
จากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) ที่พัฒนาสูตรขึ้นมาเพ่ือใช้ในการคํานวณหาขนาด
ของกลุ่มตัวอย่าง  ดังนี้ 
 

     n   =  
           e         คือ   ความคาดเคลื่อนของการเลือกตัวอย่าง 

N     คือ   ขนาดของประชากร 
    N     คือ   ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

แทนค่า     n =  
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       =      
        =      399.99 

 ดังน้ัน จึงได้กลุ่มตัวอย่างจํานวน 399 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่างเพ่ิมรวม
ทั้งสิ้นเป็น 400 ตัวอย่าง 
 3. ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
  ตัวแปรตาม  คือ การตัดสินใจเลือกใช้บริการ (KotlerPhilip,2003) 
  ตัวแปรอิสระ  คือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิตอล 
         (เสรี วงษม์ณฑา,2547) (ดร.ธันยวิช วิเชียรพันธ์,2557) 
 4. สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ ค่ายมวย (Boxing Gym) ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยงานวิจัยน้ีใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดยการใช้สุ่ม
ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Random Sampling) ดังน้ี   
  4.1 โดยการนําเอารายช่ือเขตทั้งหมดในกรงุเทพมหานคร จํานวน 50 เขต มาทําการ
การสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) จับสลากออกมาเป็นจํานวน 3 เขต ซึ่ง
จํานวนน้ีได้จากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) ดังน้ันเขตที่ได้คือ เขตปทุมวัน เขต
ลาดพร้าว และเขตบางกะปิ  ซึ่งภายใน 3 เขตน้ีมีค่ายมวย (Boxing Gym) จํานวน 8 ค่าย ที่ได้จาก
การสัมภาษณ์เชิงลึกของ ผอ.เดช ใจกล้า ผูอํ้านวยการการกีฬามวยแห่งประเทศไทย และหนังสือ
ทําเนียบค่ายมวย(การกีฬาแห่งประเทศไทย,2558) ได้แก่  
 เขตปทุมวัน  : ค่ายมวยบ๊อคซิ่งคิง  (Boxing King ), ไฟต์มีอัพ (Fight Me Up)  
 เขตลาดพร้าว : ค่ายมวยคงสิทธา (Khongsittha), ค่ายมวยอเลโก้ (Alego) ,  
    ค่ายมวยไฮคิค (Hi kick ) 
 เขตบางกะปิ : ค่ายมวยพยัคฆินทร์ (Payakkhin), ค่ายมวยศศิประภา  
    (Sasiprapha), ส.ตะวันรุ่ง (Sortawanrung) 

หมายเหตุ : เน่ืองจากในปัจจุบันระยะ 1-2 ปีน้ีมีค่ายมวยเกิดขึ้นมากมายซึ่งมีวัตถุประสงค์
เพ่ือการออกกําลังกายและเรียนรู้กีฬามวยเบ้ืองต้นเท่าน้ัน ทําให้ยังไม่มีการสํารวจที่แน่ชัด และยัง
ไม่ได้มีการข้ึนทะเบียนค่ายมวยกับการกีฬามวยแห่งประเทศไทย(ผอ.เดช ใจกล้า,2558) 
  4.2 เมื่อทําการสุ่มกลุม่ตัวอย่างเขตกรุงเทพมหานครแล้ว ผู้วิจัยทําการสุม่ตัวอย่าง 
ใช้ทฤษฎีแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability) โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยทําการเก็บข้อมูลกลุม่ตัวอย่างกับผู้ที่ใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) 
ซึ่งอยู่ใน 3 เขต ที่ได้ทําการสุม่เลือกข้างต้น และสุ่มเลือกจนกระทั้งครบ 400 ตัวอย่าง 
 5. ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมต้ังแต่ กันยายน 2558 ถึง มีนาคม 2559 ปีการศึกษา 2559 
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1.4 ประโยชนท์ี่ใช้ในการศึกษา 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เก่ียวข้องดังน้ี คือ 
 ฝ่ายธุรกิจค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกาย หรือสถานออกกําลังกายสามารถนําผลเรื่องการใช้
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการค่ายมวย 
(Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานครเป็นแนวทางในการต่อยอดการศึกษา
การใช้สื่อเพ่ือการสื่อการการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการค่ายมวย
ต่อไปเพ่ือให้เหมาะสมกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 ผลการศึกษาจะเป็นแนวทางให้กับงานวิจัยที่เก่ียวข้องและเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการศึกษา
อย่างต่อเน่ือง 
 
1.5 นิยามศัพท์ 
 1. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นสื่อดิจิทัล (DIMC : Digital Integrated 
Marketing Communication)  หมายถึง  การทําการสือ่สารการตลาดบนโลกออนไลน์ผ่าน
ช่องทางอินเตอร์เน็ตและเทคโนโลยี  ผสมผสานกันโดยใช้ Social Network กลยุทธ์ทางการตลาด ที่
ไม่มีสูตรสําเร็จตายตัว ขึ้นอยู่กับความคิดสร้างสรรค์ที่จะสือ่ออกมาให้ลูกค้าเข้าใจ เป็นเร่ืองวิธีที่
ทันสมัยและกําลังเป็นช่องทางใหม่ที่นักการตลาดส่วนใหญ่เลือกใช้ 
 2. เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสือ่ดิจิทัล   หมายถึง การสื่อสารผ่าน
เคร่ืองมือ 5 ชนิด คือ 
  1. การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) 
  2. การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล  (Digital Personal  Selling) 
  3. การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale promotion) 
  4. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่ดิจิทัล (Digital Publicity and  
Public Relation) 
  5. การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล  (Digital Direct Marketing) 
 3. การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทลั (Digital Advertising) หมายถึงสื่อโฆษณารูปแบบหน่ึงที่
ปรากฏอยู่ในโลกอินเตอร์เน็ตเป็นโฆษณาออนไลน์ แสดงอยู่บนเคร่ืองมือค้นหาออนไลน์ และสังคม
ออนไลน์ หรือเว็บไซด์ ด้วยการใช้เทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ เพ่ือจูงใจหรือสนับสนุน
ให้เกิดความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการ  
 4. การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทลั  (Digital Personal Selling) หมายถึง การใช้
บุคลากรหรือเจ้าของกิจการเพ่ือทําหน้าที่ในการขาย รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อลูกค้า
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เป้าหมายเป็นการสื่อสารผ่านอุปกรณ์หรือเทคโนโลยีต่างในสื่อของดิจิทัลในโลกอินเตอร์เน็ตหรือผ่าน
สังคมออนไลน์ เคร่ืองมือออนไลน์ หรือเว็บไซด์ ด้วยการใช้เทคโนโลยี หรอืระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ 
 5. การส่งเสรมิการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) หมายถึง เป็นการจูงใจ
ระยะสั้นเพ่ือกระตุ้นการซื้อ  ซึ่งไม่สามารถใช้เคร่ืองมือเดียวได้ ต้องใช้ร่วมกันการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 
การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล หรือการขายโดยพนักงานขายผ่านรูปแบบดิจิทัล อาจจะเป็นใน
รูปแบบของลดแลกแจกแถม  ผ่านเครื่องมือการสื่อสารออนไลน์ และสังคมออนไลน์ หรือเว็บไซด์ด้วย
การใช้เทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกสต่์างๆ 
 6. การให้ขา่วและการประชาสัมพนัธผ์่านสื่อดิจิทัล (Digital Publicity And Public 
Relation) หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มสาธารณะต่างๆ เพ่ือให้ได้มาซึ่งข่าวสารการ
ประชาสัมพันธ์เชิงบวกจากกลุ่มสาธารณะ  สร้างทัศนคติหรือภาพลักษณ์ที่ดีต่อกิจการในระยะยาว 
ผ่านการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล บนโลกอินเตอร์เน็ต เคร่ืองมือออนไลน์ และสังคมออนไลน์หรือเว็บไซด์
ด้วยการใช้เทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ 
 7. การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) หมายถึง การสื่อสาร
การตลาดโดยการใช้เทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกสต่์างๆระบบต่างๆเพ่ือก่อให้เกิดการสื่อสาร
ทางตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายทีเ่จาะจงได้เป็นรายบุคคล เพ่ือให้เกิดการตอบสนองในทันทีผ่านเครื่องมือ
การสื่อสารทางการตลาดต่างๆในรูปแบบของดิจิทัล ผ่านเทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ 
เช่น การสื่อสารออนไลน์ผ่าน E-mail Blog ที่เป็นส่วนตัว  
 8. การตัดสนิใจ หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง จากหลาย ๆ 
ทางเลือกที่ได้พิจารณา หรือประเมินอย่างดีแล้วว่า เป็นทางให้บรรลุวัตถุประสงค์ และเป้าหมายของ
ตัวเอง 

 



บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
2.1 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 บทน้ีเป็นการนําเสนอ แนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษา ซึ่ง
ผู้วิจัยได้ทําการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ี
เป็น 4 ส่วนคือ 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 
(DIMC : Digital Integrated Marketing Communication ) 
  2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 
(Digital Advertising) 
  2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล 
(Digital Personal Selling)  
  2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล 
(Digital Sale Promotion) 
  2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่าน 
สื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public Relation) 
  2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล 
(Digital Direct Marketing) 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจใช้บริการ 
 4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้องประกอบด้วยงานวิจัยที่เก่ียวกับเร่ืองการสื่อสารทางการตลาดแบบ  
บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 

รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระสําคัญดังน้ี 
 

1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดผา่นสื่อดิจิทลั 
 สื่อดิจิทัล คือ สื่อที่มีการนําขอ้ความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียงและวิดีโอ มาแปลงสภาพ 
และเช่ือมโยงเข้าด้วยกันเพ่ือประโยชน์ในการใช้งาน โดยอาศัยเทคโนโลยีความเจริญก้าวหน้าทางด้าน
คอมพิวเตอร์ (ธันยวิช วิเชียรพันธ์, 2557)  
 สื่อดิจิทัล  เป็น สื่อสารมวลชน  ซึ่งในยุคแรกเรียกว่า Other Media ต่อมาพัฒนาเป็น 
Multimedia, Now Media และ Digital Media ในปัจจุบัน Digital >>Technic   คําว่าสื่อดิจิทัล
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หมายถึงสื่อที่มกีารนําเอาข้อความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียง และ วิดีโอ เป็นต้น โดยอาศัย
เทคโนโลยีความเจริญก้าวหน้าทางด้านคอมพิวเตอร์ เข้ามาช่วยให้ข้อมูลที่เป็นสื่อต่างๆ เหล่าน้ันมา
แปลงสภาพ และเช่ือมโยงเข้าด้วยกันเพ่ือประโยชน์ในการใช้งาน (ชลธาร วิริยะพุทธิวง์ และคนอ่ืนๆ , 
2554) 
 การตลาดดิจิทัล คือ การตลาดที่พัฒนามาจากการตลาดสมัยก่อน โดยเป็นการทําการตลาด
แทบทั้งหมดผา่นสื่อดิจิทัล เป็นรูปแบบใหม่ของการตลาดที่ใช้ช่องทางดิจิทัลเพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภค 
แม้ว่าจะเป็นสื่อใหม่แต่ยังคงใช้หลักการการตลาดด้ังเดิม เพียงแต่เปลี่ยนแปลงช่องทางในการ
ติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคและการเก็บข้อมูลของผู้บริโภค โดย Wertime & Fenwick (2008) 
ได้ให้ความหมายของการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing ) ว่าคือ "พัฒนาการของตลาดในอนาคต
เกิดขึ้นเมื่อบริษัทดําเนินงานทางการตลาดส่วนใหญผ่่านช่องทางสื่อสารดิจิทัล สื่อดิจิทลัเป็นสื่อที่มีรหสั
ระบุตัวผู้ใช้ได้ ซึ่งทําให้นักการตลาดสามารถส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Communication) 
กับลูกค้าได้อย่างต่อเน่ืองเป็นรายบุคคล ข้อมูลที่ได้จากการสื่อสารกับลูกค้าแต่ละคนแต่ละครั้ง 
เป็นการเรียนรู้ร่วมกัน ซึ่งอาจจะเป็นประโยชน์กับลูกค้าคนต่อไป ต่อเน่ืองและสอดคลอ้งกันเหมือน
การทํางานของเครือข่ายเซลล์ประสาทสั่งการ นักการตลาดสามารถนําข้อมูลที่ทราบแบบเรียลไทม์น้ี
รวมท้ังความคิดเห็น ที่รับตรงจากลูกค้ามาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผู้บริโภคในโอกาสต่อๆไป" หรือ 
วิธีการในการส่งเสริมสินค้าและบริการโดยอาศัยช่องทางฐานข้อมูลออนไลน์เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคในเวลา
ที่รวดเร็ว มีความสัมพันธ์กับความต้องการมีความเป็นส่วนตัว และใช้ต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ 
(Reitzen, 2007) 
 ความสาํคญัของสื่อดิจิทลั  
 คนไทยต่ืนตัวกับการใช้ Social Media มีหลายสถิติที่บ่งบอกชัดเจน ต้ังแต่กรุงเทพ เป็นเมือง
ที่มีผูใ้ช้ Facebook มากที่สดุในโลก และเป็นอันดับ 2 ของโลกใน Instagram และภาษาไทยเป็นหน่ึง
ในภาษายอดนิยมบน ทวิตเตอร์ และไทยมผีู้ใช้งาน LINE 20 ล้านคน เป็นอันดับ 2 ของโลก 
(Positioning, 2011) 
 สิ่งที่น่าสนใจต่อเน่ืองมา คือ พฤติกรรมการใช้ Social Media ของคนไทย กลายเป็นหน่ึงใน
พฤติกรรมหลกัของคนรุ่นใหม่ มีการสํารวจแล้วพบว่า วัยรุ่นไทยในปัจจบัุน ยอมรับว่า การติดการใช้
งาน LINE และ Facebook ข้อมูลเหล่าน้ีเป็นการตอกยํ้าอย่างดีว่า Social Media เป็นสิ่งเข้ามา
เปลี่ยนสภาพแวดล้อมของผู้บริโภคไปจากยุคก่อนดิจิทัล และสร้างพฤติกรรมผู้บริโภคใหม่  และในปี 
2014 ยังคงเหน็การขับเคลื่อนของ Social Media อย่างต่อเน่ือง พร้อมกับกลุ่มผูใ้ช้งานที่เป็น Gen-Z 
จะโตขึ้นและมบีทบาทกับโลกออนไลน์มากข้ึน รูปแบบความสัมพันธ์ต่างๆ บน Social Media จะมี
บทบาทกับความสัมพันธ์ในโลกจริงมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการแชร์ข้อมูลขา่วสาร แชร์ความสนใจ รวมถึง
การใช้ Social Media เพ่ือสร้างตัวตนให้เป็นที่ยอมรับในสงัคมท่ีกว้างขวาง ถ้าดูจากกิจกรรมการใช้
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อินเทอร์เน็ตไม่ใช่แค่การเล่นอินเทอร์เน็ต หรือ เล่น Facebook เพียงอย่างเดียว แต่กําลังเห็นรูปแบบ
บริการอ่ืนๆ เพ่ิมเข้ามาเร่ือยๆ เช่น บริการซื้อขายสินค้าออนไลน์ บริการค้นหาร้านอาหาร บริการจอง
โรงแรมและทีพั่ก หรือแมแ้ต่บริการหาเพ่ือน หาคู่รัก ซึ่งสิง่เหล่าน้ีเป็นสัญญาณให้เห็นว่าดิจิทัลกําลัง
เป็นส่วนหน่ึงในโลกชีวิตประจําวันของผู้บริโภคมากขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งในมุมหน่ึง คือ การเปลี่ยนวิถีชีวิตของ
ผู้บริโภคไปจากเดิม(Positioning,2014:ออนไลน์) 
 รูปแบบของสือ่ดิจิทัล 
 อินเตอร์เน็ตก่อให้เกิดการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างสะดวกรวดเร็ว อีกทั้งยังเป็นการสื่อสารตรงสู่
ผู้บริโภคท่ีมีความสนใจในสินค้าน้ัน  เน่ืองจาก ผู้ที่มคีวามสนใจในสินค้าชนิดใดนั้น จะรวมตัวกันและมี
การพูดคุยถึงเร่ืองราวต่างๆท่ีเก่ียวข้อง ทําให้การสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัล เป็นการสื่อสารรูปแบบ
หน่ึงต่อหน่ึง (One-to-One) อีกทั้ง ข้อมูลของผู้บริโภคจะมีการบันทึกเอาไว้ในระบบฐานข้อมูล ทําให้
สามารถตรวจสอบได้อยู่ตลอดเวลา โดยไม่ต้องคอยเฝ้าดูผู้บริโภค สื่อดิจิทัลที่ได้รับความนิยม และเป็น
ช่องทางที่สามารถค้นหาผู้บริโภคน้ันมีอยู่หลายทาง 
 Deb Henretta ประธานบริหารกลุ่มภาคพ้ืนเอเซีย ของพีแอนด์จี กล่าวถึงการที่ดิจิทัลกําลัง
เปลี่ยนโลกทั้งใบ และกําลังเปลี่ยนพ้ืนฐานการดําเนินธุรกิจไปอย่างสิ้นเชิง ผ่าน 5 ประเด็นสําคัญ 
(Henretta อ้างใน อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2554) 
  1 การเช่ือมต่อ (Connection) ช่องทางดิจิทัล เปลี่ยนแปลงวิธีการติดต่อสื่อสาร 
และการประสานงานของธุรกิจ ให้เป็นไปด้วยความรวดเร็วมากขึ้น โดยการเช่ือมต่อทั่วโลกแบบโลกาภิ
วัตน์ (Globalization) ทําใหก้ารสื่อสาร เป็นไปได้ตลอดเวลาและไร้พรมแดนอย่างแท้จริง สถานที่
ทํางานที่แยกกันไม่ได้เป็นอุปสรรคในการทาํงานอีกต่อไป การเดินทางเพ่ือไปประชุมลดน้อยลงอย่าง
มากด้วยระบบ Video Conference สําหรบัการจัดประชุมทั่วโลก เคร่ืองมือดิจิทัลที่สนับสนุนงาน
ขายก็ทําให้ทีมขายสามารถดูแลลูกค้าในการสั่งซื้อสินค้า บริหารสินค้าคงคลัง และสร้างระบบส่งเสริม
การขายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ช่องทางดิจิทัลมีอิทธิพลสงูในการปรับเปลี่ยนการวางระบบการทํางาน
และการลงทุน  
  2 ปฏิสัมพันธ์ (Conversation) ดิจิทัลเปลี่ยนวิธีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสิ่งที่เห็นได้อย่างชัดเจนคือ การเปลี่ยนแปลงจากการพูดโดยผู้ผลิตแบบการ
สื่อสารทางเดียว (One Way) ไปยังผู้บริโภค ไปเป็นการสนทนาโต้ตอบกันแบบทันท่วงที และต่อเน่ือง
ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค อินเตอร์เน็ตกลายมาเป็นเคร่ืองมือในการทําวิจัยแบบกลุ่ม (Focus 
Group) ที่ใหญ่ที่สุดในโลก การทําวิจัยออนไลน์อ่านเว็บไซต์ และ Social Network ทําให้เกิดการ
เรียนรู้ และเขา้ใจผู้บริโภคในวงกว้าง ข้อมูลที่ได้รับการต่อยอดไปอีกระดับ  
  3 การร่วมกันสร้าง (Co-Creation) ช่องทางดิจิทัล ช่วยให้เกิดการสร้างเน้ือหาทาง
การตลาด แบบการสร้างร่วมกัน โดยเป็นการสร้างนวัตกรรม และแนวคิดใหม่ๆ  ที่เกิดจากการทํางาน
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แบบประสานร่วมกันขององค์กร หรือหน่วยงานภายนอกบริษัท ไม่ว่าจะเป็น สถาบันการศึกษา 
นักวิทยาศาสตร์ และผู้ประกอบการ และนอกจากน้ี ยังหลีกหนีจากการสื่อสารด้วยเนื้อหาทาง
การตลาดเดิมๆ มาสร้างสรรค์เป็นเน้ือหาที่เกิดจากแนวคิดและความต้องการของผู้บริโภค และเปิด
โอกาสให้ผู้ส่งได้ออกความคิดเห็น หรือนําเสนอผลิตภัณฑ์ผา่น Digital Platform  
  4 การพาณิชย์ (Commerce) กระแสความแรงของคลื่นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(E-Commerce) ที่มากข้ึน จากความนิยมของร้านค้าออนไลน์หรือ App Store อย่าง iTune และ 
อีคอมเมิร์ซเว็บไซต์ อย่าง อเมซอน (Amazon.com) และรากูเทน (Rakuten) ทําใหแ้บรนด์ช้ันนํา
ส่วนใหญ ่ทําให้แบรนด์ช้ันนําส่วนใหญ่ ต่างให้ความสนใจในการใช้ประโยชน์จากพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ รวมทั้งE-Commerce Website อย่าง วอลมารท ดอท คอม (Walmart.com)  
หรือดรักสโตร์ ดอท คอม (Drugstore.com) 
   5 ชุมชน (Community) ความหมายของคําว่าชุมชน ได้เปลี่ยนบริบทไปด้วยอิทธิพล
ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ โซเชียลเน็ตเวิร์ค โดยการสร้างความสัมพันธ์ที่ย่ังยืน และโครงการด้าน
กิจกรรมเพ่ือสงัคม (Social Responsibility -Sustainability) สามารถต่อเช่ือมกับแบรนด์ และ
องค์กรผ่านสังคมออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ การให้ความสัมพันธ์สําคัญกับปัจจัยทัง้ 5 ปัจจัย 
ได้แก่ การเช่ือมต่อ การปฏิสัมพันธ์ การร่วมสร้าง การพาณิชย์ และชุมชน จะทําให้การสร้าง
เทคโนโลยีทางการสื่อสาร การตลาดกับผู้บริโภค มีโอกาสท่ีจะประสบความสําเร็จ ซึ่งการศึกษาความ
ต้องการของผู้บริโภคน้ัน จะส่งเสริมการสื่อสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 ช่องทางสื่อดิจิทัล 
  ช่องทางดิจิทัลเป็นเทคโนโลยีทางการตลาดที่ไม่มีสูตรสําเร็จตายตัว ขึ้นอยู่กับความคิด
สร้างสรรค์ที่จะสื่อสารออกมาให้ลูกค้าเข้าใจ (ดวงพร ธรรมนิภานนท์, 2557) เน่ืองจากช่องทางสื่อ
ดิจิทัล เป็นช่องทางที่สร้างโอกาสอย่างมาก ทั้งลดความเหลื่อมล้ําในเร่ืองของต้นทุน ที่สง่ผลกระทบต่อ
ธุรกิจรายย่อย อีกทั้งโอกาสให้ธุรกิจรายย่อยสามารถเป็นที่รู้จักและขยายฐานลูกค้าได้อย่างกว้างขวาง 
หลักสําคญัอยู่ที่การเลือกใช้ช่องทางสื่อดิจิทัลที่เหมาะสมกับธุรกิจซึ่งช่องทางที่สื่อดิจิทัลมีหลากหลาย
ช่องทาง ซึ่งปัจจุบันน้ีนักการตลาดมีโอกาสท่ีจะเข้าไปมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านหลายช่องทางแต่
โอกาสท่ีแท้จรงิน้ันเกิดจากการสร้างประสบการณ์ด้านสื่อดิจิทัลที่มีความสัมพันธ์กันและใน
ขณะเดียวกันผู้บริโภคต้องสามารถเข้าถึงได้หลากหลายช่องทาง ซึ่งช่องทางสื่อดิจิทัลที่เป็นท่ีรู้จัก
โดยทั่วไป ได้แก่ 
 เว็บไซด์ (Website) คือ ศูนย์รวบรวมความรู้และแหล่งข้อมูลต่างๆ อาทิ เช่น ข่าวสาร 
ประชาสัมพันธ์ บันเทิง กีฬา เป็นต้น ปัจจุบันเว็บไซด์ได้เข้ามามีบทบาทในแวดวงธุรกิจแทบทุกชนิด 
ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของบริษัท ร้านค้า ช้ันนํา ต่างๆท่ัวไป เหตุผลหน่ึงในการมีเว็บไซด์น้ันเพ่ือเป็น
การเพ่ิมความน่าเช่ือถือให้กับธุรกิจน้ันๆ อีกทั้งเว็บไซด์ยังสามารถตอบสนองและครอบคลุมผู้บริโภค
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หรือกลุ่มเป้าหมาย ได้อย่างไม่มีขีดจํากัดอีกด้วย เพราะสามารถเข้าเย่ียมชมข้อมูลเว็บไซด์จาก
อินเตอร์เน็ตได้ทั่วโลก และในปี 2014 จํานวนคนใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลกจะมีจํานวนสูงถึง 2.5 พันล้าน
คน ดังน้ันการมีเว็บไซต์จึงเป็นเรื่องที่จําเป็นอย่างมากหากต้องการให้แบรนด์เช่ือมต่อกับผู้บริโภคบน
โลกออนไลน์ (Hi-Digital, 2014) 
 จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์(E-mail) น้ีได้กลายเป็นเคร่ืองมือสื่อสารที่มีประสิทธิภาพด้วย
คุณสมบัติที่รวดเร็ว ประหยัด เข้าถึงผู้บริโภคและยากต่อการสูญหาย ซึ่งทําให้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์
เป็นสื่อที่มีความเหมาะสมในการทําการตลาดทางตรง ในการทําการตลาดด้วยจดหมายอิเล็กทรอนิกส์
น้ันไม่ใช่เพียงแค่การโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายเท่าน้ัน (กนัต์ฐศิษฎ์ เลิศไพรงาม,2550) นักการตลาด
ยังสามารถใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือสื่อสารทางการตลาดในหลายด้าน โดยข้อดีของการตลาด
ด้วยจดหมายอิเล็กทรอนิกส ์ได้แก่เป็นการสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า และกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว 
และสามารถตอบสนองได้ทันที มีต้นทุนตํ่าและสามารถสื่อสารกับคนคร้ังละมากๆ ได้ ถงึแม้ว่า การใช้
การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์จะมีขอ้ดีแต่ยังต้องระวังในเร่ืองของการส่งจดหมาย
อิเล็กทรอนิกสใ์นปริมาณมากๆหรือไม่มีเน้ือหาสาระ(Spam)ก่อนการใช้การตลาดผ่านจดหมาย
อิเล็กทรอนิกสจ์ะต้องได้รับการยินยอมจากลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายผู้เป็นเจ้าของบัญชีก่อน อีกทั้งยัง
ต้องสามารถบอกเลิกการรับข่าวสารได้ เพราะอาจส่งผลกระทบต่อภาพพจน์ของแบรนด์ในระดับที่ไม่
อาจแก้ไขได้  มีการคาดการณ์ว่าภายในปี 2017 จํานวนผู้ใช้อีเมล์จะเพ่ิมขึ้นถึง 2.8 พันล้านคน จาก
จํานวน 2.4 พันล้านคนในปี 2014 การใช้อีเมล์ถือเป็นเรื่องหน่ึงของชีวิตประจําของเราทุกคน ดังน้ัน
นักการตลาดออนไลน์จึงไม่ควรเพิกเฉยต่อการทําการตลาดผ่านอีเมล์ หากใช้อีเมล์ในการทําการตลาด 
สามารถที่จะเลือกส่งอีเมล์ไปหากลุ่มเป้าหมายได้ตรงมากที่สุด การส่งอีเมล์น้ันรวดเร็วและมี
ความสามารถในการส่งสารจํานวนมากในระยะเวลาอันรวดเร็ว แค่คลิ๊กส่ง ข้อมูลที่แบรนด์ต้องการส่ง
ต่อไปให้ user ก็จะไปถึงจุดหมาย การทําการตลาดผ่านอีเมล์น้ันมีราคาทีไ่ม่สูงแต่ให้ผลตอบแทนที่น่า
พึงพอใจ(Hi-Digital,2014:ออนไลน์) 
 บล็อก (Blog)  Blog มาจากคําว่า Web Blog คือการบันทึกบทความของตนเอง (Personal 
Journal) ลงบนเว็บไซต์โดยเน้ือหาของ Blog น่ันจะครอบคลุมได้ทุกเร่ือง ไม่ว่าจะเป็นเรื่องราวส่วนตัว
หรือเป็นบทความเฉพาะด้านต่างๆ เช่น เร่ืองการเมือง เร่ืองกล้องถ่ายรูป เร่ืองกีฬา เร่ืองธุรกิจ เป็นต้น 
โดยจุดเด่นที่ทําให้บอกเป็นที่นิยมก็คือผู้เขียน Blog จะมีการแสดงความคิดเห็นของตนใส่ลงไปใน
บทความน้ันด้วย Blog บางแห่งจะมีอิทธิพลแนวโน้มจิตใจผู้อ่านสูงมาก แต่ในขณะเดียวกันบาง Blog 
ก็จะเขียนข้ึนมาเพ่ือให้อ่านกันได้ในเฉพาะกลุ่ม เช่น กลุ่มเพ่ือนหรือครอบครัวตนเอง จุดเด่นที่สุดของ 
Blog คือสามารถเป็นเคร่ืองมือสื่อสารชนิดหน่ึงที่สามารถสือ่ถึงความเป็นกันเองระหว่างผู้เขียน Blog 
และผู้อ่าน Blog เป็นกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนของ Blog ผ่านทางระบบแสดงความคิดเห็น 
(Comment) ของบล็อก (Hosify, 2008) การสร้างความเคลื่อนไหวใน Blog อย่างสมํ่าเสมอ และการ
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สร้างเน้ือหาที่น่าสนใจเป็นเรือ่งที่มีความสําคัญมาก เพราะการมุ่งขายผลิตภัณฑ์แต่เพียงอย่างเดียว 
ย้อมจะส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของแบรนด์และต่อความน่าเช่ือถือของเจ้าของ Blog ถึงแม้ว่าคนที่
ติดตาม Blog จะมีปริมาณไมม่าก ไม่ค่อยส่งผลกระทบต่อการเพ่ิมยอดขาย แต่ผู้ที่ติดตามบล็อกน้ัน
เป็นกลุ่มคนทีม่ีความช่ืนชอบในสิ่งเดียวกันมีความต้องการที่คล้ายคลึงกันที่มีโอกาสมากกว่าการ
โฆษณาสินค้าผา่นช่องทางปกติอีกครั้ง ยังสามารถแนะนําสนิค้าเพ่ิมเติมได้อีกด้วย Blog ซึ่งเป็น
ช่องทางที่มีประสิทธิภาพในการค้นหากลุ่มทีม่ีโอกาสสูงจะมาเป็นลูกค้า 
 บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Service) เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็น
การเน้นไปที่การสร้างชุมชนออนไลน์ซึ่งมีผูส้ามารถที่จะแลกเปลี่ยนแบ่งปันปันผลประโยชน์ กิจกรรม 
หรือความสนใจเฉพาะเร่ืองซึ่งอาศัยระบบพ้ืนฐานของเว็บไซต์ที่ทําให้เกิดที่ทําให้มีการโต้ตอบกัน
ระหว่างผู้คน โดยแต่ละเว็บน้ันอาจมีการใหบ้ริการที่แตกต่างกัน เช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ กระดาน
ข่าว และในยุคหลังหลังมานี้เป็นการแบ่งปันพ้ืนที่ให้สมาชิกเป็นเจ้าของพ้ืนที่ร่วมกันและแบ่งข้อมูล
แบ่งปันข้อมูลระหว่างกันโดยผู้คนสามารถสร้างหน้าเว็บของตนเองโดยอาศัยระบบซอฟต์แวร์ที่เจ้าของ
เว็บให้บริการ (กติกา สายเสนีย์, 2553)  

เมื่อบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นมากกว่าการใช้งานติดต่อกัน แต่เป็นที่ที่นักการตลาด
ใช้ในการติดต่อสื่อสารทางการตลาดและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าทําให้สามารถสร้างความภักดี
ของลูกค้าต่อแบรนด์ได้มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น แต่ในขณะเดียวกันการสื่อสารทางบริการเครือข่าย
สังคมออนไลน์ มีทั้งการพูดถึงแบรนด์ทั้งในแง่ดีและไม่ดี นักการตลาดจึงต้องมีการตอบสนองเมื่อเกิด
การพูดถึงบ้านในแง่ไม่ดี โดยสามารถวางกลยุทธ์ในการจัดการบทบาทสนทนาของผู้ใช้งานบริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ นับวันจะเติบโตขึ้นเรื่อยๆไม่ต่างจากเมืองใหญท่ี่มีประชากรพร้อมที่จะมาเป็น
ลูกค้าของแบรนด์ สร้างโอกาสทางธุรกิจและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างลูกค้ากับแบนจะต้องอยู่
ภายใต้การดูแลและการจัดการที่เหมาะสม สังคมออนไลน์ที่มีการเช่ือมโยงกันเพ่ือสร้างเครือข่ายใน
การตอบสนองความต้องการทางสังคมท่ีมุ่งเน้นในการสร้างและสะท้อนให้เห็นถึงเครือข่าย หรือ
ความสัมพันธ์ทางสังคม ในกลุ่มคนทีม่ีความสนใจหรือมีกจิกรรมร่วมกัน บริการเครือขา่ยสังคม
ออนไลน์จะให้บริการผ่านหน้าเว็บ และให้มกีารตอบโต้กันระหว่างผู้ใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ต 
 โปรแกรมการสืบค้นข้อมูลบนอินเตอร์เน็ต (Search) การทําการตลาดผ่านโปรแกรมการ
สืบค้นข้อมูลเหล่าน้ีได้แสดงให้เห็นถึงความสนใจในสิ่งที่ต้องการและได้แสดงตัวว่าพร้อมจะเป็นลูกค้า
และกําลังหาคาํตอบในสิ่งที่กําลังทําการค้นหาการสืบค้น ซึ่งเท่ากับเป็นการเปิดทางขอรับข้อมูลของ
ลูกค้าอย่างสมบูรณ์ ถึงแม้ว่าจะเป็นช่องทางที่จะทําให้แบรนด์เป็นที่รู้จักแต่การที่จะสร้างความ
น่าสนใจจําเป็นต้องเรียนรู้วิธีการใช้งานที่ถูกต้องและมีประสิทธิภาพร่วมกับการใช้งานกับสื่ออ่ืนเพ่ือ
เสริมความสามารถให้กับการโฆษณา 
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 วีดีโอ ออนไลน์ (Video Online) เป็นหน่ึงในส่วนผสมสําคญัในการทํา Content Marketing 
ในยุคดิจิทัล นอกจากที่วิดีโอออนไลน์จะช่วยในเรื่องของการสร้างเน้ือหาท่ีสามารถ Engage กับ User 
เน้ือหาที่มีความครีเอทีฟและคุณภาพของ Production แล้ว วีดีโอยังช่วยในการ โปรโมทแบรนด์ผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดียได้แทบจะทุกช่องทางท่ี Hi Digital ไม่ว่าจะเป็น Youtube Instagram 
Dailymotion เป็นต้น (Hi-Digital, 2014) 
 ศิวัฒน์ เชาวรียาวงษ์ (Positioningmag, 2014) ให้ความเห็นว่าการตลาดวิดีโอสามารถ
นํามาใช้ได้ในหลายลักษณะ เช่น เป็นหนังโฆษณาเหมือนทางโทรทัศน์ ทําเป็นเร่ืองราวและมีการ
โฆษณาแนบโดยขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของแบรนด์เช่น เพ่ือการสื่อสารให้เกิดการรับรู้ (Awareness) 
และสร้างทัศนคติ (Attitude) ที่ดี โอกาสให้ผู้บริโภคเข้าร่วมกิจกรรม (Event) เพ่ือให้ผู้บริโภคผูกพัน
แบรนด์หรือมุ่งเน้นการขายและเพ่ือการประชาสัมพันธ์ สร้างภาพลักษณ์ (Public Relation) เมื่อ
เทคโนโลยีเปลีย่น ก็จะส่งผลต่อการรับรู้ถึงสินค้า คลิปวีดีโอสามารถขยายฐานลูกค้ากว้างมากข้ึน ให้
รายละเอียดได้มากเทียบเท่าทีวี หลายแบรนด์ทุ่มเงินลงทุนในการสร้างคลิปวีดีโอมากขึ้น เพราะ
สามารถสร้างการรับรู้และวัดเสียงของผู้บริโภคท่ีมีต่อคลิปวีดีโอได้ง่ายและเร็ว 
 สําหรับในวิจัยฉบับน้ีเป็นการกล่าวถึงสื่อดิจิทัลโดยสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
ดิจิทัลนั้น เป็นนวัตกรรมการตลาดบนโลกดิจิทัล ทุกอย่างดูแยบยล ลึกซึง้ แฝงไว้ซึ่งเน้ือหาสาระของ
การสื่อสารการตลาด ผนวกกับความกลมกลนืของแบรนด์ สามารถเจาะถึงพฤติกรรมของคนในสังคม
และสร้างความเช่ือมโยงระหว่างแบรนด์กับประสบการณ์ของผู้บริโภคได้อย่างน่าติดตาม ด้วยความสด
แปลกใหม่ เป็นทั้งกระแสที่คนทั้งเมืองพูดถึง เป็นทั้งการสร้างความบันเทิง เป็นการสื่อสารสองทางอีก
ทั้งยังมีการส่ง SMS, MMS หรือข้อมูลมัลติมเีดียอ่ืนๆ บนอุปกรณ์ไฮเทคอย่างสมาร์ทโฟน และแท็บ
เล็ตในยุค 3G บนเครือข่ายไร้สาย และถ้ารวมเว็บไซต์, เว็บบล็อก และเว็บวิดีโอออนไลน์ อีกมากมาย 
หรือแม้กระทั่งกลายเป็นเกมส์ในลักษณะ คลิก โพสต์ โหวต และแชร ์ที่ผูบ้ริโภคอาจไม่รู้ตัวว่า เน้ือหา
ด้านการตลาดถูกฝังอยู่ในน้ัน หย่ังรากลึกกลายเป็นเน้ือเดียวกันระหว่างแบรนด์ ผลิตภัณฑ์ และ
ผู้บริโภค ไปแลว้ ซึ่งการตลาดรูปแบบน้ีต้องอาศัยสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) มาเป็นเคร่ืองมือ
ในการทําการสือ่สารการตลาดสู่กลุ่มผู้บริโภค (Elizabeth, 2012)  กล่าวว่า “Social Media หรือ สื่อ
สังคมออนไลน์” หมายถึง สื่อดิจิทัลหรือซอฟแวร์ที่ทํางานอยู่บนพ้ืนฐานของระบบเว็บหรือเว็บไซต์บน
อินเทอร์เน็ตที่เป็นเคร่ืองมือในการปฏิบัติการทางสังคม ทีม่ีผู้สื่อสารจัดทาํขึ้น โดยที่ผู้เขียนจัดทําขึ้น
เองหรือพบเจอสิ่งต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องราวต่างๆ เหตุการณ์ บทความ ประสบการณ ์รูปภาพ วิดีโอ
และเพลง แล้วนํามาแบ่งปันเน้ือหาข้อมูล ขา่วสาร ประสบการณ์และพูดคุยให้ผูใ้ช้ในโลกออนไลน์ใน 
เครือข่ายของตนได้รับรู้ ทั้งข้อความ ภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหว เสียง กับคนที่อยู่ในสังคมเดียวกันได้
อย่างรวดเร็ว มีประสิทธิภาพรวมถึงการใช้ประโยชน์ร่วมกัน และ อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล (2554) กล่าว
ว่า “Social Media” คือ สื่อดิจิทัลที่ได้รับการขนานนามจากนักการตลาดทั่วโลกว่า เป็นเคร่ืองมือที่
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ทรงพลังและมอิีทธิพลต่อผู้บริโภคในทุกกลุม่ เคล็ดลับของการสร้างความสัมพันธ์ที่ย่ังยืนในโซเชียล
เน็ตเวิร์คคือ รู้จัก เรียนรู้ รับฟังและเสนอข้อมูลได้ตรงความต้องการ มีความจริงใจและระบบ
เทคโนโลยีรองรับเพ่ือการต่อยอดสู่การบริหารด้านอ่ืนๆขององค์กรได้อย่างต่อเน่ือง 

2. แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสือ่ดิจิทัล ( DIMC : 
Digital Integrated Marketing  Communication) 
 ความหมายของการติดต่อสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
 เสรี วงษ์มณฑา (2540) ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing  
Communication) ว่าหมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ต้องใช้
การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุม่เป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เป้าหมาย IMC คือการที่มุ่งสร้างพฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกบัความต้องการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินค้า 
(Brand Contacts) เพ่ือให้ผูบ้ริโภคเป้าหมายรู้จักสินค้าทีจ่ะนําไปสู่ความรู้และความคุ้นเคยและความ
เช่ือมั่นในสินคา้ย่ีห้อใดยี่ห้อหน่ึงซึ่ง IMC เป็นวิธีการพ้ืนฐานในการสํารวจกระบวนการติดต่อสื่อสารกับ
ผู้รับข่าวสารเป็นที่เป็นหมาย  
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2541 อ้างใน Bovee, Michael & John, 1995, p. 5) ได้กล่าวว่าการ
ติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing  Communication, IMC) 
หมายถึง การที่บริษัทหน่ึงสามารถผสมผสานการสื่อสารการตลาดหลายเคร่ืองมือ เพ่ือส่งข่าวสาร
เก่ียวกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน โดยมีความอันเป็นหน่ึงอันเดียวกับการและจับใจลูกค้า 
 ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2545) กล่าววา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ กระบวนการ 
นําเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดหลายๆ รูปแบบมาผสมผสานใช้ให้สอดคลอ้งกบพฤติกรรมผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้ผู้บริโภคเป้าหมายรับรู้วาสินค้าน้ันๆ มีคุณค่าเพ่ิม (Value Added) 
ไปจากสินค้าของผู้ผลิตรายอ่ืนในตลาด 
 จึงสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  หมายถึง กระบวนการการพัฒนาและ การ
นําองค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดรูปแบบต่างๆ ไปใช้ร่วมกันเพ่ือเชิญชวน โน้มน้าวให้ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนพฤติกรรมคล้อยตามคําเชิญชวนเหล่าน้ัน โดยใช้สื่อทุกประเภทอย่างมี 
ประสิทธิภาพ เช่น การโฆษณา การขายโดยบุคคล การสง่เสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาด
ทางตรง  ในการติดต่อสื่อสารกบลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมวัีตถุประสงค์หลักในการให้ขอ้มูลของสินค้า
ไปยังกลุ่มเป้าหมายคือช้ีชวนให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนพฤติกรรมการเลือกสินค้าหรือแบรนด์
ตามท่ีบริษัทได้นําเสนอ และประการสุดท้ายเป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าเกดิการตัดสินใจซื้อสินค้าตามที ่
ได้สื่อความหมายเก่ียวกับสินค้าหรือแบรนด์น้ันๆออกไป 
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 ทฤษฎีแนวความคิดของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
  แนวความคิดของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing  
Communication, IMC) การสื่อสารโดยวิธี “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ”เป็นกลยุทธ์วิธีการ
สื่อสารแนวใหม่ที่ในภาคธุรกจินิยมนํามาใช้กันอย่างกว้างขวางเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมายให้
ได้มากที่สุด โดยจุดมุ่งหมายสูงสุด คือเพ่ือสร้างภาพพจน์โดยรวมของสินค้า บริการ และองค์กร ซึ่ง
สามารถสร้างภาพพจน์เชิงบวกให้เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคได้ ก็จะเป็นเคร่ืองมือสําคัญที่จะช่วย
สนับสนุนงานด้านการตลาดและเป็นที่มาของยอดขายซึ่งส่งผลต่อการเจริญเติบโตของธุรกิจต่อเน่ืองไป
ถึงความสําเร็จในการพัฒนาเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศด้วย (เสรี วงษ์มณฑา, 2547 ) 
 เครื่องมือของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (เสร ีวงษ์มณฑา, 2547) 
  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะใช้ทุกรูปแบบของการติดต่อสื่อสารที่เหมาะสมกับ
ผู้บริโภคกลุ่มน้ันหรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเปิดรับ  
 1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใช้สื่อประเภทต่างๆท่ีสามารถส่งนําข่าวสารไปสู่
ผู้รับสารได้อย่างทั่วถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็วผ่านสื่อมวลชน ได้แก่โทรทัศน์ หนังสอืพิมพ์ วิทยุ 
นิตยสาร และสื่อเฉพาะกิจ ได้แก่ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง โบชัวร์ แผ่นพับ โปสเตอร์  
 2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) หมายถึง การติดต่อสื่อสารของกลุ่มองค์กรกับกลุ่ม
ต่างๆ ที่มีผลกระทบต่อความสําเร็จขององค์กร ไม่ว่าจะเป็นผู้ขายปัจจัยการผลิต ผู้ถือหุน้หรือลูกค้า 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างทัศนคติ ความเช่ือ และภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กรหรือผลิตภัณฑ์ ตลอดจน
เป็นการให้ความรู้ในเรื่องใดเร่ืองหน่ึงหรือแก้ไขข้อผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหน่ึง   
 3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)  หมายถึง เคร่ืองมือระยะสั้น เพ่ือกระตุ้นให้เกิด
การซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์ หรือเป็นสิ่งที่จูงใจที่มีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุ้นหน่วยงานขาย, 
ผู้จัดจําหน่าย หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทนัใด (Belch & 
Belch, 2001, p.11) หรือเป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซึ่งที่ใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขาย
โดยใช้พนักงาน (Etzel, Walker & Stanion, 2001, p.11) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ ทําให้เกิด
การทดลองใช้ หรือเกิดการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนๆในช่องทางการจัดจําหน่าย  
 4. การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง รูปแบบการติดต่อสื่อสารจากผู้ส่ง
สารไปยังผู้รับสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ผูส้่งข่าวสารจะสามารถ
รับรู้และประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้ทันที การขายโดยพนักงานขายถือเป็นสื่อที่สําคัญมาก      
(เสรี วงษ์มณฑา, 2547)  
 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การติดต่อสื่อสารของบริษัทไปยังลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายโดยตรงเพ่ือให้ได้รับการตอบสนองหรือการซื้อสินค้า การตลาดทางตรงไม่ได้มีเพียงแต่
การส่งจดหมายทางตรงหรือส่ง Catalog สง่สินค้าทางไปรษณีย์ แต่เก่ียวข้องกับกิจกรรมที่หลากหลาย 
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อาทิ การจัดการฐานข้อมูลการขายตรง การขายทางโทรศัพท์ การโฆษณาที่ตอบสนองโดยตรง
จดหมายทางตรง อินเตอร์เน็ต และสื่อสิ่งพิมพ์ หรือสื่อโทรทัศน์อ่ืนๆ บางบริษัทไม่ได้ใช้เป็นช่องทาง
การตลาดอ่ืนๆ นอกจากการใช้ใช้ช่องทางอิสระในการขายสินค้าโดยตรงไปยังลูกค้า (Kotler, 2003, 
p. 631) 
 สําหรับในวิจัยฉบับน้ีเป็นการกล่าวถึงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล เป็น
การเรียบเรียงและประยุกต์จากแนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเสรี  
วงษ์มณฑา (2547) และแนวคิดเรื่องแนวคิดเรื่องสื่อดิจิทัล (ธันยวิช วิเชียรพันธ์, 2557)  
Wertime & Fenwick (2008) และ Henretta อ้างใน อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล (2554) ทีว่่าด้วยเรื่องการ
สื่อสารการตลาดในปัจจุบันถือได้ว่าเป็นยุคดิจิทัล ซึ่งเป็นการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลกับผู้บริโภค
เป็นอย่างมาก ทั้งด้านทางเลือกช่องทางเพ่ือประกอบการตัดสินใจกับผลติภัณฑ์และบริการน้ันๆ โดยมี
ความหลากหลายของสื่อต่างๆเห็นได้ชัดเจนคือ การเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตตลอดเวลา มีการอัพเดต
ข้อมูล แชร์ข่าวสารและใช้ชีวิตอยู่กับสื่อสังคมออนไลน์เป็นส่วนใหญ ่ดังน้ันนักสื่อสารการตลาดจึงต้อง
มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการตลาดให้หลากหลายและเลือกช่องทางในการสื่อสารให้เหมาะสมกับ
พฤติกรรมการใช้ชีวิตของผู้บริโภคในยุคนี้ ในรูปแบบการตลาดยุคดิจิทัล (Digital Marketing) ซึ่งมี
หลักการทําการตลาดที่เข้าใจง่าย เข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี โดยอาศัยสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media) เป็นเคร่ืองมือช่องทางในการทําการสื่อสารการตลาด อาทิการสร้างแบรนด์บน Facebook 
การทํากิจกรรมการขายผลิตภัณฑ์บน YouTube และยังมีแนวคิดอ่ืนๆมาประยุกต์ใช้กับการสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการอย่างการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) การขายโดยใช้
พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) การสง่เสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale 
Promotion) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public 
Relation) การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) 
  2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทลั (Digital 
Advertising) 
 การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) หมายถึง กิจกรรมการติดต่อสื่อสารใดๆ ที่
เก่ียวข้องกับการนําเสนอ การส่งเสริมความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้า บริการ หรือความคิด เป็นการ
ติดต่อสื่อสารโดยใช้เครือข่ายอินเตอร์เน็ต ที่เป็นตัวกลางนําข่าวสารโฆษณาไปยังกลุ่มผูบ้ริโภค
เป้าหมาย เป็นโฆษณาที่เกิดจากธุรกิจ โดยเป็นโฆษณาออนไลน์ แสดงอยู่บนเคร่ืองมือค้นหาออนไลน์ 
และสังคมออนไลน์ หรือเว็บไซด์ ด้วยการใช้เทคโนโลยี หรอืระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ เพ่ือจูงใจหรือ
สนับสนุนให้เกิดความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการ การโฆษณาได้มีผู้ให้ความหมายไว้ดังนี้ 
 เสรี วงษ์มณฑา (2543) ให้ความหมายของการโฆษณาว่า เป็นกระบวนการทางด้าน
สื่อสารมวลชนประเภทหน่ึงที่เกิดขึ้นเพ่ือจูงใจให้คนมคีวามต้องการซื้อสินค้า หรือใช้บริการ โดยอาศัย
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เหตุผลจริง หรอืเหตุผลสมมติจูงใจเกิดความช่ืนชอบในสินค้า หรือบริการโดยมีการซื้อสือ่ ซื้อเวลา ซื้อ
พ้ืนที่เพ่ือการเผยแพร่ และระบุผู้โฆษณาอย่างชัดเจน 
 สุวัฒนา วงษ์กระพันธ์ (2530) ให้ความหมายของการโฆษณาว่า เป็นเคร่ืองมือส่วนหน่ึงที่ใช้
ในการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อกลางที่ไม่ใช่ตัวบุคคล เป็นการสื่อสารมวลชนที่เข้าถึงผู้บริโภคใน
ระยะเวลาอันรวดเร็ว ทําให้บุคคลจํานวนมากรับรู้ และเป็นการจูงใจกลุม่ผู้บริโภคให้เกิดความต้องการ
ในสินค้าและบริการได้ ขณะเดียวกันก็ต้องมีการเลือกใช้สื่อที่เหมาะสมสําหรับสินค้าด้วย 
 ศิศิริวรรณ เสรรีัตน์, สุพีร์ลิ่มไทย, ศุภร เสรีรตัน์, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลกัษิตานนท์
(2543) ให้ความหมายของการโฆษณาว่า เป็นการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคลซึ่งต้องจ่ายเงินโดยผู้
อุปถัมภ์ รายได้ที่ระบุได้จากการใช้สื่อมวลชนเพ่ือจูงใจ หรือมีอิทธิพลต่อผู้รับข่าวสาร จะเห็นได้ว่า
ลักษณะการโฆษณาคือ 
 1. เป็นการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล (Non-personal Selling) และเป็นสื่อมวลชน 
(Mass Media) เช่น โทรทัศน์ออนไลน์ วิทยุออนไลน์ นิตยสารออนไลน์ หนังสือพิมพ์ออนไลน์ เป็นต้น 
ซึ่งกระจายข่าวสารไปยังกลุ่มคนจํานวนมาก 
 2. มีการจ่ายเงินเกี่ยวกับสื่อไม่ว่าจะเป็นเวลา หรือเน้ือที่สําหรับข่าวสารการโฆษณา 
 3. เป็นการเสนอขายต่อชุมชน กล่าวคือ มีกลุม่ผู้รับข่าวสารจํานวนมาก 
 4. เป็นการเผยแพร่ข่าวสารไปยังกลุ่มผู้รับขา่วสารอย่างกว้างขวาง และมีแนวโน้มจะกระทํา
ซ้ําและซ้ําอีก 
 Zeff & Aronson (1999) อธิบายการโฆษณาบนสื่ออินเตอร์เน็ต เหมือนกับการโฆษณาที่
เผยแพร่ข้อมูลเพ่ือที่จะส่งผลต่อผู้ซื้อและผูข้าย แตกต่างจากสื่ออ่ืนๆตรงทีว่่า ผู้บริโภคเป็นคนที่จะต้อง
มีปฏิสัมพันธ์กับโฆษณา ผู้บริโภคสามารถคลิกโฆษณาเพ่ือหาข้อมูลเพ่ิมหรือเข้าสู่ขั้นตอนต่อไป หรือ
เกิดจากการซื้อสินค้าในทุกข้ันตอนของเว็บไซต์สามารถทีจ่ะเกิดการตอบโต้ตอบได้กับโฆษณา หรือ
จากโลโก้ หรือช่ือสินค้า หรือลายพ้ืนที่อยู่ในหน้าเว็บไซต์ การโฆษณาบนสื่ออินเตอร์เน็ตเปิดโอกาสให้
นักโฆษณาสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือส่งข่าวสารการโฆษณาที่ออกแบบเฉพาะแต่ละลูกค้าที่มี
ความสนใจและรสนิยมทีแ่ตกต่างกัน  
 Belch & Belch (2009) อธิบายส่ืออินเตอร์เน็ตเป็นสื่อที่สามารถส่งข้อมูลและตอบสนอง
เก่ียวกับสินค้าหรือบริการในการเสนอขายได้ มีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับผู้บริโภค ผู้บริโภคไม่
เพียงแต่จะสามารถควบคุมขา่วสารหรือข้อมูลที่เห็นได้ แต่ยังสามารถตอบกลับเก่ียวกับข่าวสาร
เหล่าน้ัน  
 Clow  & Baack (2010) อธิบายเพ่ิมเติมเก่ียวกับรูปแบบของการโฆษณาบนสื่ออินเตอร์เน็ต
ว่ามี 4 รูปแบบที่แตกต่างโดยรูปแบบแรกเป็นการแสดงหน้าต่างโฆษณา (Banner)  
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ที่มีกราฟิกที่มใีส่วีดีโอรูปแบบที่สองเป็น Classified Ads  โทรศัพท์รูปแบบที่สามคือโปรแกรมสืบ
ค้นหา (Search Engines) ซึ่งหน้าโฆษณาจะปรากฏการสืบค้นหาและรูปแบบที่สี่เป็นการใช้สื่อวีดีโอ 
 จากคํานิยามท้ังหมดที่ได้กล่าวมาข้างต้นพอสรุปได้ว่า การโฆษณาเป็นการสื่อสารผ่านสือ่
โฆษณา เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการ ในปัจจุบันธุรกิจค่ายมวยการ
โฆษณาจัดเป็นเคร่ืองการตลาดที่สําคัญอย่างย่ิง ไม่ว่าจะเป็นกิจกรรมต่างๆ ทั้งท่ีเก่ียวกบักับการออก
กําลังกาย หรือเวทีการชกมวยของนักมวยอาชีพหรือนักมวยสมัครเล่น ผ่านตัวบุคคลต่างๆ และการ
โฆษณาในปัจจบัุนนิยมทํากันผ่านทางสื่อดิจิทัล เพ่ือปรับการสื่อสารทางการตลาดให้เข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว และมีค่าใช้จ่ายน้อยกว่าการโฆษณาในรูปแบบสื่ออ่ืนๆ ดังน้ันใน
งานวิจัยเล่มน้ี จึงใช้คําว่า “การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล” โดยการโฆษณาในธุรกิจค่ายมวยน้ันมีการ
โฆษณาผ่านช่องทางการสื่อสารมวลชน และช่องทางการสื่อสารอ่ืนๆมากมาย เช่น สื่ออินเตอร์เน็ต ซึ่ง
ผู้วิจัยจะอธิบายรายละเอียดดังกล่าวในหัวข้อการโฆษณาต่อไป 
 วัตถุประสงค์ของการโฆษณา 
 การโฆษณาสินค้าแต่ละชนิด และสถานการณ์ทางการตลาดย่อมแตกต่างกันไป อย่างไรก็ตาม
วัตถุประสงค์หลักในการใช้ มดัีงต่อไปนี้ 
  1. เพ่ือแนะนําสินค้าหรือบริการใหม่ใหผู้้บริโภคได้รู้จักเช่น สินค้าใหมท่ี่ไมเ่คยมีใน
ตลาดมาก่อน หรืออาจไม่ใช่สินค้าใหมแ่ต่เป็นผู้บริโภคกลุ่มใหม ่
  2. เพ่ือต้องการให้เกิดพฤติกรรมในทันที หน้าที่ของโฆษณาเพ่ือก่อให้เกิดความสนใจ
ให้ผู้บริโภคหยุดดู หรือผู้บริโภคซื้อสินค้าในทันท ี
  3. เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคต้องการทราบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าให้มากข้ึน โดยต้องการ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินคา้ให้มากขึ้น 
  4. เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการบริโภคสินค้าย่ีห้อน้ันๆ บ่อยขึ้น โดยมีวัตถุประสงค์ยํ้าเตือน
ให้ใช้สินค้าย่ีหอ้เดิม หรือใช้สนิค้าบ่อยกว่าเดิม 
  5. เพ่ือเปลี่ยนทัศนะคติเก่ียวกับสินค้า เพ่ือต้องการการเปลี่ยนแปลง หรอืสร้างความ
เช่ือและทัศนคติเก่ียวกับสินค้าให้กับผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคแต่ละคนมีทัศนคติต่อสนิค้าแต่ละย่ีห้อ
แตกต่างกันออกไป และในการสร้างหรือเปลี่ยนทัศนคติของสินค้าให้กับผูบ้ริโภคน้ันเป็นสิ่งที่ต้องใช้
เวลานานมาก 
  6. เพ่ือสร้างความเช่ือ และภาพพจน์ของสินค้าปัจจุบัน โดยต้องการเน้นถึงทัศนคติ 
และความเช่ือที่ผู้บริโภคมีอยู่แล้วในสินค้า 
 หน้าท่ีของการโฆษณา 
 การโฆษณามีหน้าที่ทางการตลาด ดังน้ี (Bovee, 1995 อ้างใน ดารา ทีปะปาล และ 
ธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2553, หน้า 100-101) 
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 1. เพ่ือบอกความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายที่ต่างจากผลิตภัณฑ์คูแ่ข่งขัน 
(To Differentiate Products From Their Competitors) การโฆษณาจะทําหน้าที่แจ้งบอกให้ลูกค้า
ได้ทราบถึงความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งอย่างไร ซึ่งโดยทั่วไปมักจะมุ่งเน้นในด้านคุณภาพ 
และคุณค่าอย่างอ่ืนที่ผู้ซื้อจะได้รับ เป็นต้น ซึง่แตกต่างจากของคู่แข่งขัน 
 2. เพ่ือติดต่อสื่อสารให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (To Communicate Product 
Information)เพ่ือให้ลูกค้าได้ทราบเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ เช่น ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือ
บริการที่ลูกค้าคาดหวัง วิธีใช้ รวมท้ังความสะดวกสบาย ที่ผลิตภัณฑ์จะเอ้ืออํานวยให้เมื่อซื้อผลิตภัณฑ์
น้ันไปใช้ เป็นต้น 
 3. เพ่ือกระตุ้นเร่งเร้าให้ซื้อผลิตภัณฑ์  (To Urge Product Use) การโฆษณาจะทําหน้าที่
กระตุ้น เร่งเร้า และเชิญชวนให้ลูกค้าทดลองซื้อ  อาจใช้เคร่ืองมือส่งเสริมการขายเข้าช่วยด้วย เช่น 
บัตรคูปองการให้ของแถม ของแจก เป็นต้น และเมื่อลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้ครั้งหน่ึงแล้ว การโฆษณา
จะทําหน้าที่เตือนความทรงจํา และเชิญชวนให้เกิดการซือ้ซ้ําอีก 
 4. เพ่ือช่วยให้การจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์หรอืบริการเพ่ิมขึ้น (To Expand Product 
Distribution) การโฆษณาจะทําหน้าที่สําคญัอย่างย่ิงต่อการสร้างอุปสงค์ให้เกิดขึ้นกับผูบ้ริโภคกระตุ้น
ลูกค้าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์หรือบริการมากขึ้น 
 5. เพ่ือเพ่ิมความชอบและความภักดีในตราสินค้ามากขึ้น (To Increase Brand Preference 
and Loyalty) การโฆษณาจะทําหน้าที่แจ้งบอกจุดเด่นหรือจุดต่างของผลิตภัณฑ์เหนือคู่แข่ง เป็นการ
ให้เหตุผลแก่ลกูค้า เพ่ือให้ลูกค้าเพ่ิมความชอบ และความจงรักภักดีในตราสินค้าตลอดไป 
 6. เพ่ือช่วยลดต้นทุนอันเป็นส่วนรวมด้านการขายให้น้อยลง (To Reduce Overall Sales 
Costs) การโฆษณาทําหน้าที่ช่วยลดต้นทุนด้านการขายได้อย่างมาก การโฆษณาผ่านสือ่มวลชน 
ไม่ว่าทางวิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร หรือหนังสือพิมพ์ แม้ว่าจะเสียค่าโฆษณาสูง แต่การเข้าถึงผู้รับมีมาก
ต้นทุนรายหัวจึงตํ่า ซึ่งหากใช้พนักงานขายตามบ้าน จากบ้านหน่ึงไปยังบ้านหน่ึงจะใช้เงินทุนเพ่ือการ
ขายมากมายมหาศาล มากกว่าการใช้โฆษณาอย่างมาก 
 ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2551, หน้า 141-162) กล่าวว่า การโฆษณาออนไลน์ (Online 
Advertising) บริษัทและองค์กรต่าง ๆ ต้องการโฆษณาสินค้าและบริการของตนจะต้องพิจารณาสื่อ
ชนิดน้ี เช่นเดียวกับการพิจารณาสื่อโทรทัศน์ นิตยสาร สื่อกลางแจ้งและอ่ืน ๆ การโฆษณาผ่าน
อินเทอร์เน็ตสามารถทําได้หลายรูปแบบด้วยกัน 
 1. แบนเนอร์ (Banner Ads) มักจะเป็นรูปสีเ่หลี่ยมที่อยู่บนเว็บไซต์ โดยอาจจะเป็น-น่ิง
ภาพเคล่ือนไหว หรือแม้แต่การเป็นคลิปวิดีโอที่ผสมผสานไปกับเสียงในรูปแบบของสื่อผสม 
(Multimedia) ทั้งน้ีจะมีข้อความท่ีเชิญชวนและรูปภาพที่น่าสนใจเพ่ือกระตุ้นให้ผู้ที่ได้พบเห็นทําการ
คลิกเพ่ือเช่ือมไปยังรายละเอียดจากเว็บไซต์ของผู้ลงโฆษณา แบนเนอร์อาจจะเป็นได้ทั้งแบนเนอร์ที่
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เปลี่ยนไม่ได้ (Fixed Banner) และแบนเนอร์ที่สามารถเปลี่ยนเป็นแบนเนอร์อ่ืน ๆ ทกุ ๆครั้งเมื่อหน้า
เว็บไซต์ถูกเปิดข้ึนมาใหม ่(Rotated Banner) แบนเนอร์ที่ลงโฆษณาในเว็บไซต์อ่ืน ๆ  
 2. การเป็นผู้สนับสนุนเว็บไซต์ (Site Sponsorships) เป็นการที่ทางเว็บไซต์เปิดโอกาสให้
ธุรกิจเข้ามาเป็นผู้สนับสนุนเว็บไซต์ในการจัดกิจกรรมต่าง ๆ ทั้งน้ีโดยมุ่งหวังที่สร้างภาพพจน์ของแบ
รนด์ (Brand Images) และสร้างช่ือเสียงมากกว่าที่จะเน้นไปในเร่ืองของยอดขายตัวอย่างกรณีของ 
www.sanook.com ซึ่งมีกิจกรรมให้ผู้เข้ารว่มได้ตอบคําถามเพ่ือโอกาสที่จะได้รับรางวัล โดยมี
ผู้สนับสนุนมอบสินค้าและบรกิารต่าง ๆ เป็นของรางวัล 
 3.ประกาศโฆษณา (Classified) ลักษณะเหมือนการประกาศโฆษณาในหนังสือพิมพ์ คือ มี
เน้ือที่ให้เขียนโฆษณาที่อาจจะเป็นตัวหนังสือและ/หรือรูปภาพ โดยแบ่งออกตามหมวดสินค้าและ
บริการต่าง ๆ เช่น การศึกษากีฬา คอมพิวเตอร์ กล้องและอุปกรณ์ งาน และอสังหารมิทรัพย์ เป็นต้น 
ซึ่งการประกาศน้ัน สามารถทําได้ทั้งประกาศซื้อและประกาศขาย เว็บไซต์ตัวอย่างที่ให้บริการประกาศ
โฆษณานี้คือ www.sanook.com ที่มีเน้ือที่ของ Classified ที่ให้รายละเอียดของสินค้าและบริการ
รวมไปถึงราคาที่เสนอซื้อหรือเสนอขายอีกด้วย 
 4. การตลาดผา่นเครื่องมือค้นหา (Search Engine Marketing: SEM) ขณะที่การโฆษณาใน
รูปแบบของแบนเนอร์น้ันมีประสิทธิภาพน้อยลงเรื่อย ๆ เพราะมีอัตราผู้ที่คลิกเข้าไปตํ่าลงแต่การ
โฆษณาผ่านเครื่องมือค้นหากลับทวีความสําคัญและมีประสิทธิภาพสูง โดยสามารถแบ่งเคร่ืองมือ
ค้นหาออกเป็น 2 ส่วนคือ 
  4.1 การทําให้เว็บไซต์อยู่ในลาํดับต้น ๆ ของผลลัพธ์จากเครื่องมือค้นหา (Search 
Engine Optimization: SEO) โดยปกติแล้วผลลัพธ์ที่ได้จากการค้นหานั้นจะมีเป็นจํานวนมาก 
ยกตัวอย่างเช่น จากการค้นหาด้วยคําว่าลดความอ้วน ปรากฏว่ามีผลลพัธ์ทั้งสิ้น 1,080,000เว็บไซต์ที่
เก่ียวข้อง 
  4.2 การลงโฆษณากับเคร่ืองมือค้นหา Paid Search Engine จากการเติบโตอย่าง
รวดเร็วของรูปแบบการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตมีรูปแบบหน่ึงที่เรียกว่า Paid Search หรือการ
โฆษณาผ่านเสริ์ชเอนจิ้น (Search Engine) ซึ่งเป็นการที่ผูโ้ฆษณาจ่ายเงินเฉพาะเมื่อผู้บริโภคคลิกที่
โฆษณา หรือลงิค์จากหน้าเว็บเพจของเสิร์ชเอนจ้ินเท่าน้ัน เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่
สนใจในข้อเสนอต่าง ๆ เท่าน้ัน ผู้โฆษณาจะซื้อโฆษณาในลักษณะน้ีจากเสิร์ชเอนจิ้นต่าง ๆ 
 5. การตลาดแบบเช่ือมโยง (Affiliate Marketing) เป็นวิธีการตลาดที่จะช่วยเสริมยอดขาย
สินค้าหรือบริการออนไลน์ และทําให้เว็บไซต์เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง เพราะเป็นการให้ผู้อ่ืนสามารถ
เป็นตัวแทนจําหน่ายได้ และจะได้รับค่านายหน้า (Commission) สําหรับการขายแต่ละครั้ง อย่างไรก็
ตามการคิดค่านายหน้าหรือคอมมิชช่ันไม่ได้คิดจากฐานยอดขายเพียงอย่างเดียว แต่อาจจะคิดจาก
จํานวนของการคลิกผ่านโปรแกรมหรือจํานวนลูกค้าที่เข้ามาลงทะเบียน หรืออาจจะผสมผสานกัน
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หลายรูปแบบก็ได้ ถือว่าการใช้การตลาดแบบเช่ือมโยงนี้เป็นประโยชน์แก่ทั้งเว็บไซต์ที่คิดโปรแกรม คือ
ได้ลูกค้าเข้ามาเพ่ิมมากขึ้นและตัวเว็บไซต์ที่นําโปรแกรมไปติดต้ังเพราะสามารถหารายเพ่ิมเข้ามา ถอื
เป็นกลยุทธ์แบบชนะ-ชนะ (Win-Win Strategy) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทลั 
(Digital Personal Selling) 
 การขายโดยใช้พนักงานไดมี้ผู้ให้ความหมายไว้ดังนี ้
 Belch & Belch (1998) ให้ความหมายของการขายโดยใช้พนักงานขายว่า เป็นการ
ติดต่อสื่อสารแบบตัวต่อตัว ซึ่งผู้ขายพยายามที่จะให้ความช่วยเหลือหรือเชิญชวนให้ผู้ซือ้ที่มุ่งหวัง 
(Prospective Buyers) ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัท หรือให้ปฏิบัติตามความคิดอย่างใดอย่าง
หน่ึง  
 Kotler (1997) ให้ความหมายของการขายโดยใช้พนักงานขายว่า เป็นการขายที่ผู้ขายติดต่อ
เผชิญหน้ากันกับผู้ซื้อที่มุ่งหวังหนึ่งคนหรือมากกว่า โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือเสนอขายผลิตภัณฑ์หรือ
บริการเพ่ือตอบข้อซักถาม และเพ่ือให้ได้รับใบสั่งซื้อบทบาทและความสําคัญของการขายโดยบุคคล
การขายโดยบุคคลเป็นเคร่ืองมือสื่อสารที่แพงมากท่ีสุดในบรรดาเคร่ืองมือทั้งหมดในส่วนประสมการ
สื่อสารการตลาด นักการตลาดใช้การขายโดยบุคคลเพื่อทําหน้าที่หลายอย่าง ดังน้ันผู้ทําหน้าที่ในการ
ขายจึงมีช่ือเรียกต่างๆ กัน เช่น พนักงานขาย (Salespeople หรือ Salesmen) ผู้แทนขาย (Sales 
Representatives) ผู้ประสานงานลูกค้า (Account Executives) ผู้ให้คาํปรึกษาทางการขาย (Sales 
Consultants) วิศวกรขาย (Sales Engineers) ตัวแทน (Agents) ผู้จัดการเขต (District Managers) 
และผูแ้ทนฝ่ายการตลาด (Marketing Representatives) เป็นต้น 
  Kolter & Armstrong (2001)  ได้กล่าวไว้ว่า บทบาทของการขายโดยบุคคลจะแตกต่างกัน
ไปในแต่ละบรษิัท ไม่เหมือนกัน ขึ้นอยู่กับลกัษณะของผลติภัณฑ์และบริการที่เสนอขาย ขนาดของ
บริษัท และประเภทของอุตสาหกรรม บางบริษัทไม่มีการใช้พนักงานขายเลย เช่น บรษิัทที่ขายสินคา้
โดยใช้แคตตาล็อกทางไปรษณีย์ (Mail Order Catalogs) หรือบริษัททีข่ายผลิตภัณฑ์ผ่านตัวแทนของ
ผู้ประกอบการผลิต เอเย่นต์การขายหรือนายหน้า เป็นต้น ในขณะที่บริษทัอ่ืนๆ ส่วนมากหน่วยงาน
ขายมีความสําคัญอย่างย่ิง เช่นบริษัทซึ่งขายผลิตภัณฑ์ทางธุรกิจ หรืออุตสาหกรรมต่างๆ บริษทัเหล่านี้
จําเป็นต้องใช้หน่วยงานขายทํางานติดต่อกับลูกค้าโดยตรง อันที่จริงลูกค้าเป็นจํานวนมากก็จะติดต่อ
เฉพาะกับพนักงานขายเท่าน้ัน กรณีเช่นน้ี ในความรู้สึกของลูกค้า พนักงานขายก็คือบริษัทน่ันเอง 
พนักงานขายจึงทําหน้าที่เป็นตัวเช่ือมที่สําคัญระหว่างบริษัทกับลูกค้าบางคร้ังพนักงานขายจะทําหน้าที่
เป็นตัวแทนทั้งสองฝ่าย คือ ฝา่ยผู้ขายและผูซ้ื้อ กล่าวคือในฐานะที่ทําหน้าที่เป็นตัวแทนของบริษัท 
พนักงานขายจะพยายามหาลูกค้ารายใหม่เพ่ิมขึ้น แจ้งบอกข่าวสารหรือข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และ
บริการของบริษัท เข้าพบลูกค้าเพ่ือขายผลิตภัณฑ์เสนอขายผลิตภัณฑ์ใหม่ ตอบข้อซักถามเพ่ือขจัดข้อ
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โต้แย้ง เจรจาต่อรองราคาและเง่ือนไข และปิดการขาย นอกจากน้ี พนักงานขายยังทําหน้าที่จัดหา
บริการให้กับลกูค้า ท าการวิจัยตลาดและเก็บข้อมูล และจัดทํารายการสั่งซื้อ เป็นต้นในขณะเดียวกัน
พนักงานขายในฐานะที่ทําหน้าที่เป็นตัวแทนของผู้บริโภค จะทําหน้าที่ถา่ยทอดความคิดหรือทัศนคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ หรือการกระทําต่างๆ ของบริษัทมาแจ้งให้ผู้ที่เก่ียวข้องในบริษัททราบ 
พนักงานขายเป็นผู้ที่มีความรู้เก่ียวกับความต้องการของลูกค้า ทํางานร่วมกับผู้อ่ืนในบริษัท เพ่ือพัฒนา
สิ่งมีคุณค่าเพ่ือสนองความต้องการของลูกค้ามากขึ้น ดังน้ันบางคร้ังพนักงานขายจะทําหน้าที่เป็น
ผู้จัดการฝ่ายลกูค้า (Account Manager) ทําหน้าที่สร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้ออีก
ด้วย 
 ดังน้ันโดยกล่าวโดยสรุปได้ว่า การขายโดยใช้พนักงานเป็นสิ่งสําคัญในการติดต่อสื่อสารทาง
การตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ การขาย โดยพนักงานขายเป็นสิ่งจําเป็นที่ช่วยผลักดันให้ลูกค้าใช้สินคา้
ใหม่ เพ่ิมยอดขาย และให้ลูกค้าได้รู้ถึงตราสินค้าของบริษัท ดังน้ันจึงอาจกล่าวได้ว่า การขายโดย
พนักงานขาย (Personal Selling) คือ รูปแบบของการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลต่อบุคคล 
(Person-to-person Communication) ที่พนักงานขาย (Salesperson) ใช้ความพยายามในการ
กระตุ้นให้ผู้ซื้อทําการซื้อสินคา้หรือบริการของบริษัท จะเห็นได้ว่าการขายโดยพนักงานขายเป็น
กระบวนการติดต่อสื่อสารสองทาง (Two-way Communication Process) ที่ทั้งพนักงานขายและ
ลูกค้าคาดหวังสามารถตอบสนองซึ่งกันและกันอย่างทันทีทันใด  ดังนั้น พนักงานขาย 
(Salesperson) คือ บุคคลที่รบัผิดชอบในการติดต่อ แสวงหาลูกค้า เสนอขาย กระตุ้นให้ลูกค้าเกิด
ความต้ังใจและตัดสินใจซื้อ ให้บริการก่อนและหลังการขาย รวมถึงการให้คําแนะนําลูกค้า ในองค์กร 
ซึ่งประกอบด้วยพนักงานขายมากกว่าหน่ึงคนจึงจัดต้ัง หน่วยงานขาย (Sales Force) ซึ่งหมายถึง 
กลุ่มของพนักงานขายต้ังแต่หน่ึงคนขึ้นไปที่รับผิดชอบในการติดต่อ แสวงหาลูกค้า เสนอขาย ตลอดจน
ให้บริการก่อนและหลังการขายแก่ลูกค้า 
 สําหรับในงานวิจัยเล่มน้ีผู้วิจยัได้สรุปความหมายของคําว่าการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อ
ดิจิทัล (Digital Personal Selling) ว่าคือ การใช้บุคลากรหรือเจ้าของกิจการเพ่ือทําหน้าที่ในการขาย 
รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อลูกค้าเป้าหมาย เป็นการสื่อสารผ่านอุปกรณ์หรือเทคโนโลยีต่าง
ในรูปแบบของดิจิทัลในโลกอินเตอร์เน็ตหรือผ่านสังคมออนไลน์ เคร่ืองมอืออนไลน์ หรือเว็บไซด์ ด้วย
การใช้เทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกสต่์างๆ จะอยู่ในรูปแบบของอีเมล์ การส่งข้อความด่วน 
(Instant Messaging) หรือผ่านแชทรูม เช่น Messenger Facebook เป็นต้น  ซึ่งหลายค่ายมวยใน
ปัจจุบันได้จัดทําเสนอคอร์สออกกําลังกายและบริการต่างๆผ่านทางช่องทางการสื่อสารผ่านโซเชียว
มีเดียจนเป็นเร่ืองปกติ ซึ่งการขายโดยบุคคลผ่านสื่อดิจิทัลน้ันทําให้เกิดความใกล้ชิดกับลูกค้าที่มุ่งหวัง
มากที่สุด ดังน้ัน ผู้ขายจึงสามารถที่จะเสนอขาย ชักนําจูงใจให้เปลี่ยนพฤติกรรม ตอบคําถามข้อข้องใจ 
สามารถให้ข้อมูลเพ่ือขจัดข้อขัดแย้งที่เกิดขึ้น เพ่ือสร้างความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ รวมทึ้งกระตุ้นให้
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เกิดการซื้อ จนกระทั่งเกินการสั่งซื้อในทีสุ่ด การขายโดยบุคคลจึงเป็นเคร่ืองมือที่สําคัญ ใน
องค์ประกอบของการส่งเสริมการตลาดนอกจากน้ียังมีพนักงานขายที่พร้อมตอบคําถามให้แก่ลูกค้าทีม่ี
ปัญหาเร่ืองสินค้าและบริการอีกด้วย 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองการส่งเสริมการขายผา่นสื่อดิจิทัล (Digital 
Sale Promotion) 
 การส่งเสริมการขายได้มีผู้ให้ความหมายไว้ดังนี ้
 Kotler (1999) การส่งเสริมการขาย หมายถงึ กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดที่
นอกเหนือไปจากการโฆษณา การตลาดทางตรง การขายโดยใช้พนักงานขาย และการประชาสัมพันธ์ที่
จัดขึ้นเป็นคร้ังคราว เพ่ือกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อของลูกค้าขั้นสุดท้าย บุคคลใน
ช่องทางการตลาดหรือพนักงานขายของกิจการ การส่งเสริมการขายไมส่ามารถใช้เพียงเคร่ืองมือเดียว
ได้ โดยทั่วไปมักจะใช้ร่วมกับการโฆษณา การตลาดทางตรง หรือการขายโดยใช้พนักงานขาย เช่น
โฆษณาให้รู้ว่ามีการลด แลก แจก แถม หรอืส่งพนักงานขายไปแจกสินคา้ตัวอย่างตามบ้านเป็นต้น 
 สุชิน นะตาปา (2541, หน้า 186) ได้กล่าวไว้ว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การรณรงค์ 
กิจกรรมทางด้านการตลาดเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามท่ีบริษัทต้ังเป้าหมายไว้โดยการใช้เคร่ืองมือใน
การส่งเสริมการตลาดเป็นตัวกระตุ้นความต้องการของลูกค้า  
 พิบูล ทีปะปาล (2545, หน้า 8) ได้กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด โดยทั่วไปมีจุดมุ่งหมายให้
ทําหน้าที่อย่างใดอย่างหน่ึงหรือหลายอย่าง ดังน้ี 
   1. เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสาร (Informing) การส่งเสริมการตลาดเพ่ือให้ข้อมูลข่าวสาร 
โดยทั่วไปจะใช้มากในช่วงระยะเร่ิมแรกของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์เพ่ือเป็นการสร้างความต้องการหรืออุป
สงค์ขั้นพ้ืนฐาน (Primary demand) ให้กับผลิตภัณฑ์เร่ิมเข้าสู่ตลาด  
  2. เพ่ือเชิญชวน (Persuading) การส่งเสริมการตลาดเพ่ือเชิญชวนเป็นงานอันดับที่
สอง ซึ่งหมายถึง เป็นความพยายามของนักการตลาดที่จะกระตุ้นเร่งเร้าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อหรือซื้อ
ให้มากข้ึน บางคร้ังไม่ได้หวังให้ผู้บริโภคตอบสนองในทันที แต่เพ่ือให้ผู้บริโภคคล้อยตาม ยอมรับและ
ให้การสนับสนุนเป็นลูกค้าประจําเป็นเวลายาวนาน ปกติแล้วการส่งเสริมการตลาดเพ่ือเชิญชวนมักทํา
ในช่วงผลิตภัณฑ์เข้าสู่ขั้นเจริญเติบโต (Growth Stage)  
  3. เพ่ือเตือนความทรงจํา (Reminding) การส่งเสริมการตลาดเพ่ือเตือนความทรงจํา
โดยทั่วไปจะนํามาใช้มากข้ึนในข้ันผลิตภัณฑ์เจริญเต็มที่ตอนปลาย (Late Maturity) โดย มี
วัตถุประสงค์เพ่ือใช้ตราสินค้าของบริษัทอยู่ในความทรงจําของสาธารณชนตลอดไป 
 เสรี  วงศ์มณฑา (2540) ได้กล่าวไว้ว่า การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็น
กิจกรรมการสือ่สาร การตลาดที่ก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ทันทีได้ดีกว่าเครื่องมืออ่ืนๆ เพราะสามารถ
ทําให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในตัวสินค้าและเป็นการเสนอผลประโยชน์พิเศษให้กับกลุ่มลูกค้า เพ่ือ
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กระตุ้นให้ลูกค้าซื้อสินค้าในช่วงเวลาน้ัน เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่เข้ามาทําหน้าที่ช่วยเหลือการ
ขาย นอกเหนือจากการโฆษณาและการขายโดยบุคคล  
 สําหรับงานวิจัยฉบับน้ีเป็นการกล่าวถึงโดยเป็นการส่งเสริมการขายมุ่งสูผู่้บริโภค (Consumer 
Promotion) เพ่ือต้องการให้ ผู้บริโภคซื้อสินค้าในปริมาณท่ีมากข้ึน สําหรบัผู้บริโภคท่ีไมเ่คยใช้
ผลิตภัณฑ์สินคา้หรือบริการเกิดความสนใจในตรา สินค้าหรือบริการของบริษัท และพิจารณาที่จะ
ทดลองใช้และทําให้ผู้บริโภคที่ใช้มีความจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์ของบริษัทอยู่แล้ว มีความภักดีต่อตรา
สินค้าหรือบริการย่ิงข้ึน และได้รับรางวัลบริการพิเศษจากการส่งเสริมการขายน้ีด้วยการส่งเสริมการ
ขายโดยมุ่งสู่ผู้บริโภคมักใช้วิธีการลดราคาการคืนเงิน การ แจกของแถม การชิงโชคการสะสมแสตมป์
คูปองการแจกสินค้าตัวอย่างการจัดแสดงสินค้าการ สาธิตการใช้สินค้า เช่น การทดลองขับรถกระบะ 
เป็นต้น (เสรีวงศ์มณฑา, 2540, หน้า 237-238)  

วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย  
  1. เพ่ือดึงดูดลูกค้าใหม่ให้มาซื้อสินค้า  
  2. รักษาลูกค้าเก่าไว้  
  3. ส่งเสริมให้ลกูค้าปัจจุบันซือ้สินค้าในปริมาณท่ีมากและทันที  
  4. การเพ่ิมอัตราการใช้ผลิตภัณฑ์  
  5. การส่งเสริมการขายที่ทําให้ผู้บริโภคยกระดับ  
  6. เพ่ือเสริมแรงโฆษณาในตราสินค้าเป็นการเพ่ิมการรู้จักและสามารถดึงดูดใจ 
      ผู้บริโภคได้  
 สําหรับในงานวิจัยเล่มน้ีผู้วิจยัได้สรุปความหมายของคําว่าการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล 
(Digital Sale Promotion) ว่าการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัลน้ันเป็นกิจกรรมการสื่อสาร 
การตลาดที่ก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ทันทีได้ดีกว่าเคร่ืองมืออ่ืน ๆ เพราะสามารถทําใหผู้้บริโภค เกิด
ความสนใจในตัวสินค้าและเป็นการเสนอผลประโยชน์พิเศษให้กับกลุม่ลูกค้า เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าซื้อ
สินค้าในช่วงเวลาน้ัน เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่เข้ามาทําหน้าที่ช่วยเหลือการขาย นอกเหนือจาก
การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลและการขายโดยพนักงานผ่านสื่อดิจิทัล ซึ่งการส่งเสริมการขายของธุรกิจค่าย
มวยที่นํามาใช้คือการส่งเสริมการขายที่มุ่งสูผู่้บริโภค (Consumer Promotion) เพ่ือต้องการให้
ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการในปริมาณท่ีมากขึ้น สําหรับผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยใช้บริการมาก่อนให้เกิด
ความสนใจในตราสินค้าของบริษัท และพิจารณาที่จะทดลองใช้บริการ ทําให้ผู้บริโภคที่ใช้และมีความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ของบริษัทอยู่แล้ว มคีวามภักดีต่อแบรนด์ย่ิงขึ้น และได้รับรางวัลบริการพิเศษจาก
การส่งเสริมการขายน้ีด้วยการส่งเสริมการขายที่โดยมุ่งสู่ผู้บริโภคมักใช้วิธีการลดราคา การคืนเงิน การ 
แจกของแถม การชิงโชค การสะสมแสตมป์ คูปอง การแจกสินค้าตัวอย่าง การจัดแสดงสินค้าการ 
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สาธิตการใช้สินค้า (เสร ีวงศ์มณฑา, 2540, หน้า 237-238) เช่น โปรโมช่ันลดราคา ผ่านทางโซเชียว
มีเดีย การอัพโหลดคลิปวีดิโอท่ามวยในการออกกําลังกาย เป็นต้น  
 ซึ่งการส่งเสริมการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลน้ัน (Digital Sale Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสาร
การตลาดระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อหรือกลุม่เป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์ที่สําคัญเพ่ือเตือนความทรงจํา 
แจ้งข่าวสาร หรือชักจูงใจให ้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์หรือบริการและการตัดสินใจซื้อ โดยการ
ประชาสัมพันธ์ต้องมีการเตรียมความพร้อมก่อน ได้แก่ ต้องมีข้อมูลต่าง ๆ พร้อมสมบูรณ ์สร้างจุดเด่น
ของเว็บไซต์เพ่ือจดจําง่าย สร้าง บรรยากาศความคึกคักโดยลูกค้าเข้าร่วมกิจกรรม และ พิจารณา
กลุ่มเป้าหมาย และงบประมาณ ซึ่งการประชาสัมพันธ์มีหลายวิธี ได้แก่การรู้จักและตระหนักถึงตัว
สินค้าหรือบริการ เกิดความต้องการใช้และตัดสินใจซื้อและซื้อมากข้ึน โดยอาศัยเคร่ืองมือที่แตกต่าง
กัน เช่น การโฆษณาด้วยแบนเนอร์ (ป้ายโฆษณา) โฆษณาผ่านทางอีเมล์ โฆษณาด้วยการเสียค่าใช้จ่าย
กับเว็บไซด์อ่ืน โฆษณาด้วยระบบสมาชิกแนะนําสมาชิก โฆษณาด้วยการแลกลิงค์กับเว็บไซด์อ่ืน 
โฆษณาบนเคร่ืองมือค้นหา (Search Engine) หรือ Web Directory เป็นต้น 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองการให้ขา่วและการประชาสัมพันธผ์่านสือ่
ดิจิทัล (Digital Publicity And Public Relation) 
 การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็นหน่ึงในส่วนประสมของการสื่อสารทางการตลาด
ซึ่งมีความสําคญัอย่างหน่ึงขององค์กรที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย และการ
ส่งเสริมการขาย ทั้งน้ีองค์กรอาจอยู่ในรูปของบริษัท ห้างร้าน สมาคมหรือหน่วยงานต่างๆ อันเป็นส่วน
หน่ึงในระบบสังคม ซึ่งมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน องค์กรจะไม่สามารถอยู่ในสังคมได้หรืออยู่ได้ยาก
หากปราศจากการยอมรับ และความเข้าใจจากสาธารณชนซึ่งเป็นส่วนหน่ึงในสังคม ดังนั้นจึงจําเป็นที่
องค์กรต้องให้ความสนใจ ต่อการทําความเข้าใจและสร้างความสัมพันธ์อันดีกับสาธารณชนโดยผ่านสื่อ
ต่างๆ โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือให้สาธารณชนมีทัศนคติ ความเช่ือหรือมุมมองที่ดีต่อองค์กร อันจะส่งผล
ต่อการดําเนินงานอย่างราบร่ืนในระยะยาวขององค์กร 
 การให้ขา่วและการประชาสมัพันธ์ได้มีผู้ให้ความหมายไว้ดังนี ้
 อเรนส์ (2002) ได้กล่าวไว้ว่า การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
หรือบริการ หรือตราสินค้า หรือบริษัท  โดยผ่านสื่อกระจายเสียง หรือสือ่สิ่งพิมพ์ ซึ่งเป็นกิจกรรมหนึ่ง
ของการประชาสัมพันธ์ 
 Etzel, Walker & Stanton (2001) ได้กล่าวไว้ว่า การประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความ
พยายามในการ สื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์การหน่ึงเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การต่อผลิตภัณฑ์
หรือต่อนโยบาย ให้เกิดกับกลุม่ใดกลุ่มหน่ึง มีจุดมุ่งหมาย เพ่ือส่งเสริม หรอืป้องกันภาพพจน์หรือ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
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 จากคํานิยามท้ังหมดที่ได้กล่าวมาข้างต้นพอสรุปได้ว่า การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ จะ
ถูกใช้เพ่ือส่งเสริมผลิตภัณฑ์ บุคลากร สถานที่ แนวคิดและกิจกรรมการดําเนินงานต่างๆ ขององค์กร 
ซึ่งผู้วิจัยจะอธิบายรายละเอียดดังกล่าวในหัวข้อการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์สื่อดิจิทัล ต่อไป 
 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์สื่อดิจิทัล (Digital Publicity And Public Relation) คือ
การสร้างความสัมพันธ์กับกลุม่สาธารณะต่างๆ เพ่ือให้ได้มาซึ่งข่าวสารการประชาสัมพันธ์เชิงบวกจาก
กลุ่มสาธารณะ สร้างทัศนคติหรือภาพลักษณ์ที่ดีต่อกิจการในระยะยาว ผ่านการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล 
บนโลกอินเตอร์เน็ต เคร่ืองมือออนไลน์ และสังคมออนไลน์ หรือเว็บไซด์ ด้วยการใช้เทคโนโลยี หรือ
ระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ 
 จากการเติบโตของสื่อดิจิทัล โดยเฉพาะ Internet และ Mobile ซึ่งพัฒนาเป็นช่องทางสื่อ
และ เครือข่ายที่มีอัตราของจํานวนผู้บริโภคเมื่อเทียบกับสื่ออ่ืนๆ ในสัดสว่นที่เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วและ
ได้ผล มากในเชิงการรับรู้ที่เกิดเป็น เครือข่ายทางสังคม (Social Network) ซึ่งกําลังมีการขยายตัว 
ส่งผลต่อ กลไกการรับรู้ข่าวสารการกระตุ้น เชิงพฤติกรรม การบริโภคการใช้สอยและการมีส่วนร่วมต่อ
การแสดงความคิดเห็นในประเด็นเรื่องราวต่างๆ ในสังคมด้วยได้  ขณะเดียวกันการประชาสัมพันธ์ก็จะ
ปรับเปลี่ยนเป็นการสื่อสารในเชิงเน้ือหา (Content Communication) มากกว่าเดิม ทั้งท่ีจะปรากฏ
ผ่านสื่อสารมวลชน สื่อส่งเสริมการตลาด สือ่ดิจิทัล เกิดขึน้มากมายและเติบโตขึ้นเป็นลําดับ เน้ือหา
หรือข้อมูลการประชาสัมพันธ์ จะเน้นการ แทรกเข้าไปอยู่ในบทความ รายการ บทสนทนา หรือการ
รายงานต่างๆ มากย่ิงขึ้น ทั้งน้ีเน่ืองจาก พฤติกรรมในการรบัรู้ข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลง
ไป การสื่อสารจึงมุ่งเน้น ที่จะสื่อสาร โดยตรงกับผู้รับสารหรือเข้าถึงตัวผู้บริโภค 
 ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2551, หน้า 141-162) กล่าวว่า เว็บไซต์ (Website) ถือเป็นหน้าที่ด้ังเดิม
ต้ังแต่เร่ิมมีเว็บไซต์ในการใช้เว็บไซต์เพ่ือการประชาสัมพันธ์หน่วยงานธุรกิจ คือทําหน้าที่คล้ายกับแผน่
พับโฆษณา (Brochure) ที่แสดงข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และตัวบริษัท ทัง้น้ีเว็บไซต์น้ันอาจจะมีหน้าที่
เพียงการประชาสัมพันธ์เพียงอย่างเดียว หรือมีส่วนของการซื้อขายสินค้า และบริการรวมอยู่ด้วย ทั้งน้ี
ในเว็บไซต์อาจจะกําหนดให้มสี่วนของการให้ข่าวบริษัทรวมถึงการส่งข่าวดังกล่าวทางอีเมล์ไปยัง
สื่อสารมวลชนต่าง ๆยกตัวอย่างกรณีของค่ายมวยคงสิทธา ซึ่งได้จัดทําเว็บไซต์
www.kstmuaythai.com ขึ้น ซึ่งภายในเว็บไซต์จะมีการบอกรายละเอียดของคอร์สเรียน หรือออก
กําลังกายที่น่าสนใจต่าง ๆ  
 การจัดงานในเทศกาลพิเศษหรือโอกาสต่างๆ ออนไลน์ (Online Event) เป็นการจัดงานใน
โอกาสต่าง ๆ เพ่ือสร้างกิจกรรมที่ดึงดูดความสนใจของผู้เข้าเว็บไซต์และสร้างจํานวนคนเข้ามาให้มาก
ย่ิงขึ้น นอกจากน้ีทางเว็บไซต์อาศัยโอกาสการจัดงานพิเศษน้ีแจ้งรายละเอียดผ่านทางอีเมล์ไปยังลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้าที่มีอยู่แล้ว 
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 การประชาสัมพันธ์ผ่านชุมชนคนออนไลน์ (Online Community) แทบจะทุกเว็บไซด์
พยายามสร้างชุมชนออนไลน์ของตนเองขึ้น ไม่ว่าจะอยู่ในรูปของเว็บบอร์ด ห้องสนทนาหรือแม้แต่
เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ชุมชนเหล่าน้ีจะมีความสนใจในเรื่องใดเร่ืองหน่ึงร่วมกันดังน้ัน เรา
สามารถนําข่าวสารสื่อไปยังชุมชนเหล่าน้ีถือเป็นการประชาสัมพันธ์ได้ทางหน่ึง 
 และซึ่งรูปแบบการการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่าน Social Network จากหนังสือ The 
New Rules of Marketing & PR ของ Deirdre Breakenridge (2008) และบทความของ  
เศรษฐพงค์ มะลิสุวรรณ (2553) ได้แบ่งประเภทของ Social Network ที่ใช้งานได้ จริงเอาไว้ ซึ่ง
ผู้เขียนจะใช้การแบ่งประเภทดังกล่าวมาเป็นแนวทาง การนําเสนอรูปแบบการดําเนินงาน
ประชาสัมพันธ์ผ่าน Social Network ขององค์กรที่พบในบริบทของประเทศไทย ดังน้ี  
 1. การประชาสัมพันธ์ผ่านบล๊อก (Blog)  บล็อกโดยปกติจะประกอบด้วย ข้อความ ภาพ ลิงค์
ซึ่งบางคร้ังจะรวมสื่อต่างๆ ไมว่่า เพลง หรือวิดีโอในหลาย รูปแบบได้จุดที่แตกต่างของบล๊อกกับ
เว็บไซต์โดยปกติคือ บล๊อก จะเปิดให้ผู้เข้ามาอ่านข้อมูล สามารถแสดงความคิดเห็นต่อท้าย ข้อความท่ี
เจ้าของบล๊อกเป็นคนเขียน ซึง่ทําให้ผู้เขียนสามารถได้ ผลตอบกลับโดยทันทีทั้งน้ีรูปแบบของบล๊อก
เพ่ือการประชาสัมพันธ์  
 2.การประชาสัมพันธ์ผ่านแหล่งข้อมูลหรือความรู้ (Data/ Knowledge) ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่
รวบรวมข้อมูล ความรู้ ในเรื่องต่างๆ ในลักษณะเน้ือหาอิสระ ทั้งวิชาการ ภูมิศาสตร์ ประวัติศาสตร์
สินค้า หรือบรกิาร โดยมุ่งเน้นให้บุคคลที่มคีวามรู้ ในเรื่องต่างๆ เหล่าน้ันเป็นผู้เข้ามาเขียนหรือแนะนํา
ไว้ส่วนใหญ ่มกัเป็นนักวิชาการ นักวิชาชีพ หรือ ผู้เช่ียวชาญ 
 3. การประชาสัมพันธ์ประเภทชุมชนออนไลน์ (Community) เป็นเว็บที่เน้นการหาเพ่ือนใหม่ 
หรือการตามหา เพ่ือนเก่าที่ไม่ได้เจอกันนาน การสร้าง Profile ของตนเอง โดยการ ใสรู่ปภาพ 
กราฟฟิกที่แสดงถึงความเป็นตัวตนของเรา (Identity) ให้เพ่ือนที่อยู่ในเครือข่ายได้รู้จักเรามากย่ิงขึ้น 
และยังมีลักษณะ ของการแลกเปลี่ยนเร่ืองราว ถ่ายทอดประสบการณ์ต่างๆ ร่วมกัน เช่น Facebook, 
และ MySpace เป็นต้น สําหรับประเทศไทยปัจจุบันการประชาสัมพันธ์ผ่าน ชุมชนออนไลน์ที่นิยมใช้
กันมากที่สุด ได้แก่ เฟสบุ๊ค (Facebook) จากสถิติที่กล่าวมาในข้างต้น  ดังน้ันนักประชาสัมพันธ์
สามารถนําเฟสบุ๊ค มาใช้เป็น เคร่ืองมือในการแจ้งข่าวสาร หรือหากองค์กร หรือสินค้ามีการจัด 
กิจกรรม โครงการเพ่ือสังคม หรือการรณรงค์ต่างๆ ก็สามารถใช้เฟสบุ๊คเป็นช่องทางในการเผยแพร่
ข่าวสารที่จะช่วยเสริมสื่อ ประชาสัมพันธ์แบบออฟไลน์ (Offline) ให้มปีระสิทธิภาพเพ่ิมขึ้น นอกจากน้ี
องค์กรสามารถใช้เฟสบุ๊คเป็นช่องทางในการติดต่อ กับลกูค้า สร้างการรับรู้เก่ียวกับตราสินค้า(Brand 
Awareness) ได้ การประชาสัมพันธ์ผ่านเฟสบุ๊ค รูปแบบทีม่ักจะนํามา ใช้มากก็คือ หน้า Page หรือ
Fan Page ซึ่งเปรียบเสมือนหน้าตา บริษัทบน เฟสบุ๊คและสามารถสร้างได้ฟรีไม่มีค่าใช้จ่าย โดย 
เร่ิมต้นที่การต้ังช่ือเพ่ือให้ผู้ใช้สามารถจดจําได้ง่าย รวมถึงช่ือดัง กล่าวจะถูกนําไปใช้ใน URL ด้วย ภาพ
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ที่ใช้ใน Profile อาจจะเป็น โลโก้หรือสัญลกัษณ์ที่สื่อถึงองค์กรหรือสินคา้สําหรับส่วนของข้อมูล (Info) 
องค์กรควรจะใส่รายละเอียดเก่ียวกับองค์กร กิจกรรม หรือ โครงการให้ชัดเจนรวมถึงที่อยู่ของเว็บไซต์
หลักด้วย (mimee & tuirung, 2553, p.51) สําหรับตัวอย่างของค่ายมวยที่นําเฟสบุ๊คมาใช้เป็น
เคร่ืองมือ ในการประชาสัมพันธ์ที่น่าสนใจ ได้แก่ ค่ายมวยคงสิทธา เช่น การประกวดภาพถ่ายกับคู่รัก
โดยมีอุปกรณ์ในการชกมวยเป็นส่วนประกอบ อย่าง นวมสําหรับใสม่ือ อัพโหลดลงเฟสบุ๊คเพ่ือ
ประชาสัมพันธ์งานเทศกาลวันวาเลนไทน์ 
 4.การประชาสัมพันธ์ประเภทสื่อ (Media) หมายถึง เว็บ ที่ใช้ฝากหรือแบ่งปัน (Sharing) 
ไฟล์ประเภท Multimedia อาทิ คลิปวีดีโอ ภาพยนตร์เพลง ฯลฯ โดยใช้วิธีเดียวกันแบบเว็บฝาก ภาพ
แต่เว็บน้ีเน้นเฉพาะไฟล์ที่เป็นMultimedia สําหรับเว็บที่นิยม ใช้กันมากที่สุดทั่วโลก ได้แก่ ยูทูป 
(YouTube) ทัง้น้ีการจะประชาสัมพันธ์ผ่านทาง Youtube ให้ได้รับ ความสนใจน้ันควรยึดหลักการ
ของการทําการตลาดแบบบอกต่อ (Viral Marketing) ซึ่งถือว่าเป็นหัวใจของการใช้เครื่องมือดังกล่าว 
เน่ืองจากการประชาสัมพันธ์ผ่าน Youtube การได้รับความสนใจ จากผู้ชม การมีบุคคลท่ีช่ืนชอบคลิป
วิดีโอ และช่วยเผยแพร่คลิป วิดีโอต่อไปยังบุคคลอ่ืนเป็นสิง่ที่นักประชาสัมพันธ์ต้องให้ความ สําคัญ 
โดยการนําเสนองานผ่าน Youtube ไม่จําเป็นต้องมีการผลิตที่อลังการหรือใช้งบประมาณมหาศาล 
หากแต่เน้ือหาที่ดึงดูด ใจ และถูกใจกลุม่ผู้รบัสารต่างหากท่ีต้องให้ความสําคัญ ถึงจะ ได้รับการบอกต่อ
ในวงกว้าง 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital 
Direct Marketing) 
 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การโฆษณา
เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือมตรงหรือการ
โฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มคีวามหมายต่างกัน ดังน้ี 
 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็นการ
ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือ หมายถึง วิธีการ
ต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และทําให้เกิดการตอบสนอในทันที ทั้งน้ี
ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและการใช้สื่อต่างๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคต
ตาล็อก (อเรนส์, 2002, p.6) 
 การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) เป็นข่าวสาร
การโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน  ผูร้บัฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร ซึ่ง
อาจจะใช้จดหมายตรง หรือสิ่งอ่ืน เช่น นิตยสาร วิทยุโทรทศัน์หรือป้ายโฆษณา (อเรนส์, 2002, p.6) 
 การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) หรอืการตลาดผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส ์(Electronic Marketing หรือ E- marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่าย
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คอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพ่ือสื่อสารส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์หรือบริการโดย มุ่งหวังผลกําไร
และการค้า เครื่องมือที่สําคัญในข้อน้ีประกอบด้วย การขายทางโทรศัพท์ การขายโดยใช้จดหมายตรง 
การขายโดยใช้แคตตาล็อก การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรอืหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจใหลู้กค้ามีกิจกรรม 
การตอบสนอง เช่น คูปองแลก เป็นต้น 
 ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2551, หน้า 141-162) กล่าวว่า การตลาดผ่านอีเมล์ (E-mail Marketing) 
อีเมล์ได้รับการยกย่องว่าเป็นเครื่องมือในการสื่อสารที่ย่ิงใหญ่ที่สุดในรอบศตวรรษที่ 20 ปัจจัยหลักมา
จากความรวดเร็วในการส่งและด้วยต้นทุนที่ตํ่า และด้วยต้นทุนที่ตํ่ามากรวมไปถึงความสามารถในการ
ส่งข้อมูลข่าวสารที่สอดคล้องกับความต้องการของแต่ละบุคคล ด้วยเหตุดังกล่าวอีเมล์จึงถูกนํามาใช้ใน
การทางการตลาดอย่างแพร่หลายด้วยการที่ธุรกิจจะทําการจัดส่งอีเมล์ไปยังลูกค้าหรือผู้ที่มแีนวโน้มจะ
เป็นลูกค้าเพ่ือแจ้งถึงสินค้าและบริการรวมไปถึงข้อมูลเกี่ยวกับการส่งเสริมการขายในรปูแบบอ่ืน ๆ 
อย่างไรก็ตามการส่งอีเมล์การตลาดเหล่าน้ันไปยังผู้รับจํานวนมากหรือสแปม (Spam) โดยไม่ได้รับ
อนุญาตจะทําให้เกิดความรําคาญเพราะเป็นเรื่องที่ไม่อยู่ในความสนใจและโอกาสที่อีเมล์น้ันถูกเปิด
อ่านย่อมน้อยลงไป หากพิจารณาจากผู้เขียนเอง เมื่อเปิดเจออีเมล์การตลาดก็จะลบทิ้งไปโดยไม่ได้ดู
รายละเอียดเพราะในแต่ละวันมีอีเมล์ลักษณะน้ีถูกส่งมามากมาย ดังน้ันวิธีการหน่ึงที่จะทําให้อีเมลท์รง
ประสิทธิภาพมากขึ้นก็คือ การส่งอีเมล์โดยมีการขออนุญาต ที่เรียกว่า การตลาดแบบได้รับอนุญาต 
(Permission Marketing) 
 จากคํานิยามท้ังหมดที่ได้กล่าวมาข้างต้นพอสรุปได้ว่าการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล มี
ความหมาย คอื กิจกรรมทั้งหมดซึ่งผู้ขายกระทําอันมีผลให้เกิดการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการกับผู้
ซื้อ โดยผู้ขายจะมุ่งความพยายามไปยังกลุ่มเป้าหมาย ผ่านการใช้สื่ออย่างหน่ึงหรือมากกว่า เช่น การ
ขายตรง จดหมายตรง การตลาดโดยใช้โทรศัพท์ (Telemarketing) การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการซื้อ
โดยตรง (Direct Action Advertising) การขายโดยใช้แคตตาล็อก เป็นต้น โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือ
เรียกร้องให้ลูกค้ามุ่งหวัง หรือลูกค้าประจํา ตอบรับทางโทรศัพท์ ทางจดหมาย หรือมาพบด้วยตนเอง 
(Belch & Belch, 1993) โดยผ่านช่องทางของสื่อดิจิทัลออย่างอินเตอร์เน็ต หรือ โซเชียวเน็ตเวิค ซึ่ง
การสื่อสารการตลาดโดยการใช้เทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ ระบบต่างๆเพ่ือก่อให้เกิด
การสื่อสารทางตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เจาะจงได้เป็นรายบุคคล เพ่ือให้เกิดการตอบสนองในทันที 
ผ่านเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดต่างๆในรูปแบบของดิจิทัล ผ่านเทคโนโลยี หรือระบบ
อิเล็กทรอนิกสต่์างๆ เช่น การสื่อสารออนไลน์ผ่าน E-mail Blog หรือ Line ที่เป็นส่วนตัว ซึ่ง
การตลาดผ่าน Line หรือ Line official  เป็นการโฆษณาแจ้งข้อมูลข่าวสารสินค้าและบริการผ่าน
โซเชียลมีเดียในรูปแบบของข้อความส้ัน ๆ ที่สามารถกระทําได้รวดเร็วผ่านผู้ให้บริการโทรศัพท์ต่าง ๆ 
และมีลักษณะเชิงรุกมากกว่าผ่านทางอีเมล์ เน่ืองจากสามารถส่งไปขณะทีผู่้รับไม่ว่าจะอยู่แห่งหนใดก็
สามารถรับได้ โดยไม่จําเป็นต้องเปิดคอมพิวเตอร์เหมือนอย่างอีเมล์ หลายธุรกิจในปัจจบัุนนิยมสื่อสาร
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ผ่านช่องทางนี้ ยกตัวอย่าง Line official  ที่ค่ายมวยคงสิทธาจัดทําขึ้นเพ่ือแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับค่าย
มวย โปรโมช่ันต่างๆสําหรับสมาชิกใหม่และสมาชิกเก่า 
 กล่าวโดยสรุป สําหรับงานวิจัยฉบับน้ี แนวคดิด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
สามารถนํามาใช้กับการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล โดยจะเห็นว่าการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC 
: Digital Integrated Marketing  Communication) เป็นการสื่อสารการตลาดที่เป็นกระบวนการ
เป็นขั้นตอนมีการผสมผสานสือ่ในหลากหลายรูปแบบ ที่สื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มลูกค้า
ปัจจุบันและกลุ่มลูกค้าที่คาดหวัง อีกทั้งยังเป็นการสื่อสารการตลาดที่สามารถวัดผลได้ทันที สอดคล้อง
กับแนวความคิดองค์ประกอบของ IMC นอกจากน้ันเคร่ืองมือสําหรับการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
ดิจิทัลสามารถแบ่งตามองค์ประกอบของการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) อันได้แก่ การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการขายผ่านพนักงาน ซึ่งการ
นําเอาการสื่อสารการตลาดบนอินเทอร์เน็ตมาใช้ในการสื่อสารการตลาด ทําให้การสื่อสารการตลาดมี
ประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น อีกทั้งยังครอบคลุม และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมากขึ้น 
 เน่ืองจากแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคนิยมใช้สื่อดิจิตอล โดยเฉพาะอย่างย่ิงผ่านสื่อ
อินเทอร์เน็ต ซึง่เป็นช่องทางในการสื่อสารและค้นหาข้อมลูในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์หรอืบริการ เพ่ือ
วางแผนการซื้อ การเปรียบเทียบความแตกต่างของผลิตภัณฑ์หรือบริการและราคาของผู้ขายแต่ละ
รายและการซือ้ขาย รวมถึงการบอกเล่าประสบการณ์หลังใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ันๆ จะเห็นว่า
สังคมออนไลน์เป็นสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ปัจจุบันธุรกิจต่างๆ จึงหัน
มาใช้การตลาดและกลยุทธ์การส่ือสารผ่านสื่อแบบใหม่เพ่ิมขึ้นอย่างมาก ซึ่งเป็นแนวโน้มการตลาดที่
จําเป็นสําหรับโลกยุคดิจิตอลแทนรูปแบบเดิมๆ เน่ืองจากต้นทุนที่ตํ่าแต่มปีระสิทธิภาพในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี การทําการตลาดผ่านสื่อดิจิตอลเริ่มจากการตลาดผ่านเว็บไซต์ คือการ
เพ่ิมการยอดเข้าดูเว็บไซต์รวมไปถึงการกระตุ้นให้เกิดธุรกรรมผ่านช่องทางเว็บไซต์ในการขายสินค้า
และบริการผ่านเว็บโดยตรง 
 สําหรับการตลาดผ่านสื่อโซเชียล มีวัตถุประสงค์คือการเพ่ิม Like Share และ Talking 
About สําหรบัการสร้างเน้ือหาในแฟนเพจ สร้างภาพลักษณ์ผ่านสื่อโซเชียล จัดการความสัมพันธ์
ลูกค้าผ่านสื่อโซเชียล สร้างแคมเปญโฆษณาในรูปแบบที่แตกต่างและหลากหลาย และการสรรหา
เน้ือหาสําหรับการโพสต์และวางแผนโปรโมช่ันให้สอดคล้องกับออฟไลน์ และสร้างโฆษณาออนไลน์
ตามแคมเปญที่จะเกิดขึ้น นอกจากน้ียังมีการตลาดผ่านสื่อดิจิตอลอ่ืนๆ ได้แก่ การตลาดผ่านอีเมล์ ทาํ
การตลาดโดยอาศัยตัวแทนโฆษณาและได้รบัผลตอบแทนเป็นค่าคอมมิสช่ันจากเจ้าของเว็บไซด์  ไม่ว่า
จะเป็นเว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย สมาร์ทโฟน เพ่ิมศักยภาพในการทําตลาดเจาะลูกค้าทั้งวงกว้างและแบบ
ตัวต่อตัว และยังมี การทําการตลาดผ่านสมาร์ทโฟน ได้แก่ สร้าง Brand Experience ผ่าน Brand 
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Application ใน Mobile Application โดยแทรกสื่อโฆษณาผ่านเกมและแอพพลิเคช่ันต่างๆ โดยการ 
Check-in ที่รา้นค้าเพ่ือรับส่วนลดพิเศษ หรือรับสินค้าหรอืบริการฟรี 
 ดังน้ัน เพ่ือเป็นการพัฒนาการตลาดด้วยสื่อใหม่บนโลกออนไลน์ ผู้ประกอบการจะต้อง
ปรับตัวให้ทันกับแนวโน้มของเทคโนโลยีเพ่ือจับกระแสการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพ่ิม
มากข้ึนเรื่อยๆ และสร้างแนวการตลาดใหม่ๆ  ให้สอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภค เพ่ือเพ่ิมโอกาส
ทางธุรกิจให้กับองค์กรในการแข่งขันทางธุรกิจในยุคดิจิตอลอีกด้วย  

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองการตัดสนิใจใช้บริการ 
 ความหมายของการตัดสนิใจซ้ือ  
 จิตราภรณ์ สุทธิวรเศรษฐ์ (2539, หน้า 78) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจว่า เป็นการ 
กระทําอย่างรอบคอบในการเลือกจากทรัพยากรท่ีมีอยู่โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย ที่ต้ัง
ไว้จากความหมายของการตัดสินใจมแีนวคิด3 ประการ คือ การตัดสินใจรวมถึงการเลือก ถ้าหากมีสิ่ง
เลือกเพียงสิ่งเดียวการตัดสินใจย่อมเป็นไปไม่ได้ การตัดสินใจเป็นกระบวนการเป็น ความคิดจะต้องมี
ความละเอียด สุขุม รอบคอบ เพราะอารมณ์และองค์ประกอบของจิตใต้สํานึกมี อิทธิพลต่อ
กระบวนการความคิดน้ัน และการตัดสินใจเป็นเรื่องของการกระทําที่มีจุดมุ่งหมาย เพ่ือให้ได้ผลลัพธ์
และความสําเรจ็ที่ต้องการและหวังไว้ 
 Schiffman & Kanuk (1994, p.659 อ้างใน ศิริวรรณ เสรรีัตน์, 2539, หน้า 448) กล่าวว่า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อหมายถึงข้ันตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป เมื่อบุคคล
มีทางเลือกในการตัดสินใจซือ้ระหว่างสองตราสินค้า บุคคลอยู่ในภาวะที่ จะทําการตัดสินใจซื้อ 
 McGrew & Wilson (1982) ให้ความหมาย การตัดสินใจ ไว้ว่า การตัดสินใจคือการเลอืกจาก
ทางเลือกหรือตัวเลือกที่มีอยู่  
 Robbins (1994) การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจากหลายๆ
ทางเลือกที่มี (Choosing Among Alternatives)  
 Schutte & Ciarlante (1998, p.112- 113) อธิบายว่า การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคเป็น
กระบวนการที่เป็นผลมาจากการตอบสนองการกระตุ้นจากสิ่งแวดล้อม เช่น แพ็คเกจของสินค้า การ
โฆษณา เป็นต้น 
 Simon (1960) กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจนั้นเป็นกระบวนการหาโอกาสท่ีจะตัดสินใจ หรือการ
หาทางเลือกที่เป็นไปได้ และทําการเลือกจากทางเลือกต่างๆที่มีอยู่  
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ได้ให้ความหมาย การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) ไว้ว่าใน
ขั้นตอนการประเมินน้ันจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจซื้อขึ้น โดยการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมักจะ
ทําการซื้อหรือใช้ตราสินค้าที่ชอบมากที่สุด 
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 ศิริพร พงศ์ศรีโรจน์ (2540) ได้อธิบาย การตัดสินใจ ไว้ว่า การตัดสินใจคอืดารเลือกทําสิ่งใด
สิ่งหนึ่งหรือไม่ ซึ่งการเลือกวิธีการดําเนินการน้ันจะเลือกวิธีที่เห็นว่าดีที่สุดจากทางเลือกทั้งหมด 
เพ่ือให้ตรงกับวัตถุประสงค์ โดยไตร่ตรองทบทวนและตัดสินใจดําเนินการในเรื่องน้ันๆอย่างรอบคอบ  
  จากความหมายดังกล่าวสรุปได้ว่าการตัดสินใจ หมายถึงกระบวนการวิธีการในการ เลือก
ปฏิบัติจากบรรดาทางเลือกต่างๆ เพ่ือใหบ้รรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการ โดยอาศัยหลักเกณฑ์การ 
พิจารณาอย่างรอบคอบจากทรัพยากรท่ีมีอยู่ เพ่ือให้ได้ทางเลือกที่ดีที่สุดในการปฏิบัติ 
  Kotler (2003) ได้ให้แนวคดิว่า การบวนการตัดสินใจในการซื้อ คือ ขัน้ตอนต่างๆท่ีผู้บริโภค
ต้องผ่านหรือพิจารณาหรือลงมือกระทําอย่างเป็นลําดับและดําเนินต่อเน่ืองไปจนกระทั้งเกิดการ
ตัดสินใจซื้อ ผูบ้ริโภคจะต้องผ่านขั้นตอนต่างๆ 5 ขั้นตอน คือ  
 
ภาพที่ 2.1: กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
 

 
ที่มา : Kotler, P. (1997). Marketing management: Analysis, planning, implementation 

and contro (9th ed.). New Jersey: Prentice Hall. 
 
 1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หมายถึงกระบวนการเริ่มต้นเมื่อ 
ผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ โดยเกิดจากการกระตุ้นภายในของบุคคลความต้องการ 
โดยทั่วไปได้แก่ความหิวความกระหายความต้องการทางเพศเมื่อความต้องการดังกล่าวเพ่ิมขึ้นใน 
ระดับสูงจนกลายเป็นแรงขับแล้วเปลี่ยนความต้องการดังกล่าวมาเป็นแรงขับภายนอก  
 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) หมายถึงความสนใจของผู้บริโภค หรืออาจไม้ 
ต้องการที่ค้นหาข้อมูลเลขแต่ถ้าแรงขับของผู้บริโภคสูงและผลิตภัณฑ์ที่ต้องการอยู่ใกล้กับ ผู้บริโภคก็
จะซื้อสินค้าน้ัน หรือไม่ผู้บริโภคอาจต้องการค้นหาร้านที่ต้องการจากความจําเป็นหรือทําการค้นหา
ข้อมูลที่เก่ียวขอ้งกับความต้องการผู้บริโภคจะทําการค้นหาข้อมูลจากตัวบุคคล เช่น ครอบครัวเพ่ือน 
เพ่ือนบ้าน หรือคนรู้จักเป็นต้น ค้นหาจากแหล่งข้อมูลทางการค้า เช่น การโฆษณา จากพนักงานขาย
จากผู้จัดจําหน่าย การบรรจุหบีห่อเป็น หรืองานแสดงสินค้าการค้าหาจากแหล่งสาธารณะต่าง ๆ เช่น 
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จากสื่อต่าง ๆ จากการจัดอันดับผู้บริโภคจากองค์กรต่าง ๆ เป็นต้น และจาก ประสบการณ์เช่น จาก
การสัมผสัด้วยมือการทดสอบ การใช้ผลิตภัณฑ์ด้วยตัวเอง เป็นต้น  
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นขั้นตอนของกระบวนการการ 
ตัดสินใจของผูบ้ริโภค ซึ่งผู้บริโภคใช้ข้อมูลขา่วสารที่มีเพ่ือประเมินทางเลือกในตราสินคา้และเพ่ือ ใช้
เป็นตัวกําหนดทางเลือก  
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขั้นตอนการประเมินผู้บริโภคจะจัดอันดับ ตรา
สินค้าและจุดมุง่หมายของการซื้อโดยทั่วไปการตัดสินใจของผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซื้อสนิค้าที่ม ีตรายี่ห้อ 
โดยมีปัจจัยระหว่างความต้องการท่ีจะซื้อกับการตัดสินใจซื้อ ปัจจัยแรกเป็นทัศนคติที ่คํานึงถึงราคา 
รายได้ประโยชน์ของสินค้า เป็นต้น ส่วนปัจจัยที่สองคือปัจจัยที่ได้คาดหวังว่าจะซื้อ แต่เปลี่ยนความ 
ต้ังใจที่จะซื้อเช่น เมื่อเจอสินคา้ที่ถูกใจเป็นต้น  อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจซื้อ 
อยู่ระหว่างขั้นตอนการประเมินทางเลือก ซึง่ผู้บริโภคจะสร้างความต้ังใจซื้อขึ้นมา และโดยทั่วไปการ 
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมักจะทําการซื้อตราที่ตนเองชอบมากที่สุด แต่ในขณะเดียวกัน ก็จะมีปัจจัย
อีก 2 ประการ ที่อาจเข้ามาขวางระหว่างความต้ังใจซื้อกับการตัดสินใจซือ้ 
 
ภาพที่ 2.2 : ขัน้ตอนระหว่างการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ 

 
ที่มา : อดุลย์ จาตุรงคกุล. (2543). กลยุทธ์การตลาด (พิมพ์คร้งที่2). กรุงเทพฯ : 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
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 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ภายหลังจากที่ผู้บริโภคซื้อสนิค้า 
ไปแล้วจะเกิดความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจและต้องการการรับประกันสินค้า นักการตลาดต้อง 
ค้นหาว่าอะไรเป็นเหตุให้ผู้ซื้อเกิดความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจในการซือ้ คําตอบคือความสัมพันธ์ 
ระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภคและการรับรู้ถึงวิธีการใช้ของสินค้า เช่น ถ้าสินค้ามอีายุการใช้ งาน
ที่สั้นผู้บริโภคก็จะไม่พึงพอใจ โดยความพึงพอใจของผู้บริโภคเกิดจากความคาดหวังที่สูงในตัว สินค้า
และสินค้าน้ันสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ผู้บริโภคก็จะเกิดความยินดี 
 สําหรับงานวิจัยเล่มน้ีใช้ตัวแปรสําหรับการตัดสินใจใช้บรกิารค่ายมวย (Boxing Gym) ใน
ขั้นตอนที่ 4 จากท้ังหมด 5 ขั้นตอน คือขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งการตัดสินใจซื้อ (Purchase) 
เป็นขั้นที่ผู้บริโภคได้ลงความเห็นว่าจะจ่ายเงินเพ่ือให้ได้ผลติภัณฑ์ที่คิดว่าดีที่สุดสําหรับเขา บางครั้ง
แม้ว่าผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อแล้วก็ตาม แต่อาจมีปัจจัยบางอย่างเข้ามากระทบทําให้เกิดการล่าช้าลังเล 
เช่น กลัวว่าจ่ายเงินไปแล้วจะมีเงินเหลือใช้ไม่พอถึงสิ้นเดือน ไม่แน่ใจว่าผลิตภัณฑ์จะดีจริงเหมือนที่ได้
โฆษณาไว้หรือไม่ เพ่ือนหรือคนใกล้ชิแนะนาํให้ลองทบทวนอีกทีก่อน ดังน้ันสิ่งที่เร่งให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อเร็วขึ้นมีดังน้ี 
 1. สร้างความแตกต่าง (Differentiation) 
  1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) นักการตลาดจะต้องพยายามสร้างความเด่น ความ
แปลกให้กับผลติภัณฑ์ เพ่ือจะเร่งการตัดสินใจ ในขณะที่นักโฆษณาต้องพยายามช้ี หรือดึงให้เห็น
จุดเด่นที่แตกต่างของผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน  
  1.2 ด้านราคา (Pricing) โดยปกติผู้บริโภคมีแนวโน้มจะประเมินผลิตภัณฑ์ราคาตํ่าใน
เร่ืองความคุ้มค่า (อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2549, หน้า 17) ดังน้ันหากมีการเสนอ
ราคาที่ไม่แพงจะทําให้การตัดสินใจทําได้ง่ายขึ้น 
  1.3 สถานที่จําหน่าย (Place) หากสถานที่จดัจําหน่ายมีทั่วถึง ทําให้การไปหาซื้อได้
ง่ายก็จะเร่งให้เกิดการตัดสินใจได้เร็วขึ้น หรือสถานที่จัดจําหน่ายส่งเสริมภาพลักษณ์ให้กับสินค้า 
  1.4 การส่งเสริมการขาย (Promotion) เช่น การลด แลก แจก แถม ซึ่งสามารถ
กระตุ้นการตัดสินใจซื้อได้ โดยเฉพาะของที่มีจํานวนจํากัด หรือ ช่วงเวลาในการแถมจํากัด หากไม่รีบ
ซื้อจะไม่ได้รับของแถม 
 2. ลดความเสี่ยง (Reduced Perceived Risk) 
 ผู้บริโภคมักต้องการความเช่ือมั่นในการซื้อสนิค้า เพราะบ่อยครั้งที่การซื้อสินค้าต้ังอยู่บน
ความเสี่ยง เช่น เสี่ยงว่าจะได้รับสินค้าหรือบริการที่ไม่มีคณุภาพ เสี่ยงว่าจะเสียเงินแพง จึงต้อง
พยายามสร้างโฆษณาที่ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ เพ่ิมความมั่นใจว่าสินค้าดี มีคุณภาพ เพ่ือที่ผู้บริโภคจะ
ได้ลดความลังเลใจเร่งการตัดสินใจให้เร็วขึ้น 
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4.งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องประกอบด้วยงานวิจัยท่ีเก่ียวกับเรือ่งการสื่อสารทางการตลาดแบบ 
บูรณาการ 
 อคิราภ์ ลิมป์พัฒนชัย (2550) ได้ศึกษาเร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพ่ือการ
บริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ของศูนย์ออกกําลังกาย Clark Hatch Fitness Center  มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาวิเคราะห์กลยุทธ์ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพ่ือการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ 
ที่มาใช้บริการของศูนย์ออกกําลังกาย Clark Hatch Fitness Center  ปัจจัยที่มีผลต่อการวางการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพ่ือการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ของศูนย์ออกกําลังกาย ปัญหาและ
อุปสรรคของการดําเนินงานตามกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือการบริหารงานลูกค้า
สัมพันธ์ของศูนย์ออกกําลังกาย  ผลการศึกษาพบว่า ได้มีการใช้สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือ
การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ของศูนย์ออกกําลังกายโดยการใช้สื่อที่จําแนกตามลักษณะของ
กลุ่มเป้าหมายที่บริษัทได้ดําเนินกิจการสร้างกิจกรรม สร้างความสัมพันธ์ ซึ่งในกลุ่มเป้าหมายที่เป็น
ผู้บริโภคน้ันจะพิจารณาจาก อายุ เพศ วัย  และพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งจะมีผลต่อรูปแบบการสื่อสาร 
และนอกจากน้ีในการทําการสือ่สารกับลูกค้าที่เป็นน้ัน การศึกษาจัดทําโดยการวางแผนและวาง
นโยบายการดําเนินธุรกิจเพ่ือช่วยให้การสื่อสารเป็นไปโดยง่าย ซึ่งกิจกรรมการสื่อสารดังกล่าว ได้แก่ 
การประชุมประจําปี การสื่อสารผ่านทางจดหมายหรือการส่งแฟกซ ์รวมถึงการส่งข้อความผ่านตัวแทน 
ซึ่งจากข้อมูลทีไ่ด้จะเห็นได้ว่ากลยุทธ์การสื่อสารในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าส่วนใหญ่น้ัน จะ
เป็นการจัดกิจกรรม การมสี่วนร่วมระหว่างศูนย์ออกกําลังกายกับลูกค้า ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผล
ต่อการวางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ของศูนย์ออกกําลัง
กายน้ัน ก็คือ ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกการวางกลยุทธ์การสื่อสารได้แก่ปัจจัยด้านเทคโนโลยีปัจจัย
เก่ียวกับลูกค้าและผู้บริโภค รวมถึงปัจจัยเกี่ยวข้องกับการวางนโยบายในการดําเนินกิจกรรมต่างๆของ
ศูนย์ออกกําลังกาย ซึ่งผู้บริหารในฝ่ายต่างๆของศูนย์น้ัน ก็จะมีผลต่อการวางกลยุทธ์ด้านการสื่อสารใน
การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเช่นกัน จากผลข้างต้นทําให้ทราบถึงแนวโน้มและทิศทางของการ
บริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ของศูนย์ออกกําลังกายพบว่าในอนาคตข้างหน้าน้ันสิ่งที่เราให้ความสําคัญก็
คือการสร้างกลยุทธ์ที่มีความแตกต่างและโดดเด่นและเหนือกว่าคู่แข่งโดยที่บริษัทและลูกค้าต่างได้รับ
ประโยชน์ร่วมกันให้มากทีสุ่ดและอีกสิ่งหนึ่งที่ไม่สามารถมองข้ามไปได้คือ การได้รับการสนับสนุนจาก
ผู้บริหารขององค์กรในการเร่ิมต้นของนโยบายของผู้บริหารท่ีต้องต้ังใจในสิ่งที่ทําให้ลกูค้าพึงพอใจถือ
ว่าเป็นสิ่งที่สําคัญทีสุ่ดของการดําเนินกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์ทางธุรกิจด้านฟิตเนส หลักการหน่ึง
ของระบบบริการลูกค้าสัมพันธ์คือการได้เห็นลูกค้าจากทุกมมุมองหรือที่เรียกกันว่ามุมมองแบบ 360 
องศาซึ่งจะทําให้เราสามารถทราบถึงข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าและสามารถที่จะนําข้อมูลเหล่านั้นมาปรับ
แผนธุรกิจเพ่ือให้ทันกับความเปลี่ยนแปลงของตลาดได้ซึ่งเราต้องทําการเก็บข้อมูลลูกค้าจากแหล่ง
ต่างๆและนํามาวิเคราะห์ในเชิงลึกจากน้ันนํามาเรียบเรียงเป็นรายงานสําหรับผู้บริหารระดับสูงทั้งน้ีใน
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อดีตการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนมากมักมีที่อิงจากประวัติและพฤติกรรมของลูกค้าในอดีตและประเภท
ของลูกค้าเท่าน้ันแต่ในปัจจบัุนการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถกระทําได้แบบทันทีซึ่งให้ผลการวิเคราะห์
ทันสถานการณ์กับข้อมูลลูกค้าในปัจจุบันสง่ผลให้เราสามารถใช้ประโยชน์จากบทสรุปน้ีในการเพ่ิม
มูลค่าของลูกค้าได้ดีย่ิงขึ้นตลอดจนสามารถแยก ความผิดพลาดในการทําการตลาดที่ผ่านมาและเรายัง
สามารถทําการปรับปรุงการตลาดสําหรับอนาคตได้อีกด้วยดังที่ได้ทําการวิเคราะห์และสรุปผลมา
ทั้งหมดเหล่าน้ีน้ันทําให้ผู้ศึกษามองเห็นถึงความสําคัญของการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์อย่างย่ิง และ
รวมไปถึงองค์ประกอบหลายปัจจัยที่ส่งผลทาํให้ธุรกิจดําเนินต่อไปข้างหน้าได้บรรลุได้ด้วยดี 
 ปกรณ์ วงศ์สวัสด์ิ (2554) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ออก
กําลังกายของผู้บริโภคในเขตหนองแขม จังหวัดกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ที่ม ีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ออกกาลังกายของผู้บริโภคในเขต
หนองแขม จังหวัดกรุงเทพมหานคร และศกึษาถึงความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
และปัจจัยอ่ืนๆกบการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ออกกาลังกายของผู้บริโภคในเขตหนองแขม ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ ประกอบด้วยเพศ อายุ และระดับ การศึกษาที ่แตกต่างกัน มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายของผู้บริโภค ในเขตหนองแขม จังหวัด
กรุงเทพมหานคร อย่างมีระดับนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย
ด้านราคาและสถานที ่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายของผู้บริโภคในเขตหนอง
แขม จังหวัดกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดับนัยสําคัญที่ระดับ  0.05 และ ปัจจัยอ่ืนๆ ประกอบด้วย
ด้านภาพลักษณ์และความภักดีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ออกกาลังกายของผู้บริโภคใน
เขตหนองแขม จังหวัดกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดับนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 สุชาติ อิทธิวรรพงศ์ (2551)  ได้ศึกษาเรื่องภาพลักษณ์มวยไทยในสายตาชาวต่างชาติ และ 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของค่ายมวยไทย วัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษา ภาพลักษณ์มวยไทยใน
สายตาชาวต่างชาติ ทัศนคติชาวต่างชาติต่อมวยไทย และกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของค่ายมวย
ไทย จํานวน3 ค่าย ที่ทําการเปิดเรียนสอนมวยไทยแก่นักมวย ชาวต่างชาติ ผลการศึกษาพบว่า ใน
สายตาชาวต่างชาติ มวยไทยมีภาพลักษณ์ทีดี่ชาวต่างชาติรู้จักมวยไทยอย่างดี และทัศนคติของ
ชาวต่างชาติที่มีความรู้สึกเก่ียวกับมวยไทย ว่าเป็นศิลปะการต่อสู้ป้องกันตัวที่มีประสิทธิภาพสามารถ
นําไปใช้ป้องกันตัวได้อย่างดีการเรียนมวยไทยที่ได้ผลน้ันจะต้องมาเรียนมวยไทยที่ประเทศไทย       
กลยุทธ์การตลาดของค่ายมวยไทยในการสือ่สารกับชาวต่างชาติมีหลากหลายมีการทํา Road show  
ได้แก่ การนํานักมวยไปชกยังต่างประเทศ การใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์  เช่น การทําเว็บไซต์ การทําการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การใช้แผ่นพับใบปลิว โดยแต่ละค่ายมวยจะมีกลยุทธ์ที่แตกต่างกัน โดยค่าย
มวยที่ใช้สื่อหลากหลายที่สุด คือค่ายมวยแฟร์เท็กซ์ นอกจากน้ียังพบว่า สิ่งอํานวยความสะดวกเช่น ที่
พัก อุปกรณ์การฝึกซ้อมจํานวนผู้ฝึกสอน ก็มผีลต่อการจูงใจชาวต่างชาติให้มาเรียนมวยไทย 
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 ชุลีกร เกษทอง (2553) ได้ศึกษาเรื่องการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้า หรือบริการในสังคมเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้กิจกรรมหลกัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา้หรือบริการในสังคมเครือขา่ยออนไลน์ของผู้บริโภค และ เพ่ือศึกษาการ
รับรู้กิจกรรมเสริมการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
หรือบริการในสังคมเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภครับรู้การสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการด้านการใช้เครือข่ายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) มากที่สุด และ
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ัน ผู้บริโภคจะดูที่ราคา เป็นอันดับแรก  สังคมเครือข่ายออนไลน์ที่มีผู้
เลือกมากที่สุดคือ Facebook ซึ่งจากสถิติแล้ว เป็นสังคมเครือข่ายออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากใน
ประเทศเอเชีย 
 วิษณุ สมญัญา (2556) ได้ศึกษาเร่ืองผลการฝึกแอโรบิกด้วยศิลปะมวยไทยที่มีต่อสมรรถภาพ
ทางกายเพ่ือสุขภาพของนักเรียน ระดับช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 3 มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบ
ระดับสมรรถภาพทางกายเพ่ือสุขภาพของนักเรียน ระดับช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 3 ก่อนและหลังกานฝึก
ด้วยโปรแกรมการฝึกแอโรบิคด้วยศิลปะมวยไทย ผลการวิจัยพบว่าค้นพบว่า นักเรียนมีค่าดัชนีมวล
กายก่อนการฝึกตามโปรแกรมแอโรบิคด้วยศิลปะมวยไทย อยู่ในเกณฑ์สงูและอยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสม
หลังจากการฝึก นักเรียนมีเปอร์เซ็นต์การสะสมไขมันในรา่งกายก่อนการฝึกโปรแกรมแอโรบิคด้วย
ศิลปะมวยไทย อยู่ในเกณฑ์คอ่นข้างอ้วนหลังจากการฝึก มเีปอร์เซ็นต์การสะสมไขมันในร่างกายอยู่ใน
เกณฑ์สมส่วน 
 รุจิพจน์ อินทรสุวรรณ (2555) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการที่ศนูย์
ออกกําลังกาย อนันต์ไลน์ ฟิตเนส ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มวัีตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการที่ศูนย์ออกกําลังกาย อนันต์ไลน์ ฟิตเนส ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุตํ่ากว่าหรือ
เทียบเท่า 35 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี เป็นพนักงานเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง
น้อยกว่าหรือเทียบเท่า 20,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการเข้าใช้บริการ 4 – 5 
ครั้งต่อสัปดาห์ ส่วนมากเข้ามาใช้ในวันธรรมดา เวลาช่วง 19.01 – 22.00 น. มีความพึงพอใจในด้าน
สถานที่ต้ังมากกว่าด้านอ่ืนๆ ผู้ซื้อใหค้วามสาํคัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการบริการอยู่ในระดับมาก 
 ธาวุฒิ ปลื้มสําราญ (2557) ได้ศึกษารูปแบบการบริหารจัดการกิจกรรมกีฬามวยไทยเพ่ือสร้าง
เจตคติที่เอ้ือต่อการเสริมสร้างความม่ันคง มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนารูปแบบการบริหารจัดการกิจกรรม
กีฬามวยไทยเพ่ือสร้างเจตคติ ที่เอ้ือต่อการเสริมสร้างความมั่นคง มีองคป์ระกอบของรูปแบบ คือ ด้าน
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ปัจจัยเพ่ือการบริหาร คือ บุคลากร (Man) วัสดุอุปกรณ์ (Material) งบประมาณ (Money) และการ
จัดการ (Management) ด้านกระบวนการบริหาร คือ การวางแผน (Planning) การดําเนินงาน 
(Operation) การประสานงานติดตาม (Coordinating) และการควบคุม (Control) ใช้วิธีการจัด
กิจกรรมโครงการค่ายพักแรมเพ่ือให้เยาวชน ที่เข้าร่วมกิจกรรมได้รับความรู้และทกัษะที่เก่ียวข้องกับ
กีฬามวยไทย กิจกรรมการปลูกฝังความรักชาติด้วยเพลงชาติไทย และภาพยนตร์ไทย เร่ือง สมเด็จ
พระนเรศวรมหาราช (ตอนประกาศอิสรภาพ) จนเกิดความรู้สึกโดยแสดงพฤติกรรมที่เอ้ือต่อการ
เสริมสร้างความมั่นคงของชาติ โดยผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบประเมินเจตคติที่เอ้ือต่อการ
เสริมสร้างความมั่นคงของชาติ ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลก่อนและหลังการเขา้ร่วมโครงการ จากน้ันนํามา
วิเคราะห์ข้อมูลโดยการเปรียบเทียบค่าเฉลีย่ของคะแนนเจตคติที่เอ้ือต่อการเสริมสร้างความมั่นคงของ
ชาติ และประกอบด้วยข้อมูลเชิงคุณภาพที่ได้จากการบันทึกแบบบันทึกส่วนบุคคล และการสัมภาษณ์
ผู้ที่เก่ียวข้องกับโครงการค่ายเยาวชนมวยไทยหัวใจเกินร้อย ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นผลการวิจัยพบว่า
รูปแบบการบริหารจัดการกิจกรรมกีฬามวยไทยเพ่ือสร้างเจตคติที่เอ้ือต่อการเสริมสร้างความมั่นคงที่
ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นมีประสิทธิผลโดยหลังการทดลอง กลุ่มตัวอย่างที่เข้าร่วมกิจกรรมมีเจตคติดีกว่าก่อน
เข้าร่วมกิจกรรม อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 
 ฑณัฐชา ผลบุญ (2552) ได้ศกึษาเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่อ
อินเทอร์เน็ตกรณีศึกษา: www.officemate.co.th มีวัตถุประสงค์ 3 ข้อ คือ 1) เพ่ือศึกษาการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอร์เน็ตของ www.officemate.co.th  
2) เพ่ือศึกษาเคร่ืองมือในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอร์เน็ตของ 
www.officemate.co.th และ 3) เพ่ือศึกษากระบวนการในการประเมนิผลการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการบนสื่ออินเทอร์เน็ตของwww.officemate.co.th ผลการวิจัยพบว่า วัตถุประสงค์ในการทาํ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอร์เน็ตของออฟฟิศเมท ได้แก่ 1) เพ่ือสร้างยอดขาย 
2) เพ่ือสร้างภาพลักษณ์3) ให้บริการและเพื่อสนับสนุนการขาย 4) การสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จัก  
5) การรักษาฐานลูกค้าปัจจุบัน และ6) การสร้างความจงรักภักดีในตราสินค้าเคร่ืองมือในการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอร์เน็ตที่ออฟฟิศเมทเลือกใช้ประกอบด้วย 1) การโฆษณา
ออนไลน์ 2) การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ 3) การส่งเสริมการขายออนไลน์ 4) การตลาดทางตรง
ออนไลน์ และ 5) การขายผ่านพนักงานขายออนไลน์ ประการสุดท้ายด้านการประเมินผลการสื่อสาร
การตลาดบนสื่ออินเทอร์เน็ต ออฟฟิศเมทได้เลือกใช้ True hits 
 นรเศรษฎ กมลสุทธิ (2550) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจสมัคร
สมาชิกฟิตเนสเซ็นเตอร์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
สมัครสมาชิกฟิตเนส เซ็นเตอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานค เพ่ือศกึษาปัจจัยอ่ืนๆ ได้แก่ 
ค่านิยม กลุม่อ้างอิง อิทธิพลของสถานการณ์ มีผลต่อการตัดสินใจสมัครสมาชิกฟิตเนส เซ็นเตอร์ และ 
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เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจสมัครสมาชิกฟิตเนส เซ็นเตอร์ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ที่ตัดสินใจสมัครสมาชิกฟิตเนส เซ็นเตอร์ ส่วน
ใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 19 – 25 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้
ระหว่าง 25,000 บาทข้ึนไป ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง ผู้ที่ตัดสินใจสมัครสมาชิก
ฟิตเนส เซ็นเตอร์ ส่วนใหญ่สมัครสมาชิกฟิตเนส เซ็นเตอรข์องแคลิฟอร์เนีย ฟิตเนส มีเหตุผลในการ
สมัครสมาชิกฟิตเนส เซ็นเตอร์เพราะมีสาขาอยู่ใกล้บ้านหรือที่ทํางาน บุคคลที่มีอิทธิพลในการสมัคร
สมาชิกฟิตเนส เซ็นเตอร์ คือตัวเอง มีวัตถุประสงค์ในการสมัครสมาชิกฟิตเนส เซ็นเตอร์ เพ่ือรักษา
สุขภาพ มีค่าใช้จ่ายในการสมัครต่อเดือนระหว่าง 1,001 – 3,000 บาท วันที่ใช้บริการคือ วันจันทร์ มี
ความถี่ในการเข้าใช้บริการ 3 – 4 ครั้งต่อสปัดาห์ ใช้เวลาในการออกกําลังกาย 1 – 3 ช่ัวโมง ช่วงเวลา
ที่ใช้บริการ คือ 16.00 – 20.00 น. รูปแบบการออกกําลังกายที่เลือกใช้ คือ เคร่ืองมือและอุปกรณ์ สื่อ
ที่มีอิทธิพลต่อการรู้จักฟิตเนส เซ็นเตอร์ คอื เพ่ือน ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
สมัครสมาชิกฟิตเนส เซ็นเตอร์ ผู้สมัครสมาชิกฟิตเนสเซ็นเตอร์ให้ความสาํคัญในด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย โดยผู้สมัครสมาชิกฟิตเนส เซ็นเตอร์ให้ความสําคญัในเรื่องทําเลที่ต้ังมีความเหมาะสมและ
สะดวกสบายต่อการเดินทางมาใช้บริการ รองลงมาให้ความสําคัญในด้านผลิตภัณฑ์ โดยผู้สมัคร
สมาชิกฟิตเนส เซ็นเตอร์ให้ความสําคัญในเรื่องความปลอดภัยและมาตรฐานของเคร่ืองออกกําลังกาย 
รองลงมาคือด้านราคา  โดยผู้สมัครสมาชิกฟิตเนส เซ็นเตอร์ให้ความสําคัญในเรื่องราคามีความ
เหมาะสมต่อรูปแบบการให้บริการ และให้ความสําคัญในด้านการส่งเสริมการตลาด โดยผู้สมัคร
สมาชิกให้ความสําคัญในเร่ืองการให้ส่วนลดพิเศษ 
 สุภาพร ศรีทอง (2556) ได้ศกึษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจศึกษาต่อในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน จังหวัดร้อยเอ็ด มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ระดับการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (2) ระดับการตัดสินใจเขา้ศึกษาต่อ และ (3) การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจศึกษาในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน จังหวัดร้อยเอ็ด ผล
การศึกษาพบว่า ระดับการศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มผีลต่อการตัดสินใจศึกษาใน
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน จังหวัดร้อยเอ็ด โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้านพบว่า อยู่ในระดับมากทกุด้าน ระดับการตัดสินใจศึกษาในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน จังหวัด
ร้อยเอ็ด โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อและเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ในระดับมาก
ทุกด้าน การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจศึกษาในวิทยาลัยอาชีวศึกษา
เอกชน จังหวัดร้อยเอ็ด มีความสัมพันธ์ทางบอกสูง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 สุพรรณี พรภักดี (2558) ได้ศกึษาเรื่องการสื่อการทางการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑ์
ชุมชน (กรณีศกึษา : เคร่ืองปั้นดินเผาด่านเกวียน หมู่บ้านด่านเกวียน อําเภอโชคชัย จังหวัด
นครราชสีมา) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บรโิภคในการตัดสินใจซื้อ เพ่ือศกึษาปัจจัยส่วน
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บุคคลที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ และ เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชนเคร่ืองป้ันดินเผาด่านเกวียน หมู่บ้านด่านเกวียน อําเภอ
โชคชัย จังหวัดนครราชสีมา ผลการวิจัยพบว่า การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชน พบว่า ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ด้าน
การส่งเสริมการขาย และด้านประชาสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับสูงที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 สาโรช สมชอบ (2554) ได้ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวจังหวัดอุบลราชธานี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวจังหวัดอุบลราชธานี พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวจังหวัดอุบลราชธานี อันดับแรกคือ การโฆษณา อับดับที่สองคือ การ
ประชาสัมพันธ์ อันดับที่สามคอื การขายโดยใช้พนักงานขายจากบุคลากรทางภาครัฐบาลและจาก
พนักงานภาคเอกชน อันดับที่สี่คือ การส่งเสริมการขายขากการลด แลก แจก แถม กบัธุรกิจ และ
อันดับสุดท้ายคือการสื่อสารการตลาดทางตรง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  
 กาญฎา บุญแท้ (2554) ได้ศกึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสมาคมธุรกิจ
ท่องเที่ยวเชียงใหม่ทีม่ีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวจังหวัดเชียงใหม่ มีวัตถปุระสงค์เพ่ือ
ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสมาคมธุรกิจท่องเที่ยวเชียงใหม่ เพ่ือศึกษาลักษณะส่วน
บุคคลของนักท่องเที่ยว ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม
นักท่องเที่ยวจังหวัดเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวในภาพรวมมีความคิดเห็นระดับมากในทุกด้าน และลกัษณะ
ส่วนบุคคลด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และถิ่นที่อยู่ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
นักท่องเที่ยวอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นการตลาด
ทางตรง 
 วิไลลักษณ์ เกษมรัตน์ (2553) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยการส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อบ้านเด่ียวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาเรื่องการส่งเสริม
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านเด่ียวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยด้านการโฆษณา ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ ปัจจัยด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านการตลาดทางตรง และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดรวม 
เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านเด่ียวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยปัจจัยการ
ขายโดยใช้พนักงานขายที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านเด่ียวของผู้ตอบแบบสอบถามให้
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ความสําคัญมากที่สุด ได้แก่ พนักงานขายมีความรู้ความสามารถในการนําเสนอที่ถ่ายทอดไปสู่ลุกค้าที่
ดี เท่ากับ ความน่าเช่ือถือของพนักงานขายในการนําเสนอที่ทําให้ผู้บริโภคเช่ือถือ 
 รําไพพรรณ พุฒธรรม (2557) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรลั สาขาแจ้งวัฒนะ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรลั สาขาแจ้งวัฒนะ เพ่ือศึกษา
ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน
ห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล สาขาแจ้งวัฒนะ ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรลั สาขาแจ้ง
วัฒนะ โดยภาพรวมผู้บริโภคให้ความสําคญัต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านการขายโดยใช้พนักงาน มีระดับมากที่สุด 
รองลงมาด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการสื่อสาร 
ณ จุดซื้อ และด้านการประชาสัมพันธ์ ตามลําดับ 
 สุรคุณ คณุสัตยานนท์ (2556) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้คาร์แคร์
ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มวัีตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
คาร์แคร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคาร์แคร์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครมากที่สุด 
รองลงมาได้แก่ ปัจจัยด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ส่วนปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การให้ข่าว และประชาสัมพันธ์ ด้านการโฆษณา ด้านการตลาดทางตรง ด้านส่งเสริมการขาย ด้านการ
ขายโดยใช้พนักงาน ปัจจัยการรักษาสิ่งแวดล้อม ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคาร์แคร์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 หน่ึงฤทัย เนาว์คํา (2556) ได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและ
ปัจจัยทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 
อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและปัจจยัทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมด้านการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายและด้านส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการ
ส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ในด้าน
การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรงไม่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ธีรภัทร์ ศุจิจันทรรัตน์ (2555) ได้ศึกษาเรื่อง การเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ความไว้วางใจ และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค กรณีศึกษาตราสินค้า
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แอปเปิล มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) รายได้ที่แตกต่างของประชากรมีผลต่อความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแอปเปิล 2) ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การกับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแอปเปิล 3) ความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจกับ
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแอปเปิล 4) ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับ
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแอปเปิล 5) การเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ ความไว้วางใจ และคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแอปเปิล 
ผลการวิจัยพบว่า 1) ประชากรที่มีรายได้แตกต่างกันไม่มีผลต่อความต้ังใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อตรา
สินค้าแอปเปิล หรือประชากรที่มีรายได้แตกต่างกันมีความต้ังใจซื้อไม่ต่างกัน 2) การเปิดการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแอปเปิล 3) 
ความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแอปเปิล 4) คุณค่าตรา
สินค้ามีความสมัพันธ์กับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแอปเปิล 5) การเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจ และคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อตราสินค้าแอปเปิลอย่างมีนัยสําคัญ เมื่อแยกพิจารณาถงึความสําคัญในแต่ละด้าน พบว่าด้านคุณค่า
ตราสินค้าที่โดดเด่นอยู่ 4 ด้าน ประกอบไปด้วย ด้านความภักดีในตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงกับ
ตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้เกี่ยวกับตราสินค้า และด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า 
รองลงมาคือ ด้านการเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม และ
ด้านความไว้วางใจ คือ ด้านคา่นิยมร่วม 
 ธวัฒชัย รามคงเมือง (2555) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อระบบคอลเซ็นเตอร์ของลูกค้า บริษัท วันทูวัน คอลแทคส์ จํากัด มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และระดับของพฤติกรรมการซื้อระบบคอล
เซ็นเตอร์ เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับพฤติกรรมการ
ซื้อระบบคอลเซ็นเตอร์ ผลการวิจัยพบว่า ระดับปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และระดับ
ของพฤติกรรมการซื้อระบบคอลเซ็นเตอร์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับพฤติกรรมการซื้อระบบคอลเซ็นเตอร์ มีความสมัพันธ์ระดับปาน
กลาง ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ ในด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาด
ทางตรง มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อระบบคอลเซ็นเตอร์ 
 ปิยมาภรณ์ คุ้มทรัพย์ (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อเคร่ืองสําอาง สกินฟู้ด ของประเทศเกาหลี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล และ
ปัจจัยการสื่อสารการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง สกินฟู้ด ของประเทศเกาหลี 
ผลการวิจัยพบว่า อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับรายได้ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง 
สกินฟู้ด ที่แตกต่างกัน ปัจจัยการสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาด
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ทางตรง การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย การตลาดโดยการบอกต่อ การจัดกิจกรรม 
มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง สกินฟู้ด 
 
2.2 สมมติฐาน 
 สมมติฐานหลกั 
 สมมติฐานท่ี 1. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสือ่ดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  
 การกําหนดสมมติฐานหลัก แสดงให้เห็นถึง ความสัมพันธ์ระหว่าง การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล และการตัดสินใจใช้บริการ ได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อ
ดิจิทัลเป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนํามาจากแนวคิด การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ของ 
(เสรี วงษ์มณฑา, 2547) ที่กล่าวถึง ปัจจัยของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบไปด้วย 1) 
การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 2) การขายโดยใช้พนักงานขายผ่านสื่อดิจิทัล 3) การส่งเสริมการขายผ่านสื่อ
ดิจิทัล 4)การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล 5)การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล และ
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของ (Kotler, 2003) ที่กล่าวถึงการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน คือ 1) การรับรู้ถึง
ความต้องการ 2) การค้นหาข้อมูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ และ  
5) การประเมินผลภายหลังการซื้อ และผลการศึกษาของ สุภาพร ศรีทอง (2556) ที่ได้กล่าวถึงไว้ว่า 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อการตัดสินใจ มคีวามสัมพันธ์ทางบวกสูง และผลการศึกษา
ของสุพรรณี พรภักดี (2558) ที่ได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซือ้  
 สมมติฐานย่อย 
 สมมติฐานท่ี 2. การโฆษณาผา่นสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  
 การกําหนดสมมติฐานข้างต้น แสดงให้เห็นถงึ ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล และการตัดสินใจใช้บริการ ภายใต้แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การผ่านสื่อดิจิทัล เสรี วงษ์มณฑา (2547) ที่กล่าวถึงปัจจัยของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านสื่อดิจิทัลคือ การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) และขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของ 
Kotler (2003) ที่กล่าวถึงการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน จากผลการศึกษาของจากงานวิจัยของ ชุลีกร  
เกษทอง (2553) ที่ค้นพบว่า การตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการในสังคมออนไลน์ที่มากทีสุ่ดของผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญเกี่ยวกับเร่ืองปัจจัยด้านการโฆษณา คือ การรับรู้โฆษณาผา่นทางรูปภาพ 
โดยมีการสอบถามหรือตอบโต้ผ่านทางหน้าเครือข่ายได้เลย  และการศึกษาของ สาโรช สมชอบ 
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(2554) ที่พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากทีส่ดุคือ อันดับ
แรกคือ การโฆษณา  
 สมมติฐานท่ี 3. การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Personal selling) มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การกําหนดสมมติฐานข้างต้น แสดงให้เห็นถงึ ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล และการตัดสินใจใช้บริการ ภายใต้แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การผ่านสื่อดิจิทัล เสรี วงษ์มณฑา (2547) ที่กล่าวถึงปัจจัยของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านสื่อดิจิทัลคือ การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล และ ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของ Kotler 
(2003) ที่กล่าวถึงการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน จากผลการศึกษาของ สุนันทา ป่ินสุวรรณ (2554)  ที่
ค้นพบว่า คุณสมบัติของพนักงานขายส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ ที่มาใช้บริการ ในการกลับมาใช้
บริการ หรือซือ้สินค้าซ้ําต่อไป ซึ่งอาจมีผลต่อการสร้างความ  จงรักภักดีต่อแบรนด์ต่อไปในอนาคต
และการศึกษาของ วิไลลักษณ์ เกษมรัตน์ (2553) ที่ค้นพบว่า ปัจจัยด้านการขายโดยใช้พนักงานที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทีผู่ต้อบแบบสอบถามให้ความสาํคัญมากที่สุด ได้แก่ พนักงานขายมีความรู้
ความสามารถในการนําเสนอที่จะถ่ายทอดไปสู่ลูกค้าได้ดีเท่ากับความน่าเช่ือถือของพนักงานขายใน
การนําเสนอที่ทําให้ผู้บริโภคเช่ือถือ สามารถตอบข้อซักถามที่ลูกค้าถามและได้คําตอบที่พอใจ 
พนักงานขายมีการบริการและการดูแลเอาใจใส ่
 สมมติฐานท่ี 4. การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การกําหนดสมมติฐานข้างต้น แสดงให้เห็นถงึ ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล และการตัดสินใจใช้บริการ ภายใต้แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การผ่านสื่อดิจิทัล เสรี วงษ์มณฑา (2547) ที่กล่าวถึงปัจจัยของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านสื่อดิจิทัลคือ การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล และ ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของ Kotler (2003) 
ที่กล่าวถึงการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน จากผลการศึกษาของ ดวงกมล ศรีอมรชัย (2557) ทีค่น้พบว่า แนว
ทางการส่งเสริมการขาย ได้แก่ รูปแบบการส่งเสริมการขายและภาพลักษณ์สินค้าที่นํามาส่งเสริมการ
ขาย ส่งผลต่อการต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และการศึกษาของ  หน่ึงฤทัย เนาว์คํา (2556) ที่
พบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อ ยกเว้นด้านการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การใหข้่าวและประชาสัมพันธ์ และ
การตลาดทางตรง 
 สมมติฐานท่ี 5. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่ดิจิทัล (Digital Publicity and 
Public Relation) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 การกําหนดสมมติฐานข้างต้น แสดงให้เห็นถงึ ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล และการตัดสินใจใช้บริการ ภายใต้แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การผ่านสื่อดิจิทัล เสรี วงษ์มณฑา (2547) ที่กล่าวถึงปัจจัยของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านสื่อดิจิทัลคือ การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่ดิจิทัล และขัน้ตอนการตัดสินใจซื้อของ 
Kotler (2003) ที่กล่าวถึงการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน จากผลการศึกษาของ สุชาติ อิทธิวรรพงศ์ (2551)  
ที่ค้นพบว่า ในสายตาชาวต่างชาติ มวยไทยมีภาพลักษณ์ทีดี่ชาวต่างชาติรู้จักมวยไทยอย่างดี จากการ
ประชาสัมพันธ์ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของการสื่อสารการตลาดที่ค่ายมวยไทยใช้ในการสื่อสารกับชาวต่างชาติ 
และการศึกษาของ ธีรภัทร์ ศจุิจันทรรัตน์ (2556) ที่พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้าน
การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคมากที่สุด 
 สมมติฐานท่ี 6. การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การกําหนดสมมติฐานข้างต้น แสดงให้เห็นถงึ ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล และการตัดสินใจใช้บริการ ภายใต้แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การผ่านสื่อดิจิทัล เสรี วงษ์มณฑา (2547) ที่กล่าวถึงปัจจัยของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านสื่อดิจิทัลคือ การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัลและ ขัน้ตอนการตัดสินใจซื้อของ Kotler (2003) ที่
กล่าวถึงการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน จากผลการศึกษาของ ปิยมาภรณ์ คุ้มทรัพย์ (2555) ทีค่้นพบว่า ใน
ด้านการตลาดทางตรง ผู้บริโภคส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญกับข้อมูลผ่านทางอินเตอร์เน็ต ให้ความสําคญั
ระดับมาก และการศึกษาของ ปิยมาภรณ์ คุ้มทรัพย์ (2555) ที่พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคญั
กับการตลาดทางตรงจากแหล่งข้อมูลข้อมลูผ่านทางอินเตอร์เน็ต ซึ่งให้ความสําคัญในระดับมาก และมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอยู่ในระดับมาก 
 ตัวแปรตาม  คือ การตัดสินใจใช้บริการ (Kotler, 2003) 
 ตัวแปรอิสระ  คือ  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล  
    ( DIMC : Digital Integrated Marketing Communication )
    (ประยุกต์/เรียบเรียงจาก เสรี วงษ์มณฑา (2547) , Wertime &
    Fenwick (2551)) 
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ภาพที่ 2.3 : ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ต่อการตัดสินใจ 
ใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
กรอบแนวคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผานส่ือดิจิทัล :  

DIMC 

- การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล  

(Digital Advertising) 

- การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล  

(Digital Personal Selling)   

- การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล  

(Digital Sale Promotion) 

- การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล  

(Digital Publicity and Public Relation) 

- การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct 

Marketing) 

 
การตัดสินใจใช้บริการ 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
 เน้ือหาของบทเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี ซึ่งใช้การวิจัยเชิง
คุณภาพและเชิงปริมาณ ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บ
รวบรวมข้อมูล การแปรผลขอ้มูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบ
สมมุติฐานเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่กําหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและหญิงที่เล่นกีฬา
หรือออกกําลังกาย จํานวน 1,858,890 คน (สํานักงานสถิติ,2554) และใช้บริการค่ายมวยในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจํานวนค่ายมวยทั้งหมด 8 ค่าย  (เดช ใจกล้า, 2558) 
ได้แก่ ค่ายมวยบ๊อคซิ่งคิง  (Boxing King), ไฟต์มีอัพ  (Fight Me Up) ค่ายมวยคงสิทธา 
(Khongsittha) , ค่ายมวยอเลโก้ (Alego), ค่ายมวยไฮคิค (Hi kick) ค่ายมวยพยัคฆินทร์  
(Payakkhin), ค่ายมวยศศิประภา (Sasiprapha)  และ ส.ตะวันรุ่ง  (Sortawanrung) จาก 3 เขตใน
กรุงเทพมหานคร จํานวนน้ีได้จากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967)  โดยกําหนดขนาด
กลุ่ม ตัวอย่างจากตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95 % ได้ขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างที่ สามารถเช่ือถอืได้ คือ จํานวน 399.99  รวมเป็นกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400  คน และ
กําหนดวิธีการเลือก ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) โดยมีวิธีการเลือกตัวอย่าง
ดังน้ี   
 ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับ
สลากจากเขตการปกครองในกรุงเทพมหานครโดยมีจํานวนทั้งหมด 50 เขต และเพ่ือให้กลุ่มตัวอย่างที่
มีโอกาสถูกเลอืกอย่างเท่าเทียมกัน จึงนํารายช่ือเขตทั้งหมดมาทําการสุ่มเลือก  โดยการสุ่มจับสลาก
เลือกมา3 เขต อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (Yamane, 1967)   
 ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
อีกครั้ง เพ่ือให้การเก็บข้อมูลมีการกระจายและเก็บทั่วถึงทั้ง 3 เขตที่ทําการสุ่มเลือกไว้ในขั้นตอนที่ 1 
โดยทําการเก็บข้อมูลกลุม่ตัวอย่างจากผู้ที่ใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) ในเขตกรุงเทพมหานคร  
ซึ่งอยู่ใน 3 เขต ที่ได้ทําการสุม่เลือกข้างต้น และสุ่มเลือกจนกระทั้งได้จํานวนขนาดกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมด 400 ชุด  
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3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เก่ียวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังน้ี 

1. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวขอ้ง 
2. สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ 5 ส่วนคือ (1) ข้อมูลทั่วไป ของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม  (2) ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้บริการ(3)ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล (Digital IMC) (4) ความคิดเห็นด้านการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย 
(Boxing Gym) (5) ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ  

3. นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือปรับปรุงแก้ไข 
4. ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง หน่ึง 

เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมติัก่อนแจกแบบสอบถาม 
5. นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจํานวน 30 รายเพ่ือหาค่าความเช่ือมั่น 
6. ทําการปรับปรุงและนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
7. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 

 
3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเน้ือหา ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสทิธ์ิ ครอนบาคแอลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ของ ศิริชัย กาญจนวาสี (2554) ที่ได้กล่าวว่า การประเมินความ
เที่ยงสัมประสทิธ์ิแอลฟ่าของเคร่ืองมือที่มีคา่มากกว่า 0.5  ถือว่าใช้ได้ อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาจาก
เกณฑ์การประเมินความเที่ยงสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค ดังน้ี 
  ค่าสัมประสิทธ์แอลฟ่า   การแปลความหมายระดับเที่ยง 
  มากกว่า .9      ดีมาก 
  มากกว่า .8      ดี 
  มากกว่า .7      พอใช้ 
  มากกว่า .6      ค่อยข้างพอใช้ 
  มากกว่า .5      ตํ่า 
  น้อยกว่า หรือ เท่ากับ .5     ไม่สามารถรับได้ 
 ทั้งน้ีจึงทําให้แบบสอบถามน้ีพร้อมที่จะใช้เก็บข้อมูลได้จรงิ ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี  
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ตารางที่ 3.1: ค่าแอลฟ่าแสดงความเช่ือมั่น  
 

ส่วนของคาํถาม 
ค่าแอลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 

กลุ่มทดลอง n= 30 กลุ่มตัวอย่าง n =400 
การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ่านสื่อดิจิทัล 0.822 0.873 
การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 0.574 0.648 
การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล 0.763 0.708 
การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล 0.665 0.723 
การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล 0.737 0.721 
การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล 0.909 0.834 
การตัดสินใจใช้บริการ 0.759 0.755 
  

ค่าความเช่ือมั่นจากผลค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
จํานวน 30 คน (กลุม่ตัวอย่าง n = 30) ได้ค่ารวมความเช่ือมั่นด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณา
การผ่านสื่อดิจิทัล มคี่าเท่ากับ 0.822 ประกอบไปด้วย ค่าด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล มคี่าเท่ากับ 
0.574  ด้านการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล มคี่าเทา่กับ 0.763 ด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อ
ดิจิทัล มคี่าเทา่กับ 0.665 ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่ดิจิทัล มีค่าเท่ากับ 0.737 
ด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล 0.909 และด้านการตัดสินใจใช้บรกิาร มีค่าเท่ากับ 0.759 
 ค่าความเช่ือมั่นจากผลค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
จํานวน 400 คน (กลุม่ตัวอย่าง n = 400) ได้ค่ารวมความเช่ือมั่นด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณา
การผ่านสื่อดิจิทัล มคี่าเท่ากับ 0.873 ประกอบไปด้วย ค่าด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล มคี่าเท่ากับ 
0.648 ด้านการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล มคี่าเทา่กับ 0.708 ด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อ
ดิจิทัล มคี่าเทา่กับ 0.723 ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่ดิจิทัล มีค่าเท่ากับ 0.721
ด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล 0.834 และด้านการตัดสินใจใช้บรกิาร มีค่าเท่ากับ 0.755 
 
3.4 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ทําวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 5 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบคําถามดังต่อไปนี้ 
คือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบคําถาม ซึ่งลักษณะเป็นข้อคําถามปลาย
ปิดแบบให้เลือกตอบ มีจํานวน 7 ข้อ ได้แก่  



52 

1.เพศ ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนามบัญญติั (Nominal Scale) 
2.อายุ ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทมาตราเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
3.สถานภาพ ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
4.รายได้ ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทมาตราเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
5.อาชีพ ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
6.ระดับการศึกษา ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทมาตราเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
7.จํานวนสมาชิกในครอบครัว ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทมาตราเรียงลําดับ 

(Ordinal Scale) 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวข้องกับข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้บริการค่ายมวย (Boxing 
Gym) เพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งลกัษณะเป็นข้อคําถามปลายปิดแบบให้
เลือกตอบ มีจํานวน 10 ข้อ ได้แก่ 
  1.สาเหตุที่เลือกออกกําลังกายรูปแบบกีฬามวย ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) 
  2.ช่องทางที่รับหรือหาข้อมูล ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
  3.บุคคลทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนามบัญญติั 
(Nominal Scale) 
  4.ระยะเวลาในการตัดสินใจ ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทมาตราเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) 
  5.สาเหตุที่ตัดสินใจเลือกค่ายมวย ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนามบัญญติั (Nominal 
Scale) 
  6.ความถี่ที่ใช้บริการ ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทมาตราเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
  7.จํานวนคร้ังต่อคอร์ส ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทมาตราเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) 
  8.ช่วงเวลาที่ใช้บริการ ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทมาตราเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) 
  9.มาใช้บริการค่ายมวยกับใคร ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
  10.ระยะเวลาการเป็นสมาชิก ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทมาตราเรียงลําดับ 
(Ordinal Scale) 
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 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
สื่อดิจิทัล (Digital IMC) ของค่ายมวย (Boxing Gym) ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ การโฆษณาผ่าน
สื่อดิจิทัล (Digital Advertising) การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling)  
การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่าน
สื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public Relation) และ การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital 
Direct Marketing) ข้อคําถามมีลักษณะมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) เป็นการวัดเพ่ือ
แสดง ระดับ 5 ระดับ ต้ังแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด  
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออก
กําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร  เก่ียวกับตัวแปร ขั้นที ่4 คือขั้นตัดสินใจเลือก ข้อคาํถามมีลักษณะ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) เป็นการวัดเพ่ือแสดงระดับ 5 ระดับต้ังแต่น้อยที่สุดถึงมาก
ที่สุด   
 ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ โดยลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายเปิด ให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
สามารถแสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติมได้ 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ  

1. ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบซึ่งถูกระบุไว้
ในแบบสอบถามอย่างครบถ้วน 

2.ผู้วิจัยเข้าไปในสถานที่บริการค่ายมวยที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้น ซึ่งมี 8 แห่ง
ได้แก่ ค่ายมวยบ๊อคซิ่งคิง (Boxing King), ไฟต์มีอัพ (Fight Me Up)  ค่ายมวยคงสิทธา 
(Khongsittha), ค่ายมวยอเลโก้ (Alego), คา่ยมวยไฮคิค (Hi kick) ค่ายมวยพยัคฆินทร์ (Payakkhin), 
ค่ายมวยศศิประภา (Sasiprapha) และ ส.ตะวันรุ่ง (Sortawanrung) 

3. ผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามให้กลุม่เป้าหมายที่เป็นผู้ใช้บริการค่ายมวย และรอจนกระทั่ง
ตอบคําถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างน้ันถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเก่ียวกับคําถาม ผู้วิจัยจะตอบข้อสงสัยน้ัน 

4.ผู้วิจัยเก็บรวบรวมแบบสอบถามระหว่าง ธันวาคม พ.ศ. 2558 ถึง มกราคม พ.ศ.2559 
5.ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและนํามาวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.6 การแปรผลข้อมูล 
 ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ัน สําหรับการแปลผลข้อมูลโดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน 
(บุญชม ศรีสะอาด, 2554, หน้า 82) เพ่ือกําหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับ
แต่ละช่วงช้ัน ดังน้ี 



54 

   อันตรภาคช้ัน  =  ค่าสูงสุด – คา่ตํ่าสุด 
              จํานวนช้ัน 
      =  5 – 1 = 0.80 
          5 
 
    ช่วงช้ัน         คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
 1.00 – 1.80      ระดับน้อยที่สุด 
 1.81 – 2.61      ระดับน้อย 
 2.62 – 3.42               ระดับปานกลาง 
 3.43 – 4.23      ระดับมาก 
 4.24 – 5.00      ระดับมากที่สุด 
 
3.7 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ 
 ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังน้ี คือ 
 1. สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยาย
เก่ียวกับข้อมูลทั่วไป คือ เพศ อายุ สถานภาพ รายได้ อาชีพ ระดับการศึกษา ลักษณะที่อยู่อาศัย และ
จํานวนสมาชิกในครอบครัว และพฤติกรรมการใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ สาเหตุที่เลือก
ออกกําลังกายรูปแบบกีฬามวย ช่องทางที่รับหรือหาข้อมูล  บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ระยะเวลาในการตัดสินใจ สาเหตุที่ตัดสินใจใช้บริการ ความถ่ีในการเข้าใช้บริการ จํานวนคร้ังต่อคอร์ส 
ช่วงเวลาที่มาใช้บริการ บุคคลที่มาใช้บริการด้วย และระยะเวลาการเป็นสมาชิก 
 2. สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา คือ 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตัวเดียว กับ ตัวแปรหลายตัวซึง่ในที่น้ีคือความสัมพันธ์
ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล (Digital IMC) กับการตัดสินใจใช้บริการ 
โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) ในการวิเคราะห์ตัวแปรต้น คือ การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจใช้บริการ และใช้
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) วิเคราะห์ปัจจัยย่อยของตัวแปรต้น ได้แก่ 
การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทลั (Digital 
Personal Selling) การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) การให้ข่าวและ
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public Relation) และการตลาดทางตรง
ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing)  



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร
แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวน
ทั้งสิ้น 400ชุด  คิดเป็นร้อยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วนประกอบด้วย 

(1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(2) ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้บริการ 
(3) ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล (Digital IMC) 
(4) ความคิดเห็นด้านการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) 
(5) ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ตารางแสดงข้อมูลที่เป็นจํานวนและร้อยละ 
 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
ชาย 146 36.5 2 
หญิง 254 63.5 1 
รวม 400 100  

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมี
จํานวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5มากกว่าเพศชาย ซึ่งมีจํานวน146 คน เป็นร้อยละ 36.5 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ ลําดับ 

ตํ่ากว่า 21 ปี 63 15.8 3 

21 – 25 ปี 156 39.0 1 

26 – 30 ปี 72 18.0 2 

31 - 35 ปี 60 15.0 4 

36 - 40 ปี 35 8.8 5 

40 ปีขึ้นไป 14 3.5 6 

รวม 400 100  
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง  
21-25 ปี ซึ่งมจีํานวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 รองลงมาคือ อายุระหว่าง 26-30 ปี จํานวน 72 
คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 ลําดับต่อมาคือ อายุตํ่ากว่า 21ปี จํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 ลําดับ
ต่อมา อายุระหว่าง 31-35 ปี จํานวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 ลําดับต่อมา อายุ 36-40 ปี จํานวน 
35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และลําดับสุดท้าย คือ อายุ 40 ปีขึ้นไป จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 
 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ ลําดับ 

โสด 293 73.3 1 
สมรส / อยู่ด้วยกัน 99 24.8 2 

หย่าร้าง / หมา้ย / แยกกันอยู่ 8 2.0 3 
รวม 400 100  

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 
ซึ่งมีจํานวน 293 คนคิดเป็นร้อยละ 73.3  รองลงมาคือ สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน จํานวน 99 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 24.8 และลําดับสุดท้ายคือ สถานภาพหย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ จํานวน 8 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.0 
 

ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้ 
 

รายได้ จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
น้อยกว่า 20,001 บาท 143 35.8 2 
20,001 - 40,000 บาท 173 43.3 1 
40,001 – 60,000 บาท 54 13.5 3 
60,001 – 80,000 บาท 22 5.5 4 
มากกว่า 80,000 บาท 8 2.0 5 

รวม 400 100  
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 
20,001 – 40,000 บาท มีจํานวน 173คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 รองลงมามีรายได้น้อยกว่า20,001 
บาท จํานวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 ลําดับต่อมามีรายได้ระหว่าง 40,001 – 60,000 บาท 
จํานวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 ลําดับต่อมามีรายได้ระหว่าง 60,001 – 80,000  บาท จํานวน 
22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5และลําดับต่อมามีรายได้มากกว่า 80,000  บาทจํานวน 8 คน คิดเป็นร้อน
ละ 2.0  
  

ตารางที่ 4.5 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
นักเรียน / นักศึกษา 151 37.8 1 

รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 35 8.8 4 
พนักงานบริษัทเอกชน 105 26.3 2 

ธุรกิจส่วนตัว 80 20.0 3 
แม่บ้าน / พ่อบ้าน 14 3.5 5 

อ่ืนๆ 15 3.8 6 
รวม 400 100  

หมายเหตุ : ข้ออ่ืนๆ ผู้บริโภคไม่ระบุ 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีนักเรียน / 
นักศึกษาจํานวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.8 รองลงมาคอือาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 105 
คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 ลําดับต่อมาอาชีพธุรกิจส่วนตัว จํานวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 ลําดับ
ต่อมาอาชีพรับราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8ลําดับต่อมามีอาชีพ
อ่ืนๆ จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 และลําดับสุดท้ายมีอาชีพแม่บ้าน / พ่อบ้าน จาํนวน 14 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.5  
 
ตารางที่ 4.6 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ ลําดับ 

ตํ่ากว่าระดับปริญญาตร ี 78 19.5 2 
ปริญญาตร ี 255 63.7 1 
ปริญญาโท 64 16.0 3 
ปริญญาเอก 3 0.8 4 

รวม 400 100  
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ซึ่งมีจํานวน 255คน คิดเป็นร้อยละ 63.7 รองลงมามีการศึกษาระดับตํ่ากว่าปริญญาตรี 
จํานวน 78 คน  คิดเป็นร้อยละ 19.5 ลําดับต่อมา มีการศึกษาระดับปริญญาโท จํานวน 64 คน คิด
เป็นร้อยละ 16.0และลําดับสดุท้ายมีการศึกษาระดับปริญญาเอก จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8  
 
ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว จํานวน ร้อยละ ลําดับ 

ตํ่ากว่า 3 คน 87 21.8 3 
3 – 4 คน 183 45.8 1 
5 – 6 คน 90 22.5 2 

มากกว่า 6 คน 40 10.0 4 
รวม 400 100  
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจํานวนสมาชิก
ในครอบครัว 3 – 4 คนซึ่งมีจาํนวน 183คน คิดเป็นร้อยละ 45.8 รองลงมามีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว 5 – 6 คน จํานวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 ลําดับมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวตํ่ากว่า 
3 คน จํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8และลําดับสุดท้ายมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวมากกว่า 6 
คน จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0  
 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการ 
 ตารางแสดงข้อมูลที่เป็นจํานวนและร้อยละ 
 
ตารางที่ 4.8: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสาเหตุที่เลือกออกกําลังกาย

รูปแบบกีฬามวย 
 

สาเหตุ จํานวน ร้อยละ ลําดับ 

เพ่ือลดน้ําหนัก 244 61.0 1 
สร้างกล้ามเน้ือ 178 44.5 4 
ทักษะป้องกันตัว 213 53.3 2 

เพ่ือความแข็งแกร่ง 181 45.3 3 
ปัญหาสุขภาพ 79 19.8 5 

อ่ืนๆ 4 1.0 6 
รวม 400 100  

*ผู้ตอบสามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
หมายเหตุ : ข้ออ่ืนๆ ผู้บริโภคไม่ระบุ 
  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสาเหตุที่เลือก
ออกกําลังกายรูปแบบมวยเพ่ือลดน้ําหนัก จํานวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.0 รองลงมาเพ่ือทักษะ
ป้องกันตัว จํานวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.3 รองลงมาเพ่ือความแข็งแกร่ง จํานวน 181 คน คิด
เป็นร้อยละ 45.3 รองลงมาเพ่ือสร้างกล้ามเน้ือ จํานวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 รองลงมาคือ
ปัญหาสุขภาพ จํานวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 และลําดับสุดท้ายคืออ่ืนๆ จํานวน 4 คนคิดเป็น
ร้อยละ 1.0 
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ตารางที่ 4.9: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามช่องทางที่รับหรือหาข้อมูล
เก่ียวกับค่ายมวย 

 

ช่องทางรับหรอืหาข้อมูล จํานวน ร้อยละ ลําดับ 

เว็บไซด์ 154 38.5 2 
เฟสบุ๊ค 224 56.0 1 

อินสตาแกรม 99 24.8 4 
แผ่นโฆษณา,โบว์ชัว,ใบปลิว 86 21.5 5 

ค่ายมวย 117 29.3 3 
อ่ืนๆ 34 8.5 6 
รวม 400 100  

*ผู้ตอบสามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
หมายเหตุ : ข้ออ่ืนๆ ผู้บริโภคไม่ระบุ 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ช่องทางรับหรือ
หาข้อมูลเกี่ยวกับค่ายมวยผ่านทางเฟสบุ๊ค จํานวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56.0 รองลงมาคือเว็บไซด์ 
จํานวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 รองลงมาคือค่ายมวย จํานวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 
รองลงมาคืออินสตาแกรม จาํนวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 รองลงมาคือแผ่นโฆษณา, โบว์ชัว
,ใบปลิว จํานวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 และลําดับสดุท้ายคืออ่ืนๆจํานวน 34 คนคิดเป็น 
ร้อยละ 8.5  
 

ตารางที่ 4.10: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย 

 
บุคคลท่ีมีอิทธพิล จํานวน ร้อยละ ลําดับ 

ตนเอง 161 40.3 1 
เพ่ือน 140 35.0 2 

ดารา / บุคคลที่มีช่ือเสียง 27 6.8 5 
แฟน / คนรัก 31 7.8 4 

ครอบครัว / ญาติ / คนรู้จัก 41 10.3 3 
รวม 400 100  
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีบุคคลที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยคือตนเอง จํานวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.3 รองลงมา
คือเพ่ือน จํานวน 140 คน คดิเป็นร้อยละ 35.0 รองลงมาคือครอบครัว/ญาติ/คนรู้จัก จํานวน 41 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.3 รองลงมาคือแฟน/คนรัก จํานวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 และลําดับสุดท้าย
คือดารา/บุคคลที่มีช่ือเสียง จาํนวน 27 คนคิดเป็นร้อยละ 6.8 
 
ตารางที่ 4.11: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระยะเวลาในการตัดสินใจเลือก

ค่ายมวยหลังจากทราบข้อมูลรายละเอียด 
 

ระยะเวลาในการตัดสนิใจ จํานวน ร้อยละ ลําดับ 

ตัดสินใจทันท ี 154 38.5 1 
น้อยกว่า 2 วัน 119 29.8 2 

3-4 วัน 74 18.5 3 
5-6 วัน 20 5.0 5 

7 วันขึ้นไป 33 8.3 4 
รวม 400 100  

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีระยะเวลาใน
การตัดสินใจเลอืกค่ายมวยหลังจากทราบข้อมูลรายละเอียดคือ ตัดสินใจทันที จํานวน 154 คน คิด
เป็นร้อยละ 38.5 รองลงมาคือ น้อยกว่า 2 วัน จํานวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 รองลงมาคือ    
3 – 4  วัน จํานวน 74 คนคิดเป็นร้อยละ 18.5 รองลงมาคือ 7 วันขึ้นไป จํานวน 33 คนคิดเป็นร้อย
ละ 8.3 และลาํดับสุดท้ายคือ 5 – 6 วัน จํานวน 20 คน คดิเป็นร้อยละ 5.0 
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ตารางที่ 4.12: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสาเหตุที่ตัดสินใจเลือกใช้
บริการค่ายมวยน้ี 

 
สาเหตุที่ตัดสนิใจเลือกใช้บริการ จํานวน ร้อยละ ลําดับ 

ความมีช่ือเสียง 146 36.5 4 
มีคอร์สที่หลายหลาย 129 32.3 5 

โปรโมช่ัน (ลด,แลก,แจก,แถม) 150 37.5 3 
ใกล้บ้าน 197 49.3 2 

เดินทางสะดวก 265 66.3 1 
ความทันสมัยของอุปกรณ์ 79 19.8 6 

อ่ืนๆ 20 5.0 7 
รวม 400 100  

*ผู้ตอบสามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
หมายเหตุ : ข้ออ่ืนๆ ผู้บริโภคไม่ระบุ 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญส่าเหตุที่
ตัดสินใจเลือกใช้บริการค่ายมวยน้ีคือเดินทางสะดวก จํานวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 66.3 รองลงมา
คือใกล้บ้าน จาํนวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 รองลงมาคือโปรโมช่ัน(ลด,แลก,แจก,แถม) จํานวน 
150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมาคือความมีช่ือเสียง จํานวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 
รองลงมาคือมีคอร์สที่หลากหลาย จํานวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 รองลงมาคือความทันสมัย
ของอุปกรณ์ จํานวน 79 คนคิดเป็นร้อยละ 19.8 และลําดับสุดท้ายคืออ่ืนๆ จํานวน 20 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.0  
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ตารางที่ 4.13: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถ่ีในการเข้าใช้บริการต่อ
สัปดาห์ 

 
ความถ่ี จํานวน ร้อยละ ลําดับ 

น้อยกว่า 1 ครัง้/สัปดาห์ 67 16.8 3 
1 – 2 ครั้ง / สปัดาห์ 212 53.0 1 
3 –4 ครั้ง / สปัดาห์ 97 24.3 2 
5 –6 ครั้ง / สปัดาห์ 18 4.5 4 

6 มากกว่า ครัง้ / สัปดาห์ 6 1.5 5 
รวม 400 100  

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีความถ่ีในการ
เข้าใช้บริการต่อสัปดาห์คือ 1 – 2 ครั้ง/สัปดาห์ จํานวน 212 คิดเป็นร้อยละ 53.0 รองลงมาคือ 3 – 4 
ครั้ง / สัปดาห์ จํานวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 รองลงมาน้อยกว่า 1 ครั้ง/สัปดาห์ จํานวน 67 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.8 รองลงมาคือ 5 –6 ครั้ง / สัปดาห์ จํานวน 18 คน คดิเป็นร้อยละ 4.5 และลําดับ
สุดท้ายคือ6 มากกว่า ครั้ง / สัปดาห์ จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
 
ตารางที่ 4.14: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามจํานวนคร้ังต่อคอร์สที่ได้สมคัร

สมาชิก 
 

จํานวนครั้งต่อคอร์ส จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
10 ครั้ง / คอร์ส 189 47.3 1 
20 ครั้ง / คอร์ส 124 31.0 2 
30 ครั้ง / คอร์ส 37 9.3 4 

มากกว่า 30 ครั้ง / คอร์ส 50 12.5 3 
รวม 400 100  

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีจํานวนคร้ังต่อ
คอร์สที่ได้สมคัรสมาชิกคือ 10 ครั้ง/คอร์ส จํานวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3  รองลงมาคือ 20ครัง้ 
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/คอร์ส จํานวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 รองลงมาคือมากกว่า 30 ครั้ง/คอร์ส จํานวน 50 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.5 และลําดับสุดท้ายคือ 30 ครั้ง/คอร์ส จํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 
 
ตารางที่ 4.15: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามช่วงเวลาที่มาใช้บริการค่าย

มวยเพ่ือการออกกําลังกาย 
 

ช่วงเวลาท่ีมาใช้บริการ จํานวน ร้อยละ ลําดับ 

9.00 – 12.00 น. 76 19.0 2 
12.00 – 15.00 น. 71 71.8 3 
15.00 – 18.00 น. 229 57.3 1 

อ่ืนๆ 24 6.0 4 
รวม 400 100  

หมายเหตุ : ข้ออ่ืนๆ ผู้บริโภคไม่ระบุ 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีช่วงเวลาที่มา
ใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายคือ 15.00 – 18.00 น. จํานวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 57.3 
รองลงมา 9.00 – 12.00 น. จํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 รองลงมาคือ 12.00 – 15.00 น. 
จํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 71.8 และลาํดับสุดท้ายคืออ่ืนๆ จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0  
 
ตารางที่ 4.16: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามบุคคลที่มาใช้บริการด้วย 
 

บุคคลท่ีมาใช้บริการด้วย จํานวน ร้อยละ ลําดับ 

คนเดียว 135 33.8 2 
เพ่ือน 175 43.8 1 

แฟน/คนรัก 55 13.8 3 
ครอบครัว/ญาติ/คนรู้จัก 33 8.3 4 

อ่ืนๆ 2 0.5 5 
รวม 400 100  

หมายเหตุ : ข้ออ่ืนๆ ผู้บริโภคไม่ระบุ 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16  แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มาใช้บริการกับ
เพ่ือน จํานวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.8 รองลงมาคือ คนเดียว จํานวน 135 คน จํานวน 33.8 
รองลงมาคือ แฟน/คนรัก จํานวน 55 คน คดิเป็นร้อยละ 13.8รองลงมาคือ ครอบครัว/ญาติ/คนรู้จัก 
จํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 และลําดับสุดท้ายคืออ่ืนๆ จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
 
ตารางที่ 4.17: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระยะเวลาการเป็นสมาชิก 
 

ระยะเวลาการเป็นสมาชิก จํานวน ร้อยละ ลําดับ 

น้อยกว่า 1 เดือน 53 13.3 5 
1 – 2 เดือน 143 35.8 1 
3 – 4  เดือน 84 21.0 2 
5 – 6 เดือน 54 13.5 4 

มากกว่า 6 เดือน 66 16.5 3 
รวม 400 100  

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีระยะเวลาการ
เป็นสมาชิกกับค่ายมวยคือ1 – 2 เดือน จํานวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 รองลงมาคือ 3 – 4  
เดือน จํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 รองลงมาคือ มากกว่า 6 เดือน จํานวน 66 คน  คิดเป็น
ร้อยละ 16.5 รองลงมาคือ 5 – 6 เดือน จํานวน 54 คน คดิเป็นร้อยละ 13.5 และลําดับสุดท้ายคือ 
น้อยกว่า 1 เดือน จํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3  
 
ส่วนที่ 3  เป็นข้อมูลเก่ียวกับระดับความคดิเห็นผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การผ่านสื่อดิจิทัล (Digital IMC) ของค่ายมวย (Boxing Gym) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 แสดงข้อมูลด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสือ่ดิจิทัล (Digital IMC) ของค่าย
มวย (Boxing Gym) ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งประกอบไปด้วย 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการโฆษณาผ่านสื่อ
ดิจิทัลด้านการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการให้
ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล และด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัลโดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย
และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น 
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ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกายในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ด้านการโฆษณาผา่นสื่อดิจิทัล ࢞̄ S.D. การแปลผล ลําดับ 

1. การโฆษณาผ่านทาง FB, IG และ Website 
หลัก เป็นการเลือกสื่อที่เหมาะสมและเข้าถึงกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายอย่างครอบคลุม 

4.25 0.709 ระดับมาก
ที่สุด 

1 

2. การโฆษณาแฝงผ่านเว็บไซด์อ่ืนๆเป็นการ
แนะนําค่ายมวยและคอร์สเรยีน ช่วยให้เกิดความ
สนใจในทันท ี

3.91 0.836 ระดับมาก 4 

3. เน้ือหาโฆษณาเก่ียวกับเทนเนอร์ที่มีช่ือเสียง
ผ่านทาง FB, IG และ Website หลัก สามารถ
สร้างความเช่ือมั่น ภาพลักษณ์ และจูงใจให้เกิด
ความต้องการ 

4.13 0.696 ระดับมาก 3 

4. การโฆษณาผ่านสื่อSearch Engine เช่น
Googleช่วยให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดความ
สะดวกและรวดเร็วในการเข้าถึงข้อมูล 

4.24 0.751 ระดับมาก
ที่สุด 

2 

เฉลี่ยรวม 4.13 0.748 ระดับมาก  
  
 จากตารางที่ 4.18 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการ
โฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( x  = 4.13) แต่เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุดในเรื่องการโฆษณาผ่านทาง FB, IG และ 
Website หลัก เป็นการเลือกสื่อที่เหมาะสมและเข้าถึงกลุม่ลูกค้าเป้าหมายอย่างครอบคลุม             
( x  = 4.25) รองลงมาคือการโฆษณาผ่านสือ่ Search Engine เช่นGoogle ช่วยให้กลุม่ลูกค้า
เป้าหมายเกิดความสะดวกและรวดเร็วในการเข้าถึงข้อมูล มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด   
( x  = 4.24) รองลงมาคือเน้ือหาโฆษณาเก่ียวกับเทนเนอร์ที่มีช่ือเสียงผา่นทาง FB, IG และ Website 
หลัก สามารถสร้างความเช่ือมั่น ภาพลักษณ์ และจูงใจให้เกิดความต้องการ มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก( x  = 4.13) และการโฆษณาแฝงผ่านเว็บไซด์อ่ืนๆเป็นการแนะนําค่ายมวยและคอร์สเรียน 
ช่วยให้เกิดความสนใจในทันท ีมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( x  = 3.91)  
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ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อ
ดิจิทัล (Digital Personal Selling) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing 
Gym) เพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ด้านการขายโดยใช้พนักงานผา่นสื่อดิจิทลั ࢞̄ S.D. การแปลผล ลําดับ 

5. การมีแอดมินเพจค่ายมวยในสื่อ Social 
Network เช่น FB และ Website หลัก ทีพ่ร้อม
ตอบคําถาม ช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดี 

4.28 0.679 ระดับมาก
ที่สุด 

1 

6. การที่ท่านสามารถเจรจาต่อรองกับพนักงาน
ผ่านสื่อ เช่น ช่องทางไลน์อินบ๊อกเฟสบุ๊ค สว่นตัว 
ช่วยสร้างแรงจูงใจให้ท่านเข้าใช้บริการ 

4.25 0.683 ระดับมาก
ที่สุด 

2 

7. การมีแอดมินเพจค่ายมวยในสื่อ Social 
Network เช่น FB และ Website หลัก ทีพ่ร้อม
ตอบคําถาม สามารถกระตุ้นให้เกิดการซื้อ 

4.12 0.708 ระดับมาก 4 

8. การตําหนิหรือให้ข้อเสนอแนะสามารถพูดคุย
ผ่านทาง Social Network เช่น FB และ 
Website หลัก ช่วยทําให้เกิดการแก้ไขและ
พัฒนาซึ่งทําใหท้่านรู้สึกเป็นสว่นหน่ึงและมี
ความสําคัญต่อค่ายมวย 

4.13 0.745 ระดับมาก 3 

เฉลี่ยรวม 4.19 0.703 ระดับมาก  
 
 จากตารางที่ 4.19 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการ
ขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( x  = 4.19) แต่เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ดในเร่ืองการมีแอดมินเพจคา่ยมวยในสื่อ 
Social Network เช่น FB และ Website หลัก ที่พร้อมตอบคําถาม ช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดี ( x  
= 4.28) รองลงมาคือการที่ท่านสามารถเจรจาต่อรองกับพนักงานผ่านสื่อ เช่น ช่องทางไลน์อินบ๊อก
เฟสบุ๊ค ส่วนตัว ช่วยสร้างแรงจูงใจให้ท่านเข้าใช้บริการ มรีะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ( x  
= 4.25) รองลงมาคือการตําหนิหรือให้ข้อเสนอแนะสามารถพูดคุยผ่านทาง Social Network เช่น FB 
และ Website หลัก ช่วยทําให้เกิดการแก้ไขและพัฒนาซึ่งทําให้ท่านรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงและมี
ความสําคัญต่อค่ายมวย มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( x  = 4.13) และการมีแอดมินเพจค่าย
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มวยในสื่อ Social Network เช่น FB และ Website หลัก ที่พร้อมตอบคําถาม สามารถกระตุ้นให้เกิด
การซื้อ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( x  = 4.12) 
 
ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายผา่นสื่อดิจิทัล 

(Digital Sale Promotion) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารค่ายมวย (Boxing Gym) 
เพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทลั ࢞̄ S.D. การแปลผล ลําดับ 

9. การจัดกิจกรรมทางการตลาดผ่านทาง Social 
Network เช่น ร่วมกิจกรรมลงรูปติด # 
(Hashtag) ใน IG สามารถดึงดูดความสนใจได้
เป็นอย่างดี 

4.06 0.804 ระดับมาก 4 

10. การมีโปรโมช่ันที่หลากหลายผ่านสื่อ Social 
Network เช่น การซื้อ 1 คอร์ส แถม 1 คอร์ส 
สามารถกระตุ้นให้ท่านเลือกซื้อเร็วขึ้น 

4.29 0.697 ระดับมาก
ที่สุด 

1 

11. การมีส่วนลดสําหรับสมาชิก กระตุ้นให้ท่าน
ซื้อคอร์สเรียนต่อเน่ืองเพ่ิมขึ้น 

4.27 0.669 ระดับมาก
ที่สุด 

2 

12. การมีโปรโมช่ันสําหรับสมาชิกเช่น การ
สะสมแต้มเพ่ือแลกของรางวัล สามารถทําให้
ท่านอยากใช้บริการต่อไป 

4.12 0.727 ระดับมาก 3 

เฉลี่ยรวม 4.18 0.724 ระดับมาก  
 
 จากตารางที่ 4.20 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( x  = 4.18) แต่เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ด ในเรื่องการมีโปรโมช่ันที่หลากหลาย
ผ่านสื่อ Social Network เช่น การซื้อ 1 คอร์ส แถม 1 คอร์ส สามารถกระตุ้นให้ท่านเลือกซื้อเร็วขึ้น ( 
x  = 4.29) รองลงมาคือการมีส่วนลดสําหรับสมาชิก กระตุ้นให้ท่านซื้อคอร์สเรียนต่อเน่ืองเพ่ิมขึ้นมี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ( x  = 4.27) รองลงมาคือการมีโปรโมช่ันสําหรับสมาชิก เช่น 
การสะสมแต้มเพ่ือแลกของรางวัล สามารถทําให้ท่านอยากใช้บริการต่อไป มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก ( x  = 4.12)  และเรื่องการจัดกิจกรรมทางการตลาดผ่านทาง Social Network เช่น ร่วม
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กิจกรรมลงรูปติด # (Hashtag) ใน IG สามารถดึงดูดความสนใจได้เป็นอย่างดี มีระดับความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก ( x  = 4.06)   
 
ตารางที่ 4.21: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์

ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Publicity And Public Relation) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ด้านการให้ขา่วและการประชาสัมพันธ์ผา่นสื่อ

ดิจิทัล 
࢞̄ S.D. การแปลผล ลําดับ 

13. การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านทาง 
Social Media เช่น Youtube ช่วยให้ท่านเกิด
ความสนใจในการออกกําลังกายรูปแบบมวยไทย 

4.15 0.711 ระดับมาก 2 

14. การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์โดยใช้บุคคลที่
มีช่ือเสียงบนสื่อ Social Media ทําให้เกิดความ
นิยมในการออกกําลังกายรูปแบบมวยไทย 

4.08 0.677 ระดับมาก 4 

15. ค่ายมวยมีการอัพ Clip หรือวีดิโอต่างๆลงใน 
Social Media เพ่ือทําการประชาสัมพันธ์ผ่าน
ทางรายการโทรทัศน์ ทําให้เกิดภาพลักษณ์เชิง
บวกกับค่ายมวย 

4.13 0.705 ระดับมาก 3 

16. การอัพเดตข่าวสารและประชาสัมพันธ์อย่าง
ต่อเน่ืองทําให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อค่ายมวย 

4.20 0.680 ระดับมาก 1 

เฉลี่ยรวม 4.14 0.693 ระดับมาก  
 
 จากตารางที่ 4.21 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการ
ให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัลโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( x  =4.14) แต่เมื่อพิจารณาราย
ข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็อยู่ในระดับมาก ในเรื่องการอัพเดตข่าวสารและ
ประชาสัมพันธ์อย่างต่อเน่ืองทําให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อคา่ยมวย ( x  =4.20) รองลงมาคือการให้ข่าว
และประชาสัมพันธ์ผ่านทาง Social Media เช่น Youtube ช่วยให้ท่านเกิดความสนใจในการออก
กําลังกายรูปแบบมวยไทย มคีวามคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( x  =4.15) รองลงมาคือค่ายมวยมีการอัพ 
Clip หรือวีดิโอต่างๆลงใน Social Media เพ่ือทําการประชาสัมพันธ์ผ่านทางรายการโทรทัศน์ ทําให้
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เกิดภาพลักษณ์เชิงบวกกับค่ายมวย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( x  =4.13)  และเรื่องการให้ข่าว
และประชาสัมพันธ์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงบนสื่อ Social Media ทําให้เกิดความนิยมในการออก
กําลังกายรูปแบบมวยไทย มคีวามคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( x  =4.08) 
 
ตารางที่ 4.22: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล 

(Digital Direct Marketing)ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารค่ายมวย (Boxing Gym) 
เพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ด้านการตลาดทางตรงผ่านสือ่ดิจิทัล ࢞̄ S.D. การแปลผล ลําดับ 

17. การสื่อสารทางตรงผ่าน Line Official สร้าง
ความใกล้ชิดระหว่างท่านกับค่ายมวย 

4.05 0.779 ระดับมาก 1 

18. การส่งข้อความผ่านทาง E-mail ทําให้ท่าน
รู้สึกสะดวกสบายในการติดต่อ 

3.80 0.930 ระดับมาก 3 

19. การใช้ E-mail ติดต่อสื่อสารรายบุคคลอย่าง
ต่อเน่ืองทําให้เกิดความภักดี 

3.75 0.893 ระดับมาก 4 

20. การติดต่อสื่อสารส่วนตัวผ่านทางสื่อดิจิทัล 
สร้างความพึงพอใจแก่ให้ท่าน เน่ืองจากสิทธิ
พิเศษที่เหนือผูอ่ื้น 

4.02 0.774 ระดับมาก 2 

เฉลี่ยรวม 3.90 0.844 ระดับมาก  
 
 จากตารางที่ 4.22 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน
การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัลโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( x  =3.90) แต่เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นอยู่ในระดับมากในเรื่องการสื่อสารทางตรงผ่าน Line Official สรา้ง
ความใกล้ชิดระหว่างท่านกับค่ายมวย ( x  =4.05)  รองลงมาคือการติดต่อสื่อสารส่วนตัวผ่านทางสื่อ
ดิจิทัล สร้างความพึงพอใจแก่ให้ท่าน เน่ืองจากสิทธิพิเศษทีเ่หนือผู้อ่ืน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( 
x  =4.05)  รองลงมาคือการส่งข้อความผ่านทาง E-mail ทําให้ท่านรู้สึกสะดวกสบายในการติดต่อ มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( x  =3.80)  และเรื่องการใช้ E-mail ติดต่อสื่อสารรายบุคคลอย่าง
ต่อเน่ืองทําให้เกิดความภักดี มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( x  =3.75) 
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ส่วนที่ 4  เป็นข้อมูลเก่ียวกับระดับการตัดสนิใจใชบ้ริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพื่อการออก
กําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.23: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย

(Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ด้านการตัดสนิใจใชบ้ริการ ࢞̄ S.D. การแปลผล ลําดับ 
21. การตัดสินใจเลือกค่ายมวยของท่าน จะเป็น
การเลือก ทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจากหลายๆ
ทางเลือก 

4.17 0.691 ระดับมาก 5 
 

22. ท่านจะตัดสินใจเลือกค่ายมวยที่ท่านช่ืนชอบ
มากที่สุด 

4.32 0.700 ระดับมาก
ที่สุด 

2 

23. ท่านมักจะรวบรวมข้อมูลของค่ายมวยก่อน
การตัดสินใจเลอืกใช้บริการ 

4.20 0.737 ระดับมาก 4 

24. ท่านจะพิจารณาทางเลือกอย่างรอบคอบ
ก่อนการตัดสินใจเลือกใช้บริการค่ายมวย 

4.30 0.715 ระดับมาก
ที่สุด 

3 

25. เมื่อท่านเจอสินค้าและบรกิารตรงกับความ
คาดหวังทําให้ท่านสามารถตัดสินใจได้ทันท ี

4.35 0.684 ระดับมาก
ที่สุด 

1 

เฉลี่ยรวม 4.27 0.705 ระดับมาก
ที่สุด 

 

  
 จากตารางที่ 4.23 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการ
ตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่
ในระดับมากทีสุ่ด ( x  = 4.27) แต่เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมากที่สุดในเรื่องเมื่อท่านเจอสินค้าและบริการตรงกับความคาดหวังทําให้ท่านสามารถตัดสินใจ
ได้ทันที  ( x  = 4.35) รองลงมาคือท่านจะตัดสินใจเลือกคา่ยมวยที่ท่านช่ืนชอบมากท่ีสุด มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ( x  =4.32) รองลงมาคือท่านจะพิจารณาทางเลือกอย่างรอบคอบก่อน
การตัดสินใจเลอืกใช้บริการค่ายมวย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ( x  =4.30) รองลงมาคือท่าน
มักจะรวบรวมข้อมูลของค่ายมวยก่อนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( x  
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=4.20) และการตัดสินใจเลือกค่ายมวยของท่าน จะเป็นการเลือก ทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจาก
หลายๆทางเลอืก มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( x  =4.17)  
 
ส่วนที่ 5  ผลการวิเคราะหข์้อมูลตามสมมติฐาน  
 สมมติฐานหลกั :  
 สมมติฐานท่ี 1. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสือ่ดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.24 : แสดงการทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อ

ดิจิทัล กับการตัดสินใจใช้บรกิารค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขต
กรุงเทพมหานคร ในภาพรวม 

 
ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig. 
(Constant) 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 

0.964 
0.804 

 
0.647 

4.918 
16.934 

0.000 
0.000 

R² =0.419, Adjust R²= 0.417, F=286.773, p  0.05 
  
 จากค่า R Square (R²) = 0.419 อธิบายได้ว่า การตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออก
กําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นผลมาจากการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 
ร้อยละ 41.70 ส่วนที่เหลืออีก ร้อยละ 58.3 เป็นผลมาจาก ปัจจัยอ่ืนที่ไม่ทราบได้  
 มีสมมติฐานทางสถิติดังนี ้ 
 H0 : การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ไม่มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจใช้
บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 : การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากตารางที่ 4.24 พบว่า ค่า Sig· มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งตํ่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 
ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H1สรุปว่า การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.647
หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลเชิงบวกกับการ การ
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ตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ หากการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลมผีลมากขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย
เพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ิมขึ้น 0.647 
  เมื่อวิเคราะห์ตัวแปรอิสระในรายด้านของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 
พบว่า 
 
ตารางที่ 4.25: แสดงการทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อ

ดิจิทัลรายด้าน กับการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขต
กรุงเทพมหานคร ในรายด้าน 

 
การสื่อสารการตลาดแบบบรูณา

การผ่านสื่อดิจิทัล 
การตัดสนิใจใช้บริการ 

B Beta t Sig. Tolerance VIF 
(Constant) 0.945  4.734 0.000   
การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 0.195 0.203 4.207 0.000 0.621 1.611
การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล 0.195 0.200 4.148 0.000 0.625 1.601
การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล 0.050 0.053 1.147 0.252 0.673 1.485
การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อดิจิทัล 

0.213 0.217 4.663 0.000 0.666 1.502

การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล 0.157 0.217 5.067 0.000 0.787 1.271
R² =0.430, Adjust R²= 0.423, F=59.434, p  0.05 
  
 จากค่า R Square (R²) = 0.430 อธิบายได้ว่า อธิบายได้ว่า ว่า การตัดสินใจใช้บริการค่าย
มวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นผลมาจาก การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การผ่านสื่อดิจิทัล ทั้ง 5 ด้าน ร้อยละ 43.00 ส่วนที่เหลืออีก ร้อยละ 57.00 เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนที่
ไม่ทราบได้ ผลการทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 
กับการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร ในรายด้านโดยเป็น
การแสดงผลการทดสอบ สมมติฐานย่อย ตามตารางที่ 4.25 พบว่า  
 สมมติฐานย่อย 
 สมมติฐานท่ี 2. การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารค่ายมวยเพ่ือ
การออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 มีสมมติฐานทางสถิติดังนี ้ 
 H0 : การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออก
กําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  
 H1 : การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออก
กําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  
  จากตารางที่ 4.25 พบว่า ค่า Sig· มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งตํ่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 
ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปว่า การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.203
หมายความว่า การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการ
ออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  กล่าวคือ หากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อ
ดิจิทัล มีผลมากข้ึน 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขต
กรุงเทพมหานคร  เพ่ิมขึ้น 0.203 
 สมมติฐานท่ี 3. การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  
 มีสมมติฐานทางสถิติดังนี ้ 
 H0 : การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือ
การออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  
 H1 : การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือ
การออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  
  จากตารางที่ 4.25 พบว่า ค่า Sig· มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งตํ่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 
ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปว่า การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.200
หมายความว่า การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจใช้บริการค่าย
มวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  กล่าวคือ หากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านสื่อดิจิทัล มีผลมากข้ึน 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร  เพ่ิมขึ้น 0.200 
 สมมติฐานท่ี 4. การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่าย
มวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 มีสมมติฐานทางสถิติดังนี ้ 
 H0 : การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล ไมม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือ
การออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  
 H1 : การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการ
ออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  
  จากตารางที่ 4.25 พบว่า ค่า Sig· มีค่าเท่ากับ 0.252 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 
ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐาน H1 สรุปว่า การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานท่ี 5. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่ดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  
 มีสมมติฐานทางสถิติดังนี้  
 H0 : การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล ไม่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บรกิาร
ค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  
 H1 : การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่าย
มวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  
  จากตารางที่ 4.25 พบว่า ค่า Sig· มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งตํ่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 
ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปว่า การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.217
หมายความว่า การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจใช้
บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  กล่าวคือ หากการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล มีผลมากข้ึน 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการ
ออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  เพ่ิมขึ้น  0.217 
 สมมติฐานท่ี 6. การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย
เพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  
 มีสมมติฐานทางสถิติดังนี ้ 
 H0 : การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล  ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารค่ายมวยเพ่ือการ
ออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  
 H1 : การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการ
ออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  
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  จากตารางที่ 4.25 พบว่า ค่า Sig· มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งตํ่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 
ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปว่า การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.217
หมายความว่า การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล  มีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจใช้บรกิารค่ายมวย
เพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  กล่าวคือ หากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
สื่อดิจิทัล มีผลมากข้ึน 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขต
กรุงเทพมหานคร  เพ่ิมขึ้น  0.217 
 จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) เป็นการ 
วัดค่าของความแปรปรวนของค่าประมาณของสัมประสิทธ์ิของพารามิเตอร์ที่เพ่ิมขึ้นเมือ่ตัวแปรอิสระมี 
ความสัมพันธ์กันโดยค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ซึ่งผลการ 
วิเคราะห์พบว่าค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีคา่ต้ังแต่ 1.271-1.611 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่ม ี
ความสัมพันธ์กันและเมื่อพิจารณาจากค่าการยอมรับ (Tolerance) ค่า tolerance มีค่าต้ังแต่ 0 ถึง 1 
ถ้าค่า tolerance เข้าใกล ้1 แสดงว่าตัวแปรเป็นอิสระจากกัน แต่ถ้าค่า tolerance เข้าใกล้ 0 แสดง
ว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่าค่า Tolerance ของตัวแปรทุกตัวมีค่าเข้าใกล้ 1 
ดังน้ัน จึงสรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวมีความเป็นอิสระต่อกัน และไสามารถสร้างสมการการถดถอย
ได้ดังน้ี 
 สมการการถดถอย 
 Y (การตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย) = 0.945 (Constant) +0.195 (การโฆษณาผ่านสื่อ
ดิจิทัล) + 0.157 (การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล) 
 ในการศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ใน
กรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1 : ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
สื่อดิจิทัล ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
       ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
  
 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ ได้ผลสรุปว่า ปัจจัยการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บรกิารค่ายมวยเพ่ือ
การออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อดูจากค่า 
Beta ที่มีค่าเทา่กับ 0.647 ซึง่มีค่ามากกว่าตัวแปรอิสระในรายด้าน ดังนั้นย่ิงเป็นสิ่งที่ช่วยยืนยันทฤษฎี
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 
  เมื่อวิเคราะห์ตัวแปรอิสระในรายด้านของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 
ของผู้ใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การ
ขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล และการตลาด
ทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

 

 

 
 

การตัดสินใจใชบริการ 

การโฆษณาผานส่ือดิจิทัล              

( = 0.195, Sig. = 0.000) 

การขายโดยใชพนักงานผานส่ือดิจิทัล        

( = 0.195, Sig. = 0.000)

การสงเสริมการขายผานส่ือดิจิทัล         

( = 0.050, Sig. = 0.252) 

การใหขาวและการประชาสัมพันธผานส่ือ

ดิจิทัล   ( = 0.213, Sig. = 0.000) 

การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล           

( = 0.157, Sig. = 0.000) 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผานส่ือดิจิทัล  
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 เมื่อพิจารณาตามลําดับที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขต
กรุงเทพมหานคร จากค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า ด้านการให้ข่าวและ
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล และด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล มคี่ามากทีสุ่ด รองลงมาคือ 
ด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล และรองลงมาคือ ด้านการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล ตามลําดับ 
 ในขณะที่ด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัลไมม่ีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือ
การออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ส่วนที่ 6  สรปุผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 
ตารางที่ 4.26: สรุปผลการทดสอบสมมุติฐานเร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในรายด้านที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมุติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมุติฐานหลกั  
สมมติฐานที ่1  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสือ่ดิจิทัล ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมุติฐานย่อย  
สมมติฐานที ่2 : การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลสง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่3 : การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัลส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่4 : การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัลส่งผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่5 : การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่ดิจิทัลส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่6 : การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัลส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.26 สรุปได้ว่า ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การผ่านสื่อดิจิทัลส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขต
กรุงเทพมหานครหรือมีความสอดคล้องกับสมมุติฐานหลักที่ต้ังไว้และเมื่อพิจารณาสมมติฐานย่อย 
พบว่า ด้านการโฆษณาผ่านสือ่ดิจิทัล, ด้านการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล, ด้านการให้ข่าวและ
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล, ด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัลสง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานครหรือสรุปได้ว่า มีความสอดคล้องกับสมมุติฐาน
ที่ต้ังไว้ ยกเว้นด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล ที่ไมม่ีความสอดคลอ้งกับสมมุติฐานที่ต้ังไว้  
 
 
 
 



 
 

บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล (Digital IMC) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่าย
มวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บรโิภคท่ีใช้บริการค่ายมวย ทั้งหมด 8 ค่าย จาก 3 เขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน400 คน และได้รับแบบสอบถามกลับมาทั้งสิ้นร้อยละ 100.0 สถิติทีใ่ช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 ผู้วิจัยสรุปผลการศึกษา การอภิปรายผล และ   
ข้อเสนอแนะ ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังน้ี 
สรุปผลการศึกษาข้อมูลทั่วไป พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง  21-25 
ปีมีสถานภาพโสด มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ 20,001 – 40,000 บาท มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน 
 สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้บริการที่ค่ายมวย ทัง้หมด 8 ค่าย พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสาเหตุที่เลอืกออกกําลังกายรูปแบบกีฬามวยเพ่ือลดน้ําหนัก มีการใช้
ช่องทางที่รับหรือหาข้อมูลเกีย่วกับค่ายมวยคือเฟสบุ๊ค บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่าย
มวยคือตนเอง มีการตัดสินใจทันทีในการเลอืกค่ายมวยหลังจากทราบข้อมูลรายละเอียด มีสาเหตุที่
ตัดสินใจเลือกใช้บริการค่ายมวยน้ันเพราะเดินทางสะดวก มีความถ่ีในการเข้าใช้บริการคือ 1-2 ครั้งต่อ
สัปดาห์ มีจํานวนคร้ังต่อคอร์สที่ได้สมัครสมาชิกคือ 10 ครัง้ต่อคอร์ส มีช่วงเวลาที่มาใช้บริการค่ายมวย
เพ่ือการออกกําลังกายคือ 15.00 – 18. 00 น. ส่วนใหญ่ทีม่าใช้บริการค่ายมวยน้ันมากับเพ่ือน และมี
ระยะเวลาการเป็นสมาชิกกับค่ายมวย 1–2 เดือน 
 เมื่อพิจารณาความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสือ่
ดิจิทัล (Digital IMC) แต่ละด้านพบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อด้านการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อ
ดิจิทัลมากทีส่ดุรองลงมา คือ ด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล รองลงมา คือ ด้านการให้ข่าวและ
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล รองลงมา คือ ด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลและสุดท้ายคือ ด้าน
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การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล และมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย
รวมอยู่ในระดับมากที่สุด  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
 สมมติฐานหลกัผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐานคือ ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล โดยรวมเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออก
กําลังกายในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการศึกษาทีส่อดคล้องกับสมมติฐานย่อย คือปัจจัยทั้งด้านการโฆษณาผา่นสื่อดิจิทัล,ด้าน
การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล, ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัลและด้าน
การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออก
กําลังกายในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ส่วนผลการศึกษาที่ไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐาน คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อ
ดิจิทัล เป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  
5.2 การอภิปรายผล 
 ผลการศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล (Digital IMC) ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ในครั้งน้ี 
สามารถอภิปรายผลได้ดังน้ี 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่1. พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 
(Digital IMC) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่า การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลน้ัน มผีลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือ
การออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นกระบวนการหาทางเลือกที่ให้บรรลุวัตถุประสงค์ และ
เป้าหมายของผู้ใช้บริการ ซึ่งรับรู้ข้อมูลจากการการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ที่
เป็นช่องทางใหม่ๆที่ค่ายมวยใช้สื่อสารเพ่ือตรงเข้าสู่กลุ่มเป้าหมายและมีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย
ได้ทุกที่และทกุเวลา อย่าง ค่ายมวยคงสิทธา ที่มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอย่าง
ครบถ้วน คือการใช้การสื่อสารผ่านอินเตอร์เน็ต ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซด์ อินสตาแกรม เฟสบุ๊ค หรือแมแ้ต่
การติดต่อทางไลน์ ทั้งด้านการโฆษณาผ่านสือ่ดิจิทัลผ่านทางยูทูปหรือเว็บไซด์คงสิทธา  ด้านการขาย
โดยผ่านพนักงานที่มีการตอบคําถามที่ผู้บริโภคต้องการผ่านทางช่องแชทเฟสบุ๊ค การตอบโต้กันทาง
ไลน์  ด้านการส่งเสริมการขาย การโปรโมทเก่ียวกับกิจกรรมรวมสนุกกับทางค่ายมวย เช่น การถ่ายรูป
ติดแฮทแท็ค ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ อย่างการแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับค่ายมวยผ่านสื่อดิจิทัล
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ต่างๆ เช่นการแจ้งเวลาปิด-เปิดค่ายมวยในช่วงเทศกาล และด้านการตลาดทางตรง ที่มีการ
ติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรงผ่านทางไลน์ อีเมลล ์ เพ่ือให้ข้อมูลและมีการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายมากที่สุด หรืออย่างค่ายมวยบ๊อคซิ่งคิง ที่มีการประชาสัมพันธ์ค่ายมวยในรูปแบบต่างๆอาทิ
เช่น การโปรโมทค่ายมวยผ่านคลิปวิดิโอ และมีการอัพลงยูทูป เป็นต้น ทําให้ค่ายมวยนั้นมีช่ือเสียงใน
แวดวงของผู้ที่รักการออกกําลังกาย และได้รับความสนใจกันอย่างแพร่หลาย โดยการทําการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลน้ันเป็นกระบวนการของการวางแผนและการปฏิบัติตาม
แผนการส่งเสริมการขายการจัดจําหน่ายสินค้าและบริการผ่านช่องทางสื่อดิจิทัล นอกจากน้ียัง
สอดคล้องกับแนวคิดของ สุภาพร ศรีทอง (2556) ที่ได้กลา่วถึงไว้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การมีผลต่อการตัดสินใจ มคีวามสัมพันธ์ทางบวกสูง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณารายด้าน ก็พบว่าอยู่ในระดับมากทุกด้าน นอกจากน้ียัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุพรรณี พรภักดี (2558) ที่ได้กล่าวไว้ว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุนชน มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับสูงที่นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 รวมถึงยังสอดคล้องกับ ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2551,หน้า 39) ว่า
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นกระบวนการที่นําเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลายๆรูปแบบมา
ผสมผสานใหส้อดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ืองเพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ว่า
สินค้าน้ันน้ันมคีุณค่าเพ่ิมต่างกันไปจากสินค้าของผู้ผลิตรายอ่ืนในตลาดอย่างไร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่2. พบว่า การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่า การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลน้ันมีผลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย 
(Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างการโฆษณาผ่านทาง FB,IG และ 
Website หลักที่ผู้บริโภคมองเห็นว่าเป็นการเลือกสื่อที่เหมาะสมและเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่าง
ครอบคลุม เพราะในปัจจุบันการสื่อสารทางอินเตอร์เน็ตนั้นมีความรวดเร็ว และเผยแพร่ได้อย่าง
กว้างขวาง อย่างการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล ของค่ายมวยพยัคฆินทร์ ที่มีการโฆษณาเก่ียวกับค่ายมวย
สาขาใหม่ เป็นต้น ซึ่งผลการศึกษานี้มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ สาโรช สมชอบ (2554) ที่ได้
กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจท่องเที่ยวเป็นผลมาจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ซึง่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจมากที่สุดคือ ด้านการโฆษณา นอกจากน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กาญฎา บุญแท้ 
(2554) ที่ได้กล่าวไว้ว่า ระดับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม
นักท่องเที่ยว ในด้านของโฆษณามากที่สุด  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่3. พบว่า การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่า การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัลน้ันมีผลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจ
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ใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างการมีแอดมิน
เพจค่ายมวยในสื่อ Social Network เช่น Facebook และ Website หลัก ที่พร้อมตอบคําถาม ช่วย
สร้างความสัมพันธ์อันดี เช่นเดียวกับค่ายมวยไฮคิค ที่มีการใช้พนักงานตอบคําถามที่ผูบ้ริโภคสงสัย 
หรืออยากสอบถามค่ายมวย ผ่านทางช่องทางแชทเฟสบุ๊ค หรือทางเว็ปไซด์ของค่ายมวย ทําให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงการเอาใจใส่ของพนักงาน สร้างความสะดวกสบาย และรวดเร็วมากขึ้นในการรับรู้
ข้อมูลต่างๆ ซึง่ผลการศึกษานี้มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิไลลักษณ์ เกษมรัตน์ (2553) ที่ได้
กล่าวไว้ว่า ปัจจัยด้านการขายโดยใช้พนักงานที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านเด่ียวที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญมากที่สุด ได้แก่ พนักงานขายมีความรู้ความสามารถในการนําเสนอที่จะ
ถ่ายทอดไปสู่ลูกค้าได้ดีเท่ากับความน่าเช่ือถือของพนักงานขายในการนําเสนอที่ทําใหผู้้บริโภคเช่ือถือ 
สามารถตอบข้อซักถามทีลู่กค้าถามและได้คําตอบที่พอใจ พนักงานขายมีการบริการและการดูแลเอา
ใจใสลู่กค้าทําให้เกิดความไว้ใจ นอกจากน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของ รําไพพรรณ พุฒธรรม (2557) 
ที่ได้กล่าวไว้ว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าในห้างสรรพสินค้าน้ัน ให้ความสําคญัต่อด้านการขายโดยใช้พนักงานมากที่สุด และให้
ความสําคัญอยู่ในระดับมาก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่4. พบว่า การส่งเสริมการขายผา่นสื่อดิจิทัล ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า การส่งเสริม
การขายผ่านสื่อดิจิทัลที่ค่ายมวยในปัจจุบัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออก
กําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ัง
ไว้ ทั้งน้ีอาจมีข้อจํากัดที่ผู้ใช้บริการไม่สามารถเข้าถึงการรับรู้เก่ียวกับการส่งเสริมการขายของค่ายมวย
ได้  และจากการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่า ปัจจุบันค่ายมวยที่เปิดสอนการออกกําลังกายในรูปแบบมวย
ไทยน้ันมีอยู่หลายแห่ง ซึ่งปรับเปลี่ยนไปตามกระแสนิยมของคนรุ่นใหม่ทีห่ันมาใสใ่จกับการออกกําลัง
กาย รวมถึงกระแสมวยไทยทัง้ที่มาจากตัวนักมวยที่มีช่ือเสยีงเอง หรือการชกทั้งในและต่างประเทศที่
สร้างช่ือเสียงให้กับวงการมวยไทยบ้านเรา แต่การสื่อสารการตลาดของค่ายมวยในปัจจุบันยังทํากัน
น้อย มีค่ายมวยน้อยรายที่จะใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาผ่านสื่อดิจิทัลที่ครบทุกปัจจัย ส่วน
ใหญ่ค่ายมวยยังคงเน้นไปด้านของการสอนมวยไทยอาชีพ หรือมวยไทยสมัครเล่น แต่หลายค่ายก็เร่ิมที่
จะหันมาเปิดคอร์สเพ่ือการออกกําลังกายเพ่ิมขึ้นจากการสอนปกติ เพ่ือสร้างรายได้ และสร้างช่ือเสียง
ให้กับค่ายมวย ผ่านการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ แต่ก็ไม่มีการโปรโมทโปรโมช่ันหรือการส่งเสริม
การขายอย่างชัดเจน แต่ในขณะเดียวกันปัจจุบันมีค่ายมวยหลายแห่งที่เปิดตัวขึ้นมาในระยะ 1-2 ปี 
เพ่ือการออกกําลังกายโดยเฉพาะ ก็จะมีโปรโมช่ันต่างๆให้ผู้บริโภคได้ตัดสินใจ ผ่านช่องทางสื่อดิจิทัล
ต่างๆของค่ายมวย (ผอ.เดช ใจกล้า , ผู้อํานวยการสํานักงานคณะกรรมการกีฬามวย, สัมภาษณ์) จาก
การศึกษาผลการวิจัยและบทความ วิชาการที่เก่ียวข้องกับปัญหาและอุปสรรคการดําเนินธุรกิจมวย
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ไทย พบว่าการทําธุรกิจมวยไทยในปัจจุบันมีคู่แข่งขันเป็นจํานวนมาก รวมถึงค่าเช่าที่ดิน และอุปกรณ์
สิ่งก่อสร้างมีราคาสูง การกําหนดราคา ในการเข้าร่วมกิจกรรมด้านมวยไทย ไม่เป็นมาตรฐานเดียวกัน 
(รายาศิต เต็งกูสุลัยมาน และคณะ, 2554) อีกทั้งคนทั่วไปยังมี ทัศนคติทีม่ีต่อกีฬามวยไทยว่าเป็นกีฬา
ความรุนแรง เป็นการพนัน และอุปกรณ์การฝึกซ้อมมีกลิ่นอับ มาตรฐานครูมวยไทยค่ายมวยและ
อุปกรณ์การฝึกซ้อม ไม่ได้มาตรฐาน ระบบการประชาสัมพันธ์ที่ขาดประสิทธิภาพ (วุฒินันท์ สังข์อ่อง, 
2555) อีกทั้ง ความอ่อนแอในการบริหารค่ายมวยที่มีประสทิธิภาพ ทั้งในด้านการระดมเงินทุน การ
ฝึกซ้อมนักกีฬา การหารายได้ การตลาดและการหาผู้สนับสนุน เน่ืองจากขาดผู้บริหารและบุคลากรที่
มีความรู้ความชํานาญในการดําเนินกิจการค่ายมวยแบบมอือาชีพอย่างแท้จริงรวมถึงสถานท่ีสิ่งอํานวย
ความสะดวกต่างๆ เช่น ห้องนํ้าห้องส้วม การรักษาความปลอดภัย การป้องกันอุบัติเหตุยังไม่ได้ 

มาตรฐาน (วินัย พูลศรี, 2554) โดยเฉพาะ อย่างย่ิงในการเรียนรู้มวยไทย ภาษาในการสือ่สาร เป็น
ปัญหาที่สําคญัสําหรับการให้บริการแก่ลูกค้าชาวต่างชาติ ซึ่งในอดีตน้ันชาวต่างชาติได้เข้ามาฝึกอบรม 

มวยไทย เรียนรู้ศิลปะมวยไทย แต่พบปัญหาในด้าน ภาษาจึงทําให้ชาวต่างชาติไม่สามารถเข้าใจถึง
กีฬามวยไทยได้อย่างถ่องแท้ตลอดจนการบริหารจัดการ การสอนมวยไทยเชิงธุรกิจเครือข่ายธุรกิจขาด
ระบบ การเช่ือมโยง ขาดบุคลากรที่เกี่ยวข้องที่มีความรู้ ความสามารถทั้งนักธุรกิจมืออาชีพ (ต่อศักด์ิ 

แก้วจรัสวิไล, 2553) ดังน้ันการดําเนินการธุรกิจมวยไทยให้มี ประสิทธิภาพ ต้องคํานึงถึงปัจจัยที่ส่งผล
ต่อความ สําเร็จในด้านต่างๆ จึงอาจเป็นสาเหตุมี่ทําให้ธุรกจิค่ายมวยในปัจจุบันยังไม่มีการโปรโมทการ
ส่งเสริมการขายอย่างชัดเจน และจากผลการสํารวจของผู้วิจัยพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การผ่านสื่อดิจิทัลด้านการส่งเสริมการขายผา่นสื่อดิจิทัลน้ัน ยังไม่มีความหลากหลายในเร่ืองของการใช้
สื่อ ผู้บริโภคท่ีจะรับรู้ด้านการส่งเสริมการขายหรือโปรโมช่ันได้น้ัน ต้องเป็นผู้ที่เข้าไปติดต่อกับค่ายมวย
โดยตรง หรือมีการเข้า     เว็บไซด์หรือกลุ่มโซเชียวมีเดียของค่ายมวยโดยตรงเช่นกัน เช่น Line 
official , Instagram, Facebook เป็นต้น ถึงแม้ว่าผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
โดยรวมเห็นด้วยต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริมการขายผ่านสื่อ
ดิจิทัล โดยเห็นว่าการมีโปรโมช่ันที่หลายหลายผ่านสื่อ Social Network เช่นการซื้อ 1 คอร์สแถม 1 
คอร์ส สามารถกระตุ้นให้ท่านเลือกซื้อเร็วขึ้น อยู่ในระดับมากที่สุด ดังน้ันผลดังกล่าวมีความสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ  สุรคุณ คณสุัตยานนท์ (2556) ที่ได้กล่าวไว้ว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ ด้านการส่งเสริมการขาย ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
รวมถึงงานวิจัยของ ทั้งน้ีผลการศึกษาดังกล่าวจึงไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ หน่ึงฤทัย เนาว์คํา 
(2556) ที่ได้กล่าวไว้ว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขาย มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานครทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ การส่งเสริมการขายที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสูงสุดคือการให้คูปอง
ส่วนลด 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่5. พบว่า การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่า การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่ดิจิทัล มีผล
ต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างการอัพเดตข่าวสารและประชาสัมพันธ์อย่างต่อเน่ือง ทําให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดี
ต่อค่ายมวย ทําให้ผู้บริโภคเห็นถึงความเคลื่อนไหว ความใส่ใจของค่ายมวย เช่นเดียวกับค่ายมวยคง
สิทธา ที่ทําการประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อดิจิทัลต่างๆ และต่อเน่ือง การแจ้งกิจกรรมต่างๆประจําวัน
ผ่านทางไลน์ หรืออย่างค่ายมวยพยัคฆินทร์ที่ประชาสัมพันธ์ผ่านทางผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการ และ
อัพลงอินสตาแกรม และเฟสบุ๊คของค่ายมวย ซึ่งผลการศึกษาน้ีมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ      
ธีรภัทร์ ศุจิจันทรรัตน์ (2556) ที่ได้กล่าวไว้ว่า การเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของตรา
สินค้าแอปเปิล พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการให้ข่าว
และประชาสัมพันธ์มากที่สุด มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค  นอกจากน้ียัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธวัฒชัย รามคงเมือง (2558) ที่ได้กล่าวไว้ว่า ระดับปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้าน
การประชาสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่6. พบว่า การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่า การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล มผีลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจใช้บริการ
ค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างการสื่อสารการตลาด
ทางตรงผ่าน Line Official ที่สามารถสร้างความใกล้ชิดระหว่างผู้บริโภคกับค่ายมวย ทาํให้ผู้บริโภค
น้ันมีความรู้สึกสะดวกต่อการติดต่อสื่อสารกับทางค่ายมวย และสามารถเข้าถึงตัวผู้บริโภคได้โดยตรง 
มีการตอบรับที่รวดเร็ว อาทิเช่นค่ายมวยคงสิทธาที่มีการติดต่อผู้บริโภคเป็นประจําทุกวัน ไม่ว่าจะเป็น
การแจ้งกิจกรรม ข่าวสารต่างๆ ซึ่งผลการศกึษานี้มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยมาภรณ์ คุ้ม
ทรัพย์ (2555) ที่ได้กล่าวไว้ว่า การตลาดทางตรงผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับข้อมลู
ผ่านทางอินเตอร์เน็ต ให้ความสําคัญในระดับมาก ซึ่งเป็นปัจจัยมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าโดยภาพ
รวมอยู่ในระดับมากเช่นกัน 
 
5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการนําผลไปใช ้
 จากผลการวิจยั เร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็น
แนวทางในการพัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ของธุรกิจค่ายมวยเพ่ือการ
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ออกกําลังกาย หรือธุรกิจเก่ียวกับการออกกําลังกายด้านอ่ืนๆ ที่เก่ียวข้อง สามารถนําผลการศึกษาไป
ใช้ได้ดังน้ี  
 ผลการสํารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคเรื่องปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
สื่อดิจิทัลทีส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกาย ในเขต
กรุงเทพมหานครเป็นแนวทางในการต่อยอดการศึกษาการใช้สื่อเพ่ือการสื่อการการตลาดแบบบูรณา
การผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการค่ายมวยต่อไปเพ่ือให้เหมาะสมกับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 จากทดสอบสมมติฐาน พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลโดยรวมน้ันมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกาย ในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน ค่ายมวย หรือ ธุรกิจ/หน่วยงาน/
องค์กรที่ดําเนินการเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลควรให้ความสําคัญใน
การกําหนดแนวทางหรือกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับจุดเด่นของสื่อดิจิทัล ที่มคีวามฉับไว เปรียบแปลง 
และพัฒนาอยู่ตลอดเวลา และเพ่ือให้เข้ากับพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันขณะน้ัน อีกทั้งเพ่ือเพ่ิม
ความสามารถในการตอบสนองด้านรายได้ให้กับธุรกิจอีกด้วย เช่น การจัดกิจกรรมรวมสนุกกับค่าย
มวย เพ่ือแลกของรางวัล หรือการได้รับส่วนลดในการสมคัรแต่ละคอร์ส ผ่านทางสื่อดิจิทัลที่
หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการให้ข่าวประชาสัมพันธ์ การโฆษณา การส่งเสริมการตลาด การตลาด
ทางตรง หรือแม้แต่การขายโดยผ่านพนักงาน ให้มีไปทิศทางเดียวกัน อาทิเช่นกิจกรรมวันวาเลนไทน์ 
การเชิญชวนคู่รักถ่ายรูปพร้อมอุปกรณ์มวยหน่ึงช้ิน อัพลง Social Network ของตน ติดแฮชแท็กค่าย
มวย ที่นิยมกันอย่างแพร่หลาย เพ่ือลุ้นรับสว่นลดราคาค่าคอร์สเรียน หรอือาจเพ่ิมการส่งเสริม
การตลาดโดยมีนโยบายหรือแนวทางตามพฤติกรรมชองผู้บริโภค ที่ในปัจจุบันหันมาดูแลเอาใจใส่
สุขภาพมากข้ึน คือนอกจากการมีร่างกายภายนอกท่ีแข็งแรงแล้ว การรับประทานอาหารท่ีมีประโยชน์
ก็สําคัญกับสขุภาพเช่นกัน อย่างการทํากิจกรรมเพ่ือนํามาเป็นส่วนลดหรอได้รับฟรีในการซื้อนํ้าผัก
ผลไม้ หลังการออกกําลังกาย และเมื่อพิจารณาข้อสมมติฐานย่อยจากข้อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุดตามลําดับ 
พบว่า   
 จากการทดสอบสมมติฐานเร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ในด้านที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจมากทีสุ่ด คือ ด้านการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล อย่างการให้
ความสําคัญกับเร่ืองการมีแอดมินเพจค่ายมวยในสื่อ Social Network เช่น Facebook และ 
Website หลัก ที่พร้อมตอบคําถาม ที่จะช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดี ดังนั้น ค่ายมวย หรือ ธุรกิจ/
หน่วยงาน/องค์กรที่ดําเนินการเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการ
ขายโดยใช้พนักงาน ควรเน้นที่พนักงานขายให้มีความรู้เก่ียวกับตัวสินค้าหรือการบริการของค่ายมวย
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เป็นอย่างดี การฝึกอบรมพนักงานก่อนทําหน้าที่การขาย การเรียนรู้กิจกรรมค่ายมวยอย่างละเอียด ทั้ง
ระเบียนการ ข้อปฏิบัติต่างๆภายในค่าย  หรือแม้แต่การจัดสัมมนาภายในกลุ่มค่ายมวย หรือองค์กร 
เพ่ือเสริมสร้างทัศนคติที่ดีของพนักงานต่อองค์กร สร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กร หน่วยงาน 
กับพนักงาน ที่นอกจะได้ความสัมพันธ์ภายในแล้ว ยังกระตุ้นให้พนักงานถ่ายทอดไปสู่ผู้บริโภคท่ีดีอีก
ด้วย  เพ่ือสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคในการตัดสินใจซือ้ รวมท้ังเทคนิคการพูดที่สามารถกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดการซื้อหรือใช้บริการค่ายมวยได้ 
 จากการทดสอบสมมติฐานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการให้ข่าว
และการประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่ดิจิทัล อย่างการให้ความสําคัญกับเร่ืองการอัพเดตข่าวสารและ
ประชาสัมพันธ์อย่างต่อเน่ือง จะทําให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อค่ายมวย ดังน้ัน ค่ายมวย หรือ ธุรกิจ/
หน่วยงาน/องค์กรที่ดําเนินการเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการให้
ข่าวและการประชาสัมพันธ์ ควรเน้นในเร่ืองกิจกรรมของค่ายมวยด้านต่างๆหรือการบริการภายในค่าย
มวย โดยผ่านตัวเทรนเนอร์ หรือพรีเซ็นเตอร์ของค่ายมวยหรือองค์กร ซึ่งค่ายมวยในปัจจุบันส่วนใหญ่
มีดาราหรือบุคคลที่มีช่ือเสียงหรือตัวเจ้าของค่าย  มาช่วยในเร่ืองการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ เช่น 
ค่ายมวยคงสิทธา ที่มีคุณแมทธิว และคุณลเิดีย ฉันทวานิช ดารานักแสดงช่ือดังและเป็นเจ้าของค่าย
มวย เป็นตัวประชาสัมพันธ์ที่ผู้ติดกับแบรนด์ หรือค่ายมวย ซึ่งการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์น้ันทํา
ผ่านสื่อดิจิทัลต่างๆอย่างหลากหลาย ทั้งอินสตาแกรม เฟสบุ๊ค เว็บไซด์ เป็นต้น โดยมีการ
ประชาสัมพันธ์อย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจกับข้อมูลข่าวสารของค่ายมวย ในการ
ประชาสัมพันธ์ให้กับผู้บริโภคได้รับรู้น้ัน ควรเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค มีการพัฒนาและ
ปรับปรุงอยู่ตลอดเวลาเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ 
 จากการทดสอบสมมติฐานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการโฆษณา
ผ่านสื่อดิจิทัล อย่างการให้ความสําคัญกับเร่ืองการโฆษณาผ่านทาง FB, IG และ Website หลัก เป็น
การเลือกสื่อที่เหมาะสมและสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างครอบคลุมทําให้ได้รับข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้องมากที่สุด  ดังน้ัน ค่ายมวย หรือ ธุรกิจ/หน่วยงาน/องค์กรท่ีดําเนินการเกี่ยวกับการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการโฆษณาควรเน้นและให้ความสนใจกับการ
โฆษณา ใช้สื่อโฆษณาที่จะทําให้ผู้บริโภคหรือลูกค้าของค่ายมวยเกิดความประทับใจ จดจําตราสินค้าได้
ดี และก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อในทีสุ่ด โดยใช้หลักการจูงใจต่างๆ อาทิเช่น ภาพสื่อโฆษณาที่มีภาพ
ของผู้ที่มีร่ายกายสมบูรณ์ หุ่นรูปร่างดี กําลังออกกําลังกายในรูปแบบกีฬามวย ผลของการออกกําลัง
กาย เป็นต้น 
 และจากการทดสอบสมมติฐานการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสือ่ดิจิทัล ด้าน
การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล อย่างการให้ความสําคัญกับเร่ืองการสื่อสารการตลาดทางตรงผ่าน 
Line Official สร้างความใกลชิ้ดระหว่างท่านกับค่ายมวย  ดังน้ัน ค่ายมวย หรือ ธุรกิจ/หน่วยงาน/
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องค์กรที่ดําเนินการเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการตลาดทางตรง 
ควรให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการกับลูกค้าที่ต้องการข้อมูลเพ่ิมเติม ทั้งการตอบข้อสงสัยต่างๆ ที่
ผู้บริโภคหรือลกูค้าต้องการทราบ รวมถึงการแจ้งรายละเอียดการเปิดปิดค่ายมวยในแต่ละวัน หรือช่วง
เทศกาล โปรโมช่ัน หรือกิจกรรมร่วมสนุกต่างๆผ่านทางการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล ทั้งด้าน Line 
Official , E-mail และควรเพ่ิมช่องทางในการสื่อสารกับผูบ้ริโภคในด้านของการตลาดทางตรง ให้
เข้าถึงลูกค้ามากย่ิงขึ้นอย่างต่อเน่ือง เช่น การพูดคุยในช่องแชทเฟสบุ๊คส่วนบุคคล การทกัทายพูดคุย
กับลูกค้ารายเก่า เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดี แความใกล้ชิดกับลูกค้าอีกช่องทางหนึ่ง รวมถึงลูกค้าราย
ใหม่ที่ยังไม่เคยเข้าไปใช้บริการค่ายมวย ซึ่งเป็นการสร้างแรงจูงใจในการเข้าใช้บริการอีกด้วย นอกจาก
จะทําให้ตัวเจ้าของธุรกิจหรือผู้ประกอบการกับกลุ่มลูกค้าน้ันสามารถติดต่อสื่อสารกันได้อย่างสะดวก
มากข้ึน และทาํให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อค่ายมวย หรือธุรกิจน้ันๆได้ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจัยครั้งไป 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึนอันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล หรือ
ปัญหาอ่ืนๆที่มคีวามเกี่ยวข้องกัน ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 
 1. แนะนําใหท้าํการศึกษากับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่ออ่ืนๆ เพราะใน
ปัจจุบันช่องทางการสื่อสารมีมากมาย และไม่ตายตัว มีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลา ทั้งในด้านของ
เทคโนโลยี หรอืเทคนิคในการนําเสนอต่างๆ ทําให้มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
ยุคสมัยน้ันๆ 
 2. แนะนําให้ศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลทีส่ง่ผลต่อตัวแปรอ่ืนๆ 
นอกเหนือจากการตัดสินใจใช้บริการ เช่น การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผล
ต่อผลประกอบการของบริษัทหรือค่ายมวย เป็นต้น เพ่ือศึกษาว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านสื่อดิจิทัลน้ัน จะสามารถทําให้ผลประกอบการของบริษัทหรือค่ายมวยดีขึ้นหรือไม่ 
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แบบสอบถาม 
 

 เรื่อง:  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทลั (Digital IMC) ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บรกิารค่ายมวย      (Boxing Gym) เพื่อการออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลสําหรับการศึกษาค้นคว้าอิสระเพ่ือการศึกษา
ของนักศึกษาระดับปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ สาขาการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 
(Digital IMC) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกาย ใน
เขตกรุงเทพมหานคร  โดยขอ้มูลแบบสอบถามจะนําไปใช้ประโยชน์ในการศึกษาเท่าน้ัน ทั้งน้ีผู้วิจัย
ขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างย่ิงที่กรุณาสละเวลาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ 
โอกาสน้ี 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดังนี ้
 ส่วนที่ 1  ด้านประชากรศาสตร์ 
 ส่วนที่ 2  พฤติกรรมการใช้บรกิารค่ายมวย (Boxing Gym) การออกกําลังกายในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 3  ความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 
(Digital IMC) ของค่ายมวย (Boxing Gym) ใน  เขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 4  การตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกาย ใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  √ ใน ( ) ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน 
1.1 เพศ 
   ( ) ชาย    ( ) หญิง 
1.2 อายุ 
   ( ) ตํ่ากว่า 21 ปี   ( ) 21 – 25 ปี  ( ) 26 – 30 ปี 
   ( ) 31 – 35 ปี   ( ) 36 – 40 ปี  ( ) 40 ปีขึ้นไป 
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1.3 สถานภาพ 
   ( ) โสด    ( ) สมรส/อยู่ด้วยกัน   
   ( ) อย่าร้าง / ม่าย / แยกกันอยู่ 
1.4 รายได้ 
   ( ) ตํ่ากว่า 20,001 บาท  ( ) 20,001 – 40,000 บาท   
   ( ) 40,001 – 60,000 บาท ( ) 60,001 – 80,000 บาท  
   ( ) มากกว่า 80,000 บาท 
 
1.5 อาชีพ 
   ( ) นักเรียน / นักศึกษา  ( ) รับราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
   ( ) พนักงานบริษัทเอกชน  ( ) ธุรกจิส่วนตัว    
   ( ) แม่บ้าน / พ่อบ้าน  ( ) อ่ืนๆ ระบุ ................................ 
1.6 ระดับการศึกษา 
   ( ) ตํ่ากว่าระดับปริญญาตร ี  ( ) ระดับปริญญาตรี   
   ( ) ระดับปริญญาโท   ( ) ระดับปริญญาเอก 
1.7 จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
  ( ) ตํ่ากว่า 3 คน    ( ) 3 - 4 คน    

( ) 5 – 6 คน   ( ) มากกว่า 6 คน 
 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym )เพื่อการออกกําลังกาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย √ ใน ( ) ที่ตรงกับพฤติกรรมในการใช้บริการค่ายมวยของท่าน 
2.1 สาเหตุที่ท่านเลือกออกกําลังกายรูปแบบกีฬามวย(เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  ( ) เพ่ือลดน้ําหนัก   ( ) สร้างกล้ามเนื้อ  
  ( ) ศิลปะป้องกันตัว   ( ) เพ่ิมความแข็งแกร่ง   

( ) ปัญหาสุขภาพ    ( ) อ่ืนๆ ระบุ.................................. 
2.2 ช่องทางที่รับหรือหาข้อมูลเกีย่วกับค่ายมวย (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  ( ) เว็บไซด์   ( ) เฟสบุ๊ค    

( ) อินสตาแกรม   ( ) แผ่นโฆษณา,โบว์ชัว,ใบปลิว  
( ) ค่ายมวย   ( ) อ่ืนๆระบุ.................................... 
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2.3 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย 
  ( ) ตนเอง    ( ) เพ่ือน    

( ) ดารา / บุคคลท่ีมีช่ือเสียง  ( ) แฟน / คนรัก    
( ) ครอบครัว / ญาติ / คนรู้จัก  ( ) อ่ืนๆ ระบุ.................................. 

2.4 ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกค่ายมวยหลังจากทราบข้อมูลรายละเอียด 
  ( ) ตัดสินใจทนัที   ( ) น้อยกว่า 2 วัน    

( ) 3-4 วัน   ( ) 5-6 วัน      
( ) 7 วันขึ้นไป    

2.5 สาเหตุที่ท่านตัดสินใจเลือกใช้บริการค่ายมวยน้ี (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)   
 ระบุค่ายมวยที่ท่านเลือกใช้บริการ ................................................ 
  ( ) ความมีช่ือเสียง   ( ) มีคอร์สที่หลายหลาย   

( ) โปรโมช่ัน (ลด,แลก,แจก,แถม)  ( ) ใกล้บ้าน     
( ) เดินทางสะดวก   ( ) ความทันสมัยของอุปกรณ์ 

  ( ) อ่ืนๆ ระบุ............................. 
2.6 ความถี่ในการเข้าใช้บริการต่อสัปดาห์ 
  ( ) น้อยกว่า 1 ครั้ง / สัปดาห์  ( ) 1-2 ครั้ง / สัปดาห์   

( ) 3-4 ครั้ง / สัปดาห์   ( ) 5-6 ครั้ง / สัปดาห์   
( ) มากกว่า 6 ครั้ง / สัปดาห์ 

2.7 จํานวนคร้ังต่อคอร์สที่ท่านได้สมัครสมาชิก 
  ( ) 10 ครั้ง / คอร์ส   ( ) 20 ครั้ง / คอร์ส   

( ) 30 ครั้ง / คอร์ส   ( ) มากกว่า 30 ครั้ง / คอร์ส 
2.8 ช่วงเวลาที่ท่านมาใช้บริการค่ายมวยเพ่ือการออกกําลังกาย 
  ( ) 9.00 – 12.00 น.  ( ) 12.00 – 15.00 น.   

( ) 15.00 – 18.00 น.    ( ) อ่ืนๆระบุ .............. 
2.9 ท่านมาใช้บริการค่ายมวยกับใคร 
  ( ) คนเดียว   ( ) เพ่ือน     

( ) แฟน / คนรัก   ( ) ครอบครัว / ญาติ / คนรู้จัก  
( ) อ่ืนๆ ระบุ............................... 

2.10 ท่านเป็นสมาชิกกับค่ายมวยน้ีเป็นระยะเวลานานเท่าใด 
  ( ) น้อยกว่า 1 เดือน  ( ) 1 – 2 เดือน    

( ) 3 – 4  เดือน   ( ) 5 – 6 เดือน ( ) มากกว่า 6 เดือน  
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ส่วนที่ 3 ความคิดเหน็ต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นสื่อดิจิทัล (Digital IMC) ของ
ค่ายมวย (boxing Gym) ในเขตกรงุเทพมหานคร 
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  √ลงในตารางท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่าน โดยแบ่งเป็น 5 ระดับ
ดังน้ี 

5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผา่นสื่อ
ดิจิทัล (Digital IMC) 

5 4 3 2 1 

มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

    ความคิดเห็นต่อการโฆษณาผา่นสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) 
การโฆษณาผ่านทาง FB, IG และ Website หลัก 
เป็นการเลือกสื่อที่เหมาะสมและเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายอย่างครอบคลุม      
การโฆษณาแฝงผ่านเว็บไซด์อ่ืนๆเป็นการแนะนํา
ค่ายมวยและคอร์สเรียน ช่วยให้เกิดความสนใจ
ในทันท ี           
เน้ือหาโฆษณาเก่ียวกับเทนเนอร์ที่มีช่ือเสียงผ่าน
ทาง FB, IG และ Website หลัก สามารถสร้าง
ความเช่ือมั่น ภาพลักษณ์ และจูงใจให้เกิดความ
ต้องการ           
การโฆษณาผ่านสื่อSearch Engine เช่นGoogle
ช่วยให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดความสะดวกและ
รวดเร็วในการเข้าถึงข้อมูล      
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การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผา่นสื่อดิจิทัล 
(Digital IMC) 

5 4 3 2 1 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ความคิดเหน็ต่อการขายโดยใช้พนักงานผา่นสื่อดิจิทลั (Digital Personal Selling) 
การมีแอดมินเพจค่ายมวยในสื่อ Social Network 
เช่น FB และ Website หลัก ที่พร้อมตอบคําถาม 
ช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดี      
การที่ท่านสามารถเจรจาต่อรองกับพนักงานผ่านสื่อ 
เช่น ช่องทางไลน์    อินบ๊อกเฟสบุ๊ค ส่วนตัว ช่วย
สร้างแรงจูงใจให้ท่านเข้าใช้บริการ      
การมีแอดมินเพจค่ายมวยในสื่อ Social Network 
เช่น FB และ Website หลัก ที่พร้อมตอบคําถาม 
สามารถกระตุ้นให้เกิดการซือ้      
การตําหนิหรือให้ข้อเสนอแนะสามารถพูดคุยผ่าน
ทาง Social Network เช่น FB และ Website หลัก 
ช่วยทําให้เกิดการแก้ไขและพัฒนาซึ่งทําใหท้่านรู้สึก
เป็นส่วนหน่ึงและมีความสําคญัต่อค่ายมวย      
 ความคิดเห็นต่อการส่งเสรมิการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) 
การจัดกิจกรรมทางการตลาดผ่านทาง Social 
Network เช่น ร่วมกิจกรรมลงรูปติด # (Hashtag) 
ใน IG สามารถดึงดูดความสนใจได้เป็นอย่างดี      
การมีโปรโมช่ันที่หลากหลายผ่านสื่อ Social 
Network เช่น การซื้อ 1 คอร์ส แถม 1 คอร์ส 
สามารถกระตุ้นให้ท่านเลือกซื้อเร็วขึ้น      
การมีส่วนลดสาํหรับสมาชิก กระตุ้นให้ท่านซื้อคอร์
สเรียนต่อเน่ืองเพ่ิมขึ้น      
การมีโปรโมช่ันสําหรับสมาชิกเช่น การสะสมแต้ม
เพ่ือแลกของรางวัล สามารถทําให้ท่านอยากใช้
บริการต่อไป      
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การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผา่นสื่อดิจิทัล 
(Digital IMC) 

5 4 3 2 1 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ความคิดเหน็ต่อการให้ขา่วและการประชาสัมพันธผ์่านสือ่ดิจิทัล (Digital Publicity And Public 
Relation) 
การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านทาง Social 
Media เช่น Youtube ช่วยให้ท่านเกิดความสนใจ
ในการออกกําลังกายรูปแบบมวยไทย      
การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์โดยใช้บุคคลทีม่ี
ช่ือเสียงบนสื่อ Social Media ทําให้เกิดความนิยม
ในการออกกําลังกายรูปแบบมวยไทย      
ค่ายมวยมีการอัพ Clip หรือวีดิโอต่างๆลงใน Social 
Media เพ่ือทําการประชาสัมพันธ์ผ่านทางรายการ
โทรทัศน์ ทําให้เกิดภาพลักษณ์เชิงบวกกับค่ายมวย      
การอัพเดตข่าวสารและประชาสัมพันธ์อย่างต่อเน่ือง
ทําให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อคา่ยมวย      
ความคิดเหน็ต่อการตลาดทางตรงผา่นสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) 
การสื่อสารทางตรงผ่าน Line Official สรา้งความ
ใกล้ชิดระหว่างท่านกับค่ายมวย      
การส่งข้อความผ่านทาง E-mail ทําให้ท่านรู้สึก
สะดวกสบายในการติดต่อ      
การใช้ E-mail ติดต่อสื่อสารรายบุคคลอย่างต่อเน่ือง
ทําให้เกิดความภักดี      
การติดต่อสื่อสารส่วนตัวผ่านทางสื่อดิจิทัล สร้าง
ความพึงพอใจแก่ให้ท่าน เน่ืองจากสิทธิพิเศษที่เหนือ
ผู้อ่ืน      
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ส่วนที่ 4 ค่ายมวย (Boxing Gym) เพื่อการออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสนิใจใช้บริการ 
5 4 3 2 1 

มาก
ที่สุด 

มาก
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

การตัดสินใจเลอืกค่ายมวยของท่าน จะเป็นการเลือก 
ทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจากหลายๆทางเลือก      
ท่านจะตัดสินใจเลือกค่ายมวยที่ท่านช่ืนชอบมาก
ที่สุด      
ท่านมักจะรวบรวมข้อมูลของค่ายมวยก่อนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ      
ท่านจะพิจารณาทางเลือกอย่างรอบคอบก่อนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการค่ายมวย      
เมื่อท่านเจอสินค้าและบริการตรงกับความคาดหวัง
ทําให้ท่านสามารถตัดสินใจได้ทันที      

 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................…………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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ประวัติผูเ้ขียน 
 

ชื่อ – นามสกุล  ภัทรวดี เหรียญมณ ี
อีเมล์    pattaraben@gmail.com 
ประวัติการศึกษา  
   พ.ศ.2558    หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
          มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
   พ.ศ.2553    หลักสูตรนิเทศศาสตร์บัณฑิต 
           สาขาการโฆษณา  มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
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