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งานวิจัยเรื่องน้ีเปนงานวิจัยทีจ่ัดทําข้ึนเพื่อวัตถุประสงค 3 ประการดวยกัน ไดแก  

1) เพื่อศึกษาการตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อ 

ดิจิทัลกับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และ 3) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใช 
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พรรณนา ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะหขอมูลหาความสมัพันธโดยใช 

Chi-square พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 20-29 ป มีการศึกษาใน

ระดับปรญิญาตรปีระกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนและมรีายรบัเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 

บาทและจากหาการความสัมพันธทางสถิตเพื่อทดสอบสมมติฐาน พบวา การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการผานสื่อดิจทิัลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทุกดานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 และพฤติกรรมแบบ 

จําลองการตัดสินใจใชบริการมผีลตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทกุดานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เชนเดียวกัน 
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ABSTRACT 

 

This research was performed for 3 objectives which were: 1) to study of the 

customer decision on using mobile application online messenger in Bangkok district.  

2) to study of the relationship between Digital Integrated Marketing Communication 

and the customer decision on using mobile application online messenger in Bangkok 

district. And 3) to study of customer behavior model of decision making (5A’s) on using 

mobile application online messenger in Bangkok district. Using quantitative research, 

Total 400 people’s data were collected by using internet sampling through closed-end 

questionnaire. To tested 2 hypotheses which were 1) the Digital Integrated Marketing 

Communication has relationship with the customer decision on using mobile 

application online messenger in Bangkok district and 2) customer behavior model of 

decision making (5A’s) has relationship with the customer decision on using mobile 

application online messenger in Bangkok district. From data and statistical analysis 

used for analysis consisted of percentage, mean, standard deviation, and chi square, 

the result had shown that most of the respondents are male, age between 20-29 years 

old and found that the highest education was bachelor degree. Most of them were 

employees in the private company with the average monthly income between 20,001-

30,000 Baths. And from the statistical analysis for hypothesis test had shown that the 

Digital Integrated Marketing Communication has significantly correlated with the 

customer decision on using mobile application online messenger in Bangkok district at 

p-value 0.05 and customer behavior model of decision making (5A’s) has significantly  

 

 

 



 

correlated with the customer decision on using mobile application online messenger  

in Bangkok district at p-value 0.05 as well. 

 

Keywords: Online Marketing, Marketing Communications, Digital Media, Decision Making, 

Applications 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

ปจจุบันความกาวหนาทางเทคโนโลยีสื่อสาร พฒันาไปอยางรวดเร็ว ทําใหการเขาถึงแหลงขอมลู

ขาวสารสามารถทําไดงายสะดวกมากข้ึน เพื่อตอบสนองความตองการของผูใชงานนับลานอยางตอเน่ือง 

การมจีํานวนผูใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการสือ่สารเพิม่ข้ึนเรื่อย ๆ ทุกป ทําใหอปุกรณสื่อสารถูก

พัฒนาและคิดคนเพื่ออํานวยความสะดวกตอการดํารงชีวิตของมนุษยมากข้ึน มบีทบาทสําคัญในสังคม 

ยุคใหมมากข้ึน ไมวาจะเปนทางดานธุรกิจ ดานความสะดวกและรวดเร็วในการใชงานสวนบุคคล เพื่อให

ติดตอสื่อสารกนัไดตลอดเวลา มีการแลกเปลี่ยนขอมูลใหเกดิประโยชนตอไป 

โทรศัพทมือถือ (Mobile Phone) เขามามบีทบาทสําคัญในการใชสื่อสารแบบไรสายสามารถ

พกพาไปที่ตาง ๆ ไดสะดวก จนเปนที่นิยมกันอยางกวางขวาง และเปนการสื่อสารแบบสองทางผาน

คลื่นวิทยุ โดยมีสญัญาณเครอืขายใหบรกิารและมีเสียงออกไปยังปลายทางที่ตองการจะสื่อสารไดแม 

อยูพื้นที่หางไกลกันหลายรอยกิโลเมตร นอกจากน้ีโทรศัพทมือถือในยุคดิจิทลั ยังมีฟงช่ันมากมาย 

เพื่อรองรับกบัความตองการของมนุษย แตที่ขาดไมไดเลยคงจะเปนแอพพลิเคช่ัน (Application)  

อันทันสมัย ทีอ่ยูในโทรศัพทมือถือ ทีเ่รียกวาสมารทโฟน (Smart Phone) ปจจบุันพบวา คนสวนใหญ

นิยมใชโทรศัพทมือถือเพิ่มข้ึน โดยพบวาผูใชโทรศัพทมือถือทุกประเภทมีปริมาณเพิม่ข้ึนจากรอยละ 

70.2 (จํานวน 44.1 ลานคน) ป 2555 เพิ่มเปนรอยละ 81.4 (จํานวน 51.1 ลานคน) ป 2559 และผูใช

โทรศัพทมือถือแบบ Smart Phone เพิ่มจํานวนข้ึนอยางมาก จากรอยละ 8.0 (จํานวน 5 ลานคน) 

เพิ่มเปนรอยละ 50.5 (จํานวน 31.7 ลานคน) (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2559) อีกหน่ึงปจจัยสําคัญที่

ทําใหสมารทโฟนไดรบัความนิยมเพิม่ข้ึนไปอีก คือ ซอฟแวรสําหรับมอืถือที่เรียกวา แอพพลิเคช่ัน 

(Application) ซึ่งสามารถตอบสนองความตองการของผูใชงานได ทําใหมีผูบริโภคดาวนโหลดมาใช

จํานวนมาก และยังมีผูพัฒนาปรับปรุงระบบปฏิบัติการแอพพลิเคช่ันออกมาอยางตอเน่ือง เพื่อให

สอดคลองกบัพฤติกรรมของผูใชงาน (สิรสิุดา รอดทอง, 2556) 

จากการศึกษาของสํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส ในป 2559 พบวา ปริมาณการ

ใชอินเทอรเน็ตของประชาชนก็สงูข้ึนอยางตอเน่ืองดวย  พบวาคาเฉลี่ยอยูที่ 45 ชม./ สัปดาห หรือ 

คิดเปน 6.4 ชม./ วัน ซึ่งอุปกรณที่ใชในการเขาถึงอินเทอรเน็ตมากที่สุดอันดับทีห่น่ึงคือ สมารทโฟน  

คิดเปน 85.5% รองลงมาคือคอมพิวเตอรสวนบุคคล 62.0% และอันดับทีส่ามคือ คอมพิวเตอรพกพา 

คิดเปน 48.7% จากตัวเลขจากสถิติแสดงใหเห็นวา อินเทอรเน็ตมีความจําเปนตอการใชงานในชีวิต 

ประจําวันเปนอยางมาก 
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ที่มา: สํานักงานสถิติแหงชาติ. (2559). สืบคนจาก www.nso.go.th. 

 

จากขอมลูพบวา ผูใชโทรศัพทมอืถือมีพฤติกรรมการใช อุปกรณสื่อสาร แตละประเภทตามราย

ภาค ดังน้ี อันดับแรก กรงุเทพมหานครใชคอมพิวเตอรมากที่สุด คิดเปนรอยละ 50.5 อันดับที่สองภาค

กลาง รอยละ 31.5 อันดับทีส่ามภาคเหนือ รอยละ 30.1 อันดับที่สี่ภาคใต รอยละ 29.5 และที่มีการใช

นอยที่สุด ภาคสุดทายตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 27.0  สําหรับการใชอินเทอรเน็ตมากที่สุด อันดับ

หน่ึงยังคงเปนกรงุเทพมหานครมผีูใชมากทีสุ่ด รอยละ 69.2 อันดับสองภาคกลาง รอยละ 53.0 อันดับ

สามกลับเปนภาคใต รอยละ 46.3 อันดับสี่ภาคเหนือ รอยละ 41.4 ภาคสุดทายตะวันออกเฉียงเหนือทีม่ี

การใชนอยที่สุด คือ รอยละ 36.0 ในสวนของพฤติกรรมการใชโทรศัพทมอืถือทกุประเภท อันดับทีห่น่ึง

เปนกรุงเทพมหานครที่มีคนใชมากทีสุ่ดเชนเดียวกันคือ รอยละ 91.3 อันดับสอง ภาคกลาง รอยละ 

85.5 อันดับสามภาคเหนือ รอยละ 78.9 อันดับสี่ ภาคใตรอยละ 77.3 อันดับสุดทายที่มีคนใชนอยที่สุด  

คือภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 76.1 นอกจากน้ียังมีขอมูลทีส่ําคัญ ทีร่ะบุวาผูใชโทรศัพทมือถือ 

Smart Phone ในกรุงเทพมหานคร ยังคงครอบอันหน่ึง ทีม่ผีูใชมากทีสุ่ด รอยละ 70.3 อันดับสองภาค

กลางรอยละ 56.3 อันดับสาม ภาคใตรอยละ 48.7 อันดับสีภ่าคเหนือ รอยละ 45.2 และภาคตะวันออก 

เฉียงเหนือยังคงเปนอันดับสี่เหมือนเดิม รอยละ 39.3 
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ภาพที่ 1.2: ประชากรอายุ 6 ปข้ึน (เมือ่คิดเปนรอยละ) ที่ใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารใน

ครัวเรือน พ.ศ. 2555-2559 จําแนกตามภาค 

 

 
ที่มา: สํานักงานสถิติแหงชาติ. (2559). สืบคนจาก www.nso.go.th. 

 

 การสือ่สารออนไลนที่ใชอิทธิพลของสือ่ออนไลน แบบผสมผสานสื่อดิจิทลั เทคโนโลยี โซเชียล

และโมบายแอพพลิเคช่ัน ใหเกิดการใชงานนําไปสูยอดขายผานทางออฟไลน ซึ่งเปนดําเนินการใน

รูปแบบการตลาดสมัยใหม ที่เหมาะสมกบัพฤติกรรมการเปดรับสื่อและเลือกใชสินคาของผูใชบริการ  

มีการเติบโตแบบกาวกระโดดจาก ปจจัยธุรกจิดาน E-commerce มีอัตราการเติบโตอยางตอเน่ือง

จากป 2559 คิดเปนมลูคาตลาด 47,495 ลานบาท และในปปจจุบัน 2560 มีมูลคาตลาด 52,255 

ลานบาท แสดงใหเห็นวาพฤติกรรมการดําเนินชีวิตของผูใชบริการสังคมดิจิทลัเปลี่ยนแปลงไป โดยมี

การอาศัยการใชขนสงรปูแบบใหมมากข้ึน (สุวิมล จุนพึง่พระเกียรต์ิ, 2557) ในตลาดภาพรวม มีธุรกิจ

ขนสงมากมายของประเทศไทย ในป 2556 มีมูลคาตนทุนโลจิสติกสประมาณ 1,835.2 พันลานบาท 

หรือสามารถคิดเปนสัดสวนเทากับรอยละ 14.2 ของผลิตภัณฑมวลรวมในประเทศ สวนรปูแบบการ

ขนสงสินคาภายในประเทศ ยังคงพึ่งพาการขนสงทางถนนเปนทางหลกั พบวามีสัดสวนสงูสุด คิดเปน

รอยละ 80 การขนสงทัง้หมด และอันดับรองลงมา ขนสงทางนํ้า รอยละ 9.0 เทาน้ัน ถือวา คมนาคม
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ทางบกยังมีความจําเปนมาก และเปนชองทางขนสงหลัก (สาํนักงานคณะกรรมการพฒันาการ

เศรษฐกจิและสังคมแหงชาติ, 2558)   

ในประเทศไทยมรีูปแบบของบรกิารขนสงออนไลนผานแอพพลิเคช่ัน 2 ประเภท ที่กําลงัเปน

ที่นิยมกันอยางมากในขณะน้ี  

กลุมที่หน่ึง มีแอพพลิเคช่ันเพียงอยางเดียว เสมือนเปน Online Market Place มีฝายผู

สงออก กับ ฝายผูใหบริการขนสงสินคาระหวางประเทศ สามารถพูดคุยกันในระบบ Matching ซึ่งเปน

ระบบอัตโนมัติในการหาคูคา ทั้งน้ีผูประกอบการทัง้สองฝายจะสามารถพูดคุยสวนตัวไดผาน

แอพพลเิคช่ันเปนตัวกลาง เชน Giztix 

กลุมที่สอง คือกลุมที่มกีารพฒันาแอพพลิเคช่ันเปนของตัวเอง พรอมทั้งใหบรกิารยานพาหนะ

ในการขนสงพัสดุและเอกสาร เนนใหบรกิารขนสงกบั กลุมลกูคาเจาของกิจการ e-commerce และ

ยังมีผูประกอบการรายอื่น ๆ เรียกวา ตลาดขนสงรายยอย มลูคาปปจจบุนัประมาณ 20,000 ลานบาท

ตอป และยังใหบริการสงสินคาพสัดุขนาดเลก็ บริการสงเอกสารและบริการสัง่และสงอาหาร ในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล รวมถึงตางจังหวัดในบางพืน้ที่ โดยผูใหบริการในกลุมน้ี ปจจบุันมีอยู

จํานวนมาก อาทิเชน 

Grab Bike (Delivery) เปนสวนหน่ึงของบริการ Grab แอพพลิเคช่ันจากสงิคโปรที่มี

ยานพาหนะครอบคลมุมากทีสุ่ด อาทิ รถยนต 7 ที่น่ัง หรือ รถใหบริการ 12 ที่น่ัง และพาหนะประเทศ

รถจักรยานยนตร อยาง Grab Bike ที่ใหบริการรับ-สงพสัดุและเอกสารทุกประเภท ที่นํ้าหนักไมเกิน 

10 กิโลกรมั พรอมระบบแจงประวัติผูสงสินคา อีกทัง้ระบบติดตามแบบสินคา  Real-Time และมี

บริการอีกรูปแบบ คือบริการรับฝากซื้ออาหาร นอกจากน้ียังมี พารทเนอรเกรดพรเีมี่ยม ที่พรอมให

สวนลดราคามากมาย จากการสะสมคะแนน อาทิ เซ็นทรลั, Lazada, Foodpanda, Tesco Lotus

เสมอืนมผีูชวยคนสําคัญจัดการปญหาที่ยุงยากในแตละวันใหหมดไป (Grab, 2560) 

Line ประเทศไทย อยาง Line Man บริการหลัก มี 3 รูปแบบ 1) Messenger Services 

บริการเมสเซนเจอรใหผูใชสามารถเรยีกสงพสัดุกันไดอยางรวดเร็ว 2) Food Delivery เลือกอาหาร

มื้อสําคัญ ใหไปสงที่หมาย ผานแอพพลิเคช่ัน 3) Convenience Goods ช็อปปงสินคาจากราน

สะดวกซื้อ ยังสงตรงถึงบานอีกดวย นอกจากน้ียัง เปนพารทเนอรกบับริษัทขนสงอืน่ เพือ่การ

ใหบรกิารที่ครอบคลุมและรวดเร็วมากย่ิงข้ึน เชน Lalamove และเว็บไซตช่ือดังรีวิว รานอาหาร 

Wongnai ดวย (Line, 2560) 

LaLamove หรือช่ือเดิมวา EasyVan ขนสงรายใหญจากประเทศฮองกง มรีถขนสงหลาย

ประเภท อาทิ กระบะ รถแวน และเมื่ออยูในกลุมขนสงรายยอยน้ี จึงเสรมิบริการเพื่อเพิ่มสวนแบง

ตลาด โดยบริการรถจักรยานยนตรเพื่อการขนสงสินคาดวยเชนกัน (Lalamove, 2560) 
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Skootar ที่เริ่มมาจากกลุม Starup ผูชนะเลิศจากโครงการ Dtac Accelerate Batch3 

พรอมไดรบัทุนสนับสนุน จาก 500 Tuktuks มีการบริการลกัษณะมุงเนนไปที่ ลูกคากลุม SME

โดยเฉพาะ เนนไปทีบ่รกิารสงสินคาแมสเซ็นเจอรโดยตรง (Skootar, 2560) 

 

ภาพที่ 1.3: Logo Brand บริษัทรับ-สงสินคา ผานโมบายแอพพลิเคช่ัน พ.ศ. 2560  

 

     
 

ที่มา: Logo Brand บริษัทรบั-สงสินคา ผานโมบายแอพพลิเคช่ัน. (2560). สืบคนจาก 

www.google.com. 

 

จากการศึกษา ตลาดขนสงมกีารแขงขันกันอยางสูง เพราะพฤติกรรมการใชทีห่ลากหลายทํา

ใหเกิดบริการข้ึนมากตามไปดวย บริการขางตนน้ีนิยมใชงานผานโมบายแอพพลิเคช่ันทั้งสิ้น (SCB EIC, 

2559) 

          ขอมูลจากการศึกษาตาง ๆ ยังช้ีใหเห็นวา การเลือกใชบรกิารขนสงสินคาผานโมบาย

แอพพลเิคช่ัน ในการสื่อสารออนไลน ทําใหพฤติกรรมคนในการสงพสัดุและเอกสารเปลี่ยนไปอยาง

มาก สงผลดีตอผูใชบริการรับ-สงสินคาสวนบุคคลทําใหมทีางเลอืก และยกระดับมาตรฐานการขนสง

สินคาใหดี มีคุณภาพ ปลอดภัย ไมตองกังวลเรื่องสินคาตกหลนสญูหายระหวางขนสง อีกทั้งบริการ

เสริมอยางเชน ฝากสั่งอาหาร สงพสัดุขนาดเลก็ สงของตามเทศกาลวันสําคัญ เน่ืองในโอกาสตาง ๆ  

ก็ยังสามารถทําไดอยางงายดายเชนกันอีกดวย สวนประโยชนของการขนสงออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันตอภาคธุรกิจ ทําใหภาคธุรกิจสามารถสรางบรกิารทีร่วดเร็วตอลูกคา สามารถขนสงไปยัง

พื้นที่หางออกไปได และขนสงไดอยางตอเน่ือง หรือธุรกิจที่เพิ่งเริ่มตนในชวงแรก ก็ไมตองแบกรับเรือ่ง

การวาจางบุคลากร ในการขนสงโดยตรง เพื่อลดตนทุนองคกร ยังเปนการเพิม่ศักยภาพในการแขงขัน

ในตลาดเดียวกัน เพื่อการดํารงอยูของธุรกิจตอไป  
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จากพฤติกรรมและปจจัยแวดลอมทั้งหมดที่มผีลตอการตัดสนิใจของผูใชบริการ อาจอธิบาย

ไดดวย แนวคิดและทฤษฏีการตัดสินใจใชบริการผานแบบจําลอง 5 A’s ซึ่งมสีวนประกอบดังน้ี 

1) Aware การตระหนัก สรางการรบัรูถึงการมีอยูของสินคา 

2) Appeal สรางแรงดึงดูด และแรงจงูใจ ใหเกิดความช่ืนชอบสินคา 

3) Ask สรางความตองการศึกษาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคาและบริการ จากบุคคลรอบขาง 

ผูใชจรงิ หรอืผูทีม่ีอิทธิพลตอสังคม หรือทดลองสินคาทางออนไลนหรอืออฟไลน  

4) Act ตัดสินใจซือ้หรือใชบรกิาร หรือทดลองดาวนโหลดแอพพลิเคช่ันมาใช  

5) Advocate เกิดความจงรักภักดีตอแบรนด ทําใหเกิดการใชซ้ําหรอืแนะนําใหบุคคนอื่น 

เชน บอกเลาถึงประสบการณการใชแอพพลเิคช่ันกับคนรอบขาง หรือในคนโลกออนไลน (Kotler, 

Kartajaya & Setiawan, 2016) 

ดังน้ัน ผูวิจัยจงึมีความสนใจศึกษาเกี่ยวกบัปจจัยดานตาง ๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ 

ในการเลือกใชบริการขนสงออนไลน ผานโมบาย แอพพลิเคช่ัน เน่ืองจากปจจุบันพฤติกรรมของผูบริโภค

ไดมีการเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็วตลอดเวลา อาจเปนผลจากการใชเทคโนโลยี และการสือ่สาร

การตลาดผานสือ่ดิจิทลั เปนตน 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาการตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจทิัลกับ

การตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการ (5A’s) 

กับการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

1.3 สมมติฐานการวิจัย  

1.3.1 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจิทลั มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3.2 พฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบรกิาร (5A’s) มีผลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

ในการวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลที่มผีลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการขนสงออนไลน (Online Messengers) ผานแอพพลเิคช่ันของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครในครั้งน้ีน้ัน จะทําการศึกษาเฉพาะผูบริโภคที่เคยใชบริการขนสงออนไลนผาน

แอพพลเิคช่ัน และอาศัยอยูในเขตกรงุเทพมหานครเทาน้ัน 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.5.1 ผลของการวิจัยในครั้งน้ี ทําใหผูประกอบธุรกิจตาง ๆ ไดทราบและเขาใจถึงพฤติกรรม

และการตัดสินใจของผูที่ใชบริการขนสงออนไลน และทราบถึงปจจัยทีส่งผลตอการตัดสินใจใชบริการ

การขนสงออนไลน 

1.5.2 ผลของการวิจัยในครั้งน้ี ทําใหผูประกอบการธุรกจิตาง ๆ ไดเห็นถึงโอกาสการตอยอด

ธุรกิจดวยการเสริมสรางบริการดานการขนสงทีร่วดเร็ว และสงไปยังพื้นทีห่างไกล เพื่อเพิ่มมลูคาทาง

ธุรกิจได 

1.5.3 ผลของการวิจัยในครั้งน้ี ผูประกอบการตาง ๆ สามารถนําไปประยุกตใชในการวางแผน

กลยุทธดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทลัใหเหมาะสมและมปีระสทิธิภาพ  

เพื่อโนมนาวการตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลนของผูบริโภค 

1.5.4 ผลการวิจัยในครัง้น้ี เปนการสรางองคความรูใหมเพิ่มเติมเกีย่วกับการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการผานสือ่ดิจิทลัและพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบรกิาร ซึง่ผูศึกษาวิจัยอื่น ๆ 

สามารถนําไปตอยอดไดในอนาคต 

 

1.6 นิยามศัพท 

 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจิทลั (Digital Integrated Marketing 

Communication: DIMC) หมายถึง การทําการตลาดบนโลกออนไลนผานทางอินเทอรเน็ตและ

เทคโนโลยี ผสมผสานกันโดยใช Social Network กลยุทธทางการตลาดที่ไมมสีูตรสําเร็จตายตัว  

แตจะข้ึนกับความคิดสรางสรรคที่จะสื่อมาใหกบัลกูคาเขาใจ เปนวิธีที่ทันสมัย และกําลังเปนชองทาง

ใหมที่นักการตลาดสวนใหญเลือกใช ซึ่งประกอบดวย การโฆษณาผานสื่อดิจทิัล การขายโดยใช

พนักงานผานสื่อดิจิทลั การสงเสริมการขายผานสื่อดิจทิัล การใหขาวและการประชาสัมพันธผาน 

สื่อดิจทิัล และการตลาดทางตรงผานสือ่ดิจิทลั 
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 การโฆษณาผานสือ่ดิจิทลั (Digital Advertising) หมายถึง สือ่โฆษณารูปแบบหน่ึงที่อยูใน

อินเทอรเน็ต เปนโฆษณาออนไลนแสดงอยูบนเครือ่งมือคนหาออนไลน สังคมออนไลน หรือเว็บไซต 

ดวยการใชเทคโนโลยี หรือระบบอเิลก็ทรอนิกสตาง ๆ เพื่อจงูใจหรือสนับสนุนใหมีความตองการซื้อ

สินคาหรอืบริการ 

 การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทลั (Digital Personal Selling) หมายถึง การใชคนเพือ่

ทําหนาที่ในการขายสินคา รวมถึงการสรางความสัมพันธอนัดีตอลูกคา เปนการสื่อสารผานอุปกรณ

หรือเทคโนโลยีตาง ๆ ในสื่อของดิจทิัลบนอินเทอรเน็ต หรือผานสงัคมออนไลน เครื่องมือออนไลน 

หรือเว็บไซต โดยการใชเทคโนโลยีหรือระบบอิเล็กทรอนิกสตาง ๆ  

 การสงเสรมิการขายผานสือ่ดิจิทลั (Digital Sale Promotion) หมายถึง เปนการจูงใจระยะ

สั้นเพื่อกระตุนความตองการซื้อสินคาหรือบริการ ซึง่ไมสามารถใชเครื่องมือเดียวได ตองใชรวมกบั 

การโฆษณาผานสือ่ดิจิทลั การตลาดทางตรงผานสื่อดิจทิัล อาจเปนในรูปแบบการลดแลกแจกแถม 

ผานเครือ่งมอืการสื่อสารออนไลนและสงัคมออนไลน หรือเว็บไซตโดยการใชเทคโนโลยี หรือระบบ

อิเลก็ทรอนิกสตาง ๆ 

 การใหขาวและการประชาสมัพันธผานสื่อดิจทิัล (Digital Publicity and Public Relation) 

หมายถึง การสรางความสมัพันธกบักลุมสาธารณะตาง ๆ เพือ่ใหไดขาวสารการประชาสัมพันธเชิงบวก

จากกลุมสาธารณะ สรางทัศนคติหรือภาพลกัษณที่ดีตอกิจกรรมในระยะยาว ผานการสือ่สารดวยสื่อ

ดิจิทัลบนโลกอินเทอรเน็ต เครื่องมือออนไลน และสงัคมออนไลนหรอืเว็บไซต โดยการใชเทคโนโลยี 

หรือระบบอเิลก็ทรอนิกสตาง ๆ 

 การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) หมายถึง การสื่อสารการตลาด

โดยการใชเทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกสตาง ๆ ระบบตาง ๆ เพื่อใหเกิดการสื่อสารทางตรงไป

ยังกลุมเปาหมายเจาะจงไดเปนรายบุคคล เพือ่ทําใหเกิดการตอบสนองในทันทผีานเครื่องมือการ

สื่อสารทางการตลาดตาง ๆ ในรปูแบบดิจิทลั ผานเทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกสตาง ๆ 

โมบายแอพพลเิคช่ัน (Mobile Application) หมายถึง ซอฟตแวร แอพพลิเคช่ันหรือ 

โปรแกรมที่ออกแบบเพื่อการใชงานสําหรบัอุปกรณพกพาโดยเฉพาะ อาทิ สมารทโฟน แทบเล็ต  

เปนตน โดยผูใชงาน สามารถทําการดาวนโหลดผานชองทางการดาวนโหลดในแตละระบบปฏิบัติการ 

ซึ่งมีทัง้แอพพลิเคช่ันที่ดาวนโหลดฟรี และดาวนโหลดแบบเสียคาใชจาย 

การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการสรางทางเลือกในการดําเนินงานใด ๆ ไวหลาย ๆ 

ทางแลวพจิารณา ตรวจสอบ ประเมินผลทางเลือกเหลาน้ัน เพื่อเลอืกทางเลือกที่ดีทีสุ่ดเพือ่นําไปใชใน

การดําเนินงานหรือเลือกใชบริการ (ประชุม รอดประเสริฐ, 2539, หนา 253)  

 



9 

 

พฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบรกิาร หมายถึง เสนทางที่ลกูคาซื้อสินคาหรอืบริการ 

(Customer Journey) เปนการทําความเขาใจถึงการตัดสินใจของผูบรโิภค เพื่อหาชองวางในการมี

สวนรวมในการตัดสินใจของผูบรโิภค ซึ่งมี 5 ข้ัน หรือ 5A’s ไดแก Aware Appeal Ask Act และ 

Advocate 

การบริการขนสงออนไลน (Online Messenger) หมายถึง การบริการขนสงเอกสาร พสัดุ 

หรือสินคา โดยใชสื่ออนไลนเปนชองทางในการติดตอสือ่สารระหวางผูใหบรกิารและผูใชบริการ 

 

1.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ภาพที่ 1.4: กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ในการศึกษาวิจัยเรือ่งการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัลที่มีผลตอการ

ตัดสินใจใชบรกิารขนสงออนไลนผานแอพพลเิคช่ันของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครน้ัน ผูวิจัยได

ศึกษาแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อเปนพื้นฐานในการวิจัย ดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัล 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบรกิาร (5A’s) 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการบริการขนสงออนไลน 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับโมบายแอพพลเิคช่ัน 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล (Digital 

Integrated Marketing Communication: DIMC) 

 2.1.1 ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

มีนักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ไววา 

Armstrong และ Kotler (2007) การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) หมายถึง

การคิดแนวประสมประสานการใชชองทางการติดตอสื่อสารตางๆรวมกันเพื่อสงขอมูลขาวสารที่ชัดเจน 

และบรรลุเปาหมายเดียวกัน ซึ่งสามารถเปนไดทัง้ขาวสารที่เกี่ยวกับองคกร และผลิตภัณฑขององคกร 

Kotler และ Keller (2006) ใหคํานิยามเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการวาเปน

การวางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อสื่อสารไปยังผูบริโภคทัง้ทางตรงและทางออม เพือ่ใหเขาใจใน

ตราสินคาหรือแบรนดน้ัน ๆ และยังเพื่อสรางความสมัพันธอนัดีกับผูบรโิภค โดยวิธีที่ใชในการสื่อสาร

แบบบรูณาการ ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขายและการประชาสมัพันธ ซึ่งแนะนําใหใชการ

สื่อสารแบบตาง ๆ เหลาน้ีรวมกัน เพื่อใหการติดตอสื่อสาร มีความชัดเจน สอดคลอง และเกิดผล

กระทบมากที่สุด 

ศิริวรรณ เสรรีัตน, ปรญิ ลักษิตานนท และศุภร เสรีรัตน (2552) กลาววา เปนการวาง

รูปแบบการสื่อสารการตลาด โดยที่มุงเนนการสรางมลูคาเพิม่ และบทบาทเชิงกลยุทธของเครื่องมือ

การสือ่สารตาง ๆ อาทิ การโฆษณา (Advertising) การขายโดยพนักงาน (Personal) สงเสริมการขาย 

(Sales Promotion) การประชาสัมพันธ (Public Relations) การตอบสนองทางตรง (Direct 
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Response) ใหสอดคลองกันโดยเครือ่งมอืเหลาน้ี และประโยชนจากผลกระทบในการสื่อสารใหมาก

ที่สุด 

ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ (2551) กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ คือ ข้ันตอนการ 

นําเครื่องมือหรืออปุกรณใชสื่อสารทางการตลาดหลากหลายรูปแบบ มาใชผสมผสาน ใหเกิดความ

สอดคลองกันกบัพฤติกรรมผูบริโภคอยางตอเน่ือง เพื่อใหผูบริโภคที่เปนเปาหมายรับรูวาสินคาน้ัน ๆ  

มีคุณคาเพิ่ม (Value Added) มากกวาสินคาของผูผลิตตราสัญลักษณรายอื่นในตลาด  

ดังน้ันอาจกลาวไดกวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การคิดแนวประสม

ประสานองคประกอบของการสื่อสารในรูปแบบตาง ๆ เขาดวยกัน พัฒนาเปนกลยุทธ เพือ่ใหสามารถ

รวมกันสงขอมลูขาวสารไปยังผูรบัสารหรือผูบรโิภคอยางชัดเจน รวดเร็ว สอดคลองกับพฤติกรรมของ

ผูบริโภค เผื่อเปนการโนมนาว หรือชักจงูใหผูบริโภคเปลี่ยนเปาหมายหรอืพฤติกรรมไปตามขอมลูที่

โนมนาวเหลาน้ัน โดยการใชสือ่ตาง ๆ เชน การโฆษณา การขายโดยบุคคล การสงเสริมการขาย  

การประชาสมัพันธ และการตลาดทางตรงรวมกันใหเกิดประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน เพือ่วัตถุประสงคหลกั 

คือใหขอมูลขาวสารของสินคาและบรกิารตอกลุมเปาหมาย กระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อหรอืใช

บริการตามเปาหมายของแบรนดน้ัน ๆ 

2.1.2 แนวความคิด และทฤษฎีของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

IMC เปนกระบวนการข้ันแรกเริ่ม พื้นฐานตอการสํารวจการติดตอสื่อสารกบัผูรับขาวสารที่

เปนกลุมเปาหมาย โดยรปูแบบการวางแผน เปนไปตามเกณฑการวางแนวความคิด 5 ประการ 

กลาวคือ IMC เปนการติดตอสื่อสารกบัผูบริโภคหรือผูใชบรกิารผานหลายรูปแบบ เพือ่ใหเกิดการรบัรู 

ตระหนักถึงการสะสมขอมูลของบุคคลที่เกิดข้ึนตลอดเวลา และขอมลูเหลาน้ันยอมจะสงผลตอ

พฤติกรรม ดังน้ันชองทางในการนําเสนอขอมูลตอผูบริโภคหรือผูใชบริการอาจทําไดหลายชองทาง 

ไดแก 

1) การโฆษณา (Advertising) เปนการสื่อสารขอมลู โดยมีจุดประสงคเพื่อแจงใหทราบถึง

ขาวสารเกี่ยวกบัสินคา (Goods) และบริการ (Service) หรอืความคิด (Ideas) รวมถึงการจงูใจและ

เตือนความทรงจําเกี่ยวสินคาและบริการหรอืความคิดดวยเชนกัน ซึ่งผูผลิตจะตองเสียคาใชจาย

สําหรับสื่อโฆษณาน้ัน ๆ โดยสื่อที่ใชโฆษณา อาจจะเปนไดทัง้สื่อสิ่งพมิพ ไดแกหนังสือพมิพ นิตยสาร

โบรชัวร โปสเตอร และสื่อดิจิทลั เชน Website Blog Search Engine Social Media Email Video 

และโทรศัพทมอืถือ เปนตน 

2) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการสือ่สารทางตรงระหวางบุคคล 

(Interpersonal Communication) โดยผูสงสารที่ตองการสงขาวสารไปยังผูรบั จะสามารถรับรูและ

ประเมินผลตอบรบัจากผูรับสารไดในทันที ซึ่งผูสงสารในที่น้ี คือ พนักงานขาย และผูรับสารในที่น้ีก็คือ 
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ผูบริโภคและผูใชบริการ หรือลกูคากลุมเปาหมายน่ันเอง ดังน้ันการขายโดยพนักงานจึงถือเปน

ชองทางสําคัญมากเชนกัน 

3) การสงเสรมิการขาย (Sale Promotion) เปนเครื่องมือในการกระตุนใหเกิดการซื้อขาย

สินคาและบริการที่ใชในระยะสั้น หรือเปนสิ่งทีจู่งใจหรือมีคุณคาพิเศษเพื่อกระตุนหนวยงานขาย 

(Sale Force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบรโิภคลําดับสุดทาย (Ultimate Consumer)  

โดยมีวัตถุประสงคเพือ่ใหเกิดการซื้อขายทันทีทันใด หรอืเปนเครื่องมือที่ใชโดยพนักงานขาย หรือชวย

สนับสนุนโฆษณาของสินคาและบริการที่มีอยูแลว เพื่อใหผูบริโภคลําดับสุดทายหรือบุคคลอื่น ๆ  

เกิดความสนใจและทดลองใชสินคาและบริการ นําไปสูการเกิดการซือ้ขายข้ึน 

4) การประชาสมัพันธ (Public Relation) เปนการติดตอสื่อสารระหวางองคกรกบักลุม 

ตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอความสําเรจ็ขององคกร เชน ผูขาย ผูถือหุน ลูกคา หรือปจจัยดานอื่น ๆ โดยมี

เปาหมายเพือ่สรางทัศคติ และภาพลักษณที่ดี รวมถึงความนาเช่ือถือขององคกรและผลิตภัณฑหรือ

บริการ อีกทัง้เปนการใหขอมลูขาวสารหรือความรูในเรื่องใดเรื่องหน่ึง หรือแกไขขอผิดพลาดที่เกิดข้ึน  

5) การตลาดทางตรงหรือการตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) คือการสื่อสารระหวาง

องคการกบัผูบริโภคหรือผูใชบริการกลุมเปาหมายผานสือ่หน่ึงชองทางหรอืมากกวา เพือ่ทําใหเกิดการ

ตอบสนองอยางทันทีทันใด ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการไดมากวาเครื่องมือประเภทอื่น 

ทําใหการทําการตลาดทางตรงหรือการตลาดแบบเจาะตรงกาํลังเปนที่ไดรบัความนิยมมากข้ึนเรือ่ย ๆ

ในปจจบุัน 

การใชงาน Integrated Marketing Communication (IMC) มีจุดประสงคเปนการสงเสริม 

และเพิม่ประสิทธิภาพทางการตลาด ทัง้น้ียังสามารถลดตนทนุอีกดวย อยางไรก็ตาม การสื่อสาร

การตลาด พบวา การนําไปปฏิบัติ มักจะพบปญหาทีส่ําคัญ จากการประสานงานในสวนตาง ๆ ของ

การสือ่สาร ระหวางผูโฆษณา (แบรนด) กับบริษัทตัวแทนโฆษณา ตลอดจนใชพนักงานขาย การใชสื่อ  

(สื่อสิ่งพมิพและอิเล็กทรอนิกส) รวมถึงการประชาสัมพนัธผานสื่อ เพื่อสรางภาพลักษณโดยรวมของ

สินคา บริการ และองคในเชิงบวกตอทัศนคติของผูบริโภค จงึสามารถเปนเครือ่งมือสําคัญที่ชวย

สนับสนุนดานการตลาด เปนที่มาของยอดขายและการเติบโตของธุรกิจอยางตอเน่ือง จงึทําใหบริษัท

สวนใหญและผูบรหิารจํานวนมากใหความสนใจกับกระบวนการและวิธีการจัดการ ที่ตองกําหนดไวใน

สวนประสมทางการตลาด ทัง้น้ีแนวคิดของ IMC คือ ตองการพัฒนาหาวิธีการใหม ๆ ในการดําเนิน 

การวางแผน กลยุทธ วิธีการจัดการในทุกหนาที่ของการตลาด สวนดานตัวแทนโฆษณา อาศัยบุคคล 

ภายนอกมาสรางกลยุทธประสมประสาน แมวาจะทําดวยความยากลําบากหลายข้ันตอนปฏิบัติ แตก็

ทําใหเกิดประโยชนไดอยางมากเชนเดียวกัน ดังน้ัน IMC จึงเปนที่ยอมรับกันอยางมากสําหรบันัก

สื่อสารการตลาดและมืออาชีพทางการตลาด 
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จากที่กลาวมาขางตน จึงเรียกไดวา IMC เปนการกระทําทีเ่ริม่ตนจากลูกคาไมใชผลิตภัณฑ 

(IMC Starts with the Customer, Not the Product) คือมีจุดเริ่มตนจากการติดตอสือ่สารกับ

ผูบริโภคหรอืผูใชบริการ เพื่อนําไปสูผลิตภัณฑ ดังน้ันจึงตองมีการศึกษาวิธีหรอืชองทางที่จะใชใน 

การติดตอสือ่สารใหไดประสิทธิภาพสูงที่สุด เพื่อใหผูบริโภคหรอืผูใชบรกิาร ทราบถึงประโยชนที่หรือ

เปาหมายทีจ่ะไดรับ โดยมักเริ่มตนจากการศึกษาความรูสกึของผูบริโภคหรือผูใชบรกิารกอน ตอเน่ือง

ไปถึงสิ่งที่มีคุณคาในสายตาของผูบริโภคหรือผูใชบริการ แลวจึงยอนกลับไปศึกษาคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑดังกลาวที่ตอบโจทย จากน้ันจึงจะทําใหสามารถระบุโครงสรางของขาวสารทีเ่หมาะสม

สําหรับกลุมเปาหมายไดอยางเหมาะสมและชัดเจน ดังน้ันจงึอาจกลาวไดวาการสื่อสารการตลาด 

แบบบรูณาการ คือแนวคิดและกระบวนการทีป่ระสมประสานกันระหวางเครือ่งมอืที่ทําใหเกิด

ประสิทธิภาพในการสื่อสารไปยังผูบรโิภคไดสูงสุด และการวางรูปแบบหรือวางแผนการใชเครื่องมือ

สื่อสาร ที่ตรงตอพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมเปาหมายอยางชัดเจน และเหมาะสมกับชวงเวลาและ

โอกาสในขณะน้ัน ๆ เพื่อใหผูบรโิภคไดทราบถึงประโยชนและคุณคาของสินคาและบริการที่ตอง

สื่อสาร ทั้งน้ีอาจเปนจุดเริม่ตนในการกระตุนใหลูกคาสนใจศึกษาขอมูลของสินคาเหลาน้ันไดอีกดวย 

งานวิจัยฉบับน้ีเปนการกลาวถึงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจทิัล โดยผูจัดทํา

ไดประยุกตและเรียงเรียบแนวคิดและทฤษฏีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เขากับแนวคิดและ

ทฤษฏีดานการสื่อสารการตลาดดิจิทลั รวมทัง้สื่อดิจิทลัเอาไวดวยกัน เน่ืองจากปจจุบันเรากําลังอยูใน

ยุคดิจิทัล ดังน้ันการสื่อสารการตลาดทีม่ีผลตอผูบริโภค ยอมมาจากชองทางของสื่อดิจิทลัดวยเชนกัน 

การเลือกชองสื่อสารไปยังผูบริโภคจึงถึงเปนสิ่งสําคัญย่ิง เพื่อใหไดชองทางทีห่ลากหลาย เหมาะสมกบั

ผลิตภัณฑหรือบริการ และเขากับพฤติกรรมของผูบริโภคไดเปนอยางดี ซึ่งรูปแบบของการตลาดยุค

ดิจิทัล (Digital Marketing) มักมรีูปแบบไมซบัซอนเขาใจไดงายโดยสวนใหญอยูบนการเช่ือมตอ

อินเทอรเน็ต เพือ่อัพเดทและแชรขอมลูขาวสารบนสังคมออนไลน (Social Network) เหลาน้ีลวนเปน

ชองทางของการสื่อสารการตลาดดิจิทลั อาทิ การสรางแบรนดบน Facebook Instagram หรือการ

เผยแพรวีดีโอผลิตภัณฑบน YouTube และเมื่อนํามาใชกบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ จะทํา

ใหเราไดเครื่องมือในการสื่อสารกับกลุมเปาหมายในยุคดิจทิลั ไดแก การโฆษณาผานสื่อดิจิทลั (Digital 

Advertising) การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทลั (Digital Personal Selling) การสงเสริมการขาย

ผานสื่อดิจิทลั (Digital Sale Promotion)การใหขาวและประชาสัมพันธผานสื่อดิจทิัล (Digital 

Publicity and Public Relation) และการตลาดทางตรงผานสื่อดิจทิัล (Digital Direct Marketing) 

2.1.3 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล 

(Digital Integrated Marketing Communication: DIMC) 

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจิทลั เปนการตอยอดการศึกษามาจากการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) ซึ่งมีองคประกอบอยูดวยการ 5 ประการ ดังน้ี 
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1) การโฆษณาผานสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) 

การโฆษณาผานสือ่ดิจิทลั (Digital Advertising) หมายถึง การติดตอสื่อสารใด ๆ ที่ใช

เครือขายอินเทอรเน็ตเพื่อสงเสรมิ และเผยแพรขอมลูขาวสารเกี่ยวกบัสินคาบริการ หรอืความคิดไปยัง

ผูบริโภคไปยังกลุมเปาหมายโดยจะแสดงอยูบนเครื่องมือคนหาออนไลน และสงัคมออนไลน หรือ 

เว็บไซต เพื่อจูงใจ หรือ โนมนาวเพื่อใหเกิดความตองการสินคาหรือบริการ โดยอาศัยเทคโนโลยีและ

ระบบอิเล็กทรอนิกสตาง ๆ  

มีผูใหความหมายของการโฆษณาไวมากมายเชน เปนเครือ่งมือที่ใชในการสื่อสารการตลาด 

โดยใชสื่อกลางซึง่ไมใชบุคคลหรือเปนการสือ่มวลชนทีเ่ขาถึงผูบริโภคจํานวนมากและเกิดการรับรูใน

ระยะเวลาอันรวดเร็วเมือ่มีการเลือกใชชองทางสือ่ที่เหมาะสม ทําใหเกิดแรงจูงใจและความตองการซื้อ

สินคาหรอืบริการน้ัน ๆ หรืออาจหมายถึงกระบวนการทางดานสื่อสารมวลชนรูปแบบหน่ึงทีส่รางข้ึน

เพื่อจงูใจใหผูบริโภคตองการซื้อสินคาหรือใชบริการ โดยอาศัยเหตุผลจริงหรือ เหตุผลสมมุติจนทํา 

ใหเกิดการช่ืนชอบในสินคาหรือบรกิาร โดยจะตองมกีารซื้อสือ่ เวลา พื้นทีใ่นการเผยแพร และระบ ุ

ผูโฆษณาอยางชัดเจน  

การโฆษณา คือ รูปแบบการสื่อสารโดยไมใชบุคคลซึ่งจะตองชําระคาใชจายโดยผูอปุถัมภ 

(Sponsor) รายจายตามทีร่ะบุไดจากการใชสื่อเพื่อจงูใจ หรอื เพื่อใหมอีิทธิพลตอผูรับขาวสาร  

ซึ่งลกัษณะดังตอไปน้ี 

(1) เปนการสือ่สารโดยไมใชบุคคล (Non-personal Selling) และเปนสือ่มวลชน 

(Mass Media) เชน โทรทัศนออนไลน วิทยุออนไลน นิตยสารออนไลน เปนตน ซึ่งสามารถเผยแพร

ขาวสารไปยังกลุมเปาหมายไดจํานวนมาก 

(2) มีคาใชจาย ในการสื่อสารโดยตองชําระเงินเกี่ยวกับสื่อไมวาจะเปนชวงเวลาที่

ตองใช หรือ เน้ือหาสําหรบัขาวสารการโฆษณาในแตละครัง้ 

(3) เปนการเสนอขายสินคา หรือแจงขาวสารบรกิารตางๆตอชุมชนหรือ 

กลุมเปาหมาย คือ มีกลุมผูรับขาวสารจํานวนมาก 

(4) เปนรปูแบบการเผยแพรขาวสารไปยังกลุมผูรับขาวสารอยางกวางขวาง และมี

แนวโนมจะกระทําซ้ําหรือมีความถ่ีตอไป  

 สื่ออินเทอรเน็ต (G. E. Belch & Belch, 2009 อางใน ภัทรวดี เหรียญมณี, 2558) ไดอธิบาย 

สื่ออินเทอรเน็ตวา เปนสื่อทีส่ามารถสงขอมูลเกี่ยวกบัสินคาและบริการตอผูบริโภคและสามารถ

ตอบสนอง หรือมปีฏิสัมพันธระหวางองคกรกับผูบริโภคได และผูบรโิภคสามารถรับรูขาวสาร  

และตอบกลบัไดเชนกัน 
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 รูปแบบของการโฆษณา (Clow & Back, 2010 อางใน ภัทรวดี เหรียญมณี, 2558) ไดให

อธิบายเกี่ยวกับรูปแบบของการโฆษณา วาสามารถแบบไดเปน 4 รูปแบบ ไดแก Banner ที่มีการใส

กราฟฟกหรือวิดีโอลงไป Classified Ads, Search Engine และการใชสื่อวิดีโอ 

 ดังน้ันเราจึงสรปุไดจากคํานิยามขางตนวา โฆษณาเปนสื่อหรอืเครื่องมือที่ใชในการสื่อสารมวลชน

หรือสื่อสารไปยังกลุมบุคคลจํานวนมาก ซึง่สามารถทําไดในระยะเวลาอันรวดเร็ว เพื่อวัตถุประสงคในการ

จูงใจและโนมนาวใหผูบริโภคเกิดความตองการใชบริการ ในธุรกิจขนสงออนไลนที่กําลังเปนที่นิยมใน

ปจจุบัน มีการใชโฆษณาในการเผยแพรขอมลูขาวสารที่เกี่ยวของกับบริการไปยังผูบริโภคเชนกัน โดย

มักจะใชชองทางดิจทิัล หรืออาจเรียกไดวาเปน “การโฆษณาผานสื่อดิจิทลั” (Digital Advertising) 

น่ันเอง ซึ่งชองทางที่มีการโฆษณา ไดแก เว็บไซต (Website) อีเมล (E-mail) สังคมออนไลน (Social 

Network) เชน Facebook Instagram เปนตน รวมถึงใชสือ่วิดีโอเผยแพรผานทาง YouTube หรือ 

โมบายแอพพลเิคช่ันตาง ๆ ดวยเชนกัน เน่ืองจากการโฆษณาผานสื่อดิจิทลัเปนการทําตลาดทีม่ีตนทุนตํ่า  

แตสามารถเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายไดงายและกวางขวางน่ันเอง 

 วัตถุประสงคของการโฆษณาอาจแตกตางกัน ในการใชเพื่อสนิคาและบรกิารแตละชนิด 

อยางไรก็ตามวัตถุประสงคหลักของการโฆษณา ก็ยังคงเปนดังน้ี 

(1) เพื่อใชในการเผยแพรขอมลูหรอืแนะนําสินคาใหม (New Product) ใหผูบริโภค

ไดทราบการมีอยูของสินคา อาจเปนสินคาใหมที่ยังไมเคยมีในทองตลาด หรืออาจเปนสินคาที่มีอยูแลว

เปนการแนะนําไปยังผูบริโภคกลุมใหมก็ไดเชนกัน 

(2) เพื่อใหเกิดการตอบสนองดานพฤติกรรมทันที เน่ืองจากโฆษณาจะทําใหผูบริโภค

เกิดความสนใจ หยุดพิจารณาสินคา และนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการในทันท ี

(3) เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจและตองการคนหาหรอืสืบคนขอมลู

เกี่ยวกับสินคาและบริการมากข้ึน 

(4) เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอแบรนด หรอืกระตุนการใชสินคาหรือ

บริการน้ันซ้ํา หรือเพิ่มความถ่ีในการใชสินคาและบริการน้ัน 

(5) เพื่อสรางทัศนคติที่ดีเกี่ยวสินคาและบริการหรือแบรนดน้ัน ซึ่งการเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติของผูบริโภคน้ันตองอาศัยเวลาและการเขาใจพฤติกรรมของผูบรโิภค 

(6) เพื่อสรางความเช่ือและภาพลักษณที่ดีตอสินคาและบริการในปจจุบัน โดยอาศัย

ทัศนคติที่ดีของผูบริโภคทีม่ีตอสินคา 

การโฆษณามีหนาทีห่ลายประการ ไดแก 

(1) สรางความรูจกั (Generating Awareness) เปนวัตถุประสงคพื้นฐานเพื่อทําให

กลุมเปาหมายไดรูจักตราสินคา รูแนวคิดของผลิตภัณฑ ขอมูลดานคุณสมบัติ ประโยชนตอผูบริโภค 

เปนตน ทั้งน้ีเพื่อตองการสรางความตองการเบื้องตน (Primary Demand) มักจะใชในกรณีแนะนํา
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ผลิตภัณฑใหมเขาสูตลาดหรือตองการใหขอมลูเพิม่เติม โฆษณาประเภทน้ีจึงเปนโฆษณาประเภทที่

เรียกวา โฆษณาแจงขาวสาร (Informative Advertising) 

(2) เตือนความจํา (Reminding Buyers to Use) ยํ้าเตือนไมใหผูบริโภคลมืสินคา 

เพื่อเพิ่มอัตราการใช หรอืใหผูบริโภคซื้อสินคาเกบ็เปนสต็อกไวใช หรือถึงแมจะยังไมซื้อวันน้ี แตถาถึง

เวลาซื้อก็จะนึกถึงตราสินคาน้ันเปนอันดับแรก โฆษณาประเภทน้ีเรียกวา Reminder Advertising 

(3) เปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude) เกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑ เปนกลยุทธการ

สรางความตองการเพื่อจะเพิ่มปรมิาณผูใชรายใหม ๆ หรอืกระตุนอัตราการใชของผูใชเดิม โดยการ

แนะนําประโยชนใชสอยใหม หรือเพิ่มโอกาสการใชผลิตภัณฑ หรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติดานลบตอ

ผลิตภัณฑใหเปนบวก 

(4) เปลี่ยนแปลงความรบัรู (Changing Perception) ตอคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

เปนการนําเสนอจุดขายใหมของผลิตภัณฑ (Unique Selling Proposition) ถึงขนาดจะตองเปลี่ยน

ตําแหนงผลิตภัณฑ ใหสอดคลองกับสถานการณทีเ่ปลี่ยนไป เชน นําเสนอจุดเดนเรื่องการประหยัด

นํ้ามัน แทนสมรรถนะความแรงของเครื่องยนต 

(5) เปลี่ยนความเช่ือ (Beliefs) เกี่ยวกับตราสินคา คุณสมบัติ (Attributes) ของ

สินคาและประโยชน (Benefits) ตอผูบริโภคเปนเรือ่งสําคัญ และจะตองเปนจุดเดน (Unique)  

มากพอทีจ่ะทําใหตราสินคาไดรับความเช่ือถือจากผูบริโภค 

(6) เสริมสรางทัศนคติ (Attitude Reinforcement) การโฆษณาจะตอกยํ้าเสริม

ความแข็งแรงใหกบัความเช่ือมั่นสินคาและความจงรกัภักดีตอตราสินคาไดมากข้ึนโดยการเนนยํ้าสิ่งที่

เปนจุดขายหลกัอยูตลอดเวลา 

(7) การสรางภาพพจนตอสายผลิตภัณฑและองคกร (Corporate and Product-

Line Image Building) การโฆษณาที่ไมเนนคุณสมบัติของผลิตภัณฑตัวใดตัวหน่ึงเรียกวา Corporate 

Advertising จะชวยสรางภาพพจนของบริษัท และภาพพจนของสหผลิตภัณฑของบริษัท 

(8) ตองการใหเกิดการตอบสนองจากผูบรโิภค (Obtaining Direct Response)  

ใชโฆษณาเปนเครื่องมือของการตลาดทางตรง (Direct Marketing) กระตุนใหผูบริโภคสนองตอบโดย

ทันทีโดยการสัง่ซื้อสินคา 

การโฆษณาออนไลน (Online Advertising) เปนการทําสื่อโฆษณาที่องคกรจะตองพจิารณา

สื่อออนไลนหรือชองทางการโฆษณา เชนเดียวกับการพิจารณาในสื่อวิทยุ โทรทัศน หรือสื่อสิ่งพมิพ 

อื่น ๆ (ภิเษก ชัยนิรันดร, 2551) ซึ่งการโฆษณาผานอินเทอรเน็ต สามารถทําไดในหลายรูปแบบ เชน 

(1) แบนเนอร (Banner Ads) สวนใหญมักเปนลักษณะรปูสีเ่หลีย่ม ที่อาจจะเปน

ภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหว วิดีโอ หรือสื่อผสม (Multimedia) ที่อยูบนเว็บไซตเพือ่สงเสรมิใหผูบริโภค

หรือกลุมเปาหมายที่พบเห็น คลกิเช่ือมโยงและนําไปยังเว็บไซตหรอืรายละเอียดของสินคาและบริการ 
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แบนเนอรมีทัง้รปูแบบที่เปลี่ยนแปลงไมได (Fixed Banner) และแบบทีเ่ปลี่ยนแปลงไปทุกครัง้หลังปด

เปดหนาเว็บไซต (Rotated Banner) 

(2) ผูสนับสนุนเว็บไซต (Site Sponsorships) เปนการใหโอกาสจากทางเว็บไซตที่

อนุญาตใหเจาของธุรกิจมาเปนผูสนับสนุนเว็บไซต โดยการจดักิจกรรมตาง ๆ เชนรวมตอบคําถามและ

รับของรางวัล โดยมีวัตถุประสงคเพื่อการสรางภาพลักษณทีดี่ของแบรนด (Brand Image) เปนการ

เนนสรางช่ือเสียงมากกวาจะกระตุนยอดขาย 

(3) ประกาศโฆษณา (Classified Ads) เปนลกัษณะของเว็บไซตที่เอื้ออํานวยพื้นที่

ใหสามารถเขียนโฆษณาทั้งขอความหรือรูปภาพ คลายกบัการประกาศบนหนาหนังสือพิมพ โดยมกั

แบงออกตามหมวดหมูของสินคาและบรกิาร เชน การเมือง การศึกษา กีฬา คอมพิวเตอร ไลฟสไตล 

สุขภาพ อสังหาริมทรัพย เปนตน ซึ่งสามารถลงประกาศโฆษณาไดทั้งเพื่อการซื้อและขายสินคาและ

บริการ 

(4) การตลาดผานเครื่องมอืคนหา (Search Engine Marketing: SEM) ปจจุบัน

ผูบริโภคนิยมใชการคนหาขอมูลผานเครื่องมอืคนหา มากกวาการคลิกจากแบนเนอร ทําใหตองมีการ

พัฒนาเครือ่งมอืมาชวยในการทําการตลาดผานเครื่องมือคนหา โดยแบงไดเปน 2 สวน ดังน้ี 

(4.1) การทําใหเว็บไซตอยูในลําดับตนๆจากผลลัพธจากเครือ่งมอืคนหา 

(Search Engine Optimization: SEO) เน่ืองจากการสบืคนจากขอความสั้น ๆ มักมีเว็บไซตที่

เกี่ยวของเปนจํานวนมาก เชนคนหาคําวา ขนสงออนไลน จะมีผลลพัธการคนหาที่เกี่ยวของมากถึง 

572,000 เว็บไซตดวยกัน 

(4.2) การลงโฆษณากับเครื่องมือคนหา เปนการโฆษณาผาน Search 

Engine โดยผูโฆษณาจะตองชําระคาใชจาย เมื่อมีการคลิกเช่ืองโยงจากหนาเว็บ Search Engine  

ไปยังเว็บไซตของผูโฆษณา หรือทีเ่รียกวา Paid Search เปนการอาศัยการเติบโตที่รวดเร็วและกําลงั

เปนที่นิยมของ Search Engine ในกลุมผูบริโภค เพื่อเพิ่มโอกาสในโฆษณาสินคาไปยังผูบริโภค

กลุมเปาหมาย 

(5) การตลาดแบบเช่ือมโยง (Affiliate Marketing) เปนการตลาดอยางหน่ึงทีจ่ะชวย

สงเสริมยอดขาย และทําใหเว็บไซตเปนที่รูจักมากย่ิงข้ึน โดยอาศัยบุคคลอื่นมาเปนตัวแทนจําหนาย

และไดรับคาคอมมิชช่ัน (Commission) จากยอดขาย จํานวนการคลิกผานโปรแกรม หรือจํานวนที่

ลูกคาเขามาลงทะเบียน หรืออาจเปนรูปแบบทีผ่สมผสานกัน การตลาดแบบเช่ือมโยงน้ีจะทําใหทั้งฝาย

เว็บไซตหรือผูคิดโปรแกรมและฝายตัวแทนจําหนายหรือผูติดต้ังโปรแกรมเพื่อหารายไดเพิ่มได

ประโยชนกันทั้งสองฝาย เปนกลยุทธแบบ Win-Win Strategy 
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2) การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) 

การขายโดยใชพนักงานไดมผีูใหความหมายไวดังน้ี 

ชีวรรณ เจรญิสุข (2557) ไดกลาววา การขายโดยบุคคลหรอืพนักงานขาย เปนการขายโดย

อาศัยกระบวนการติดตอสือ่สารระหวางบุคคลแบบตัวตอตัว อันเปนการสื่อสารที่มลีักษณะแตกตาง 

จากการติดตอสื่อสารแบบอื่น ๆ ในแงที่วาขาวสารจะไหลผานจากผูสงขาวคนหน่ึง (หรือเปนกลุม

บุคคล) ไปยังผูรบัสารคนหน่ึง หรอืการขายโดยพนักงานขาย คือกระบวนการขาย หรือวิธีการขายหรือ

กิจกรรมตาง ๆ ที่ทําใหลูกคาตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ เชนการจัดทําโปรโมช่ัน เพื่อสงเสริมการ

ขายสินคา เปนการลดแลกแจกแถม หรือการจัดจําหนายสินคารวมกัน เพื่อเปนการดึงดูดความสนใจ

ของลูกคาใหซื้อสินคา ตลอดจนบุคลิกภาพของพนักงานขายประกอบเขาดวยกัน เพื่อใหสามารถ

นําเสนอขายสินคาและบริการแกลูกคาได ภารกิจของพนักงานขายมีหนาที่หลักคือการขายตาม

ข้ันตอนตาง ๆ ของกระบวนการขาย ซึ่งจะมีความแตกตางกนัออกไป แลวแตชนิดของสินคาและ

บริการ กลยุทธการตลาด นโยบายการตลาด ตลาด และสภาวการณตาง ๆ เชนพนักงานขายบางทาน

มีหนาที่ในการใหบริการ แตในบางสถานการณจะมหีนาเกี่ยวของกับฝายการเงิน รวมไปถึงในบาง

สถานการณพนักงานขายก็มหีนาที่บริหารสินคาการสรางแรงจูงใจพนักงานขายก็เพื่อที่จะมุงหวังไดรบั

ผลงานการขายที่ดีข้ึนจากพนักงานขาย ผลงานขายที่ดีไมไดมาจากแรงจงูใจเพียงอยางเดียว จะตองมา

จากความสามารถของพนักงานขาย และความรูจักบทบาทหนาที่ที่ตองกระทําดวย ความสามารถ

สวนตัวของพนักงานขายน้ันข้ึนอยูกบั ความสามารถในการคัดเลือกของผูบริหารงานขาย และความ

รูจักเขาใจในการยอมรับในบทบาทหนาที่ หมายถึงการปฏิบติัเพื่อทีจ่ะนําไปสูความสําเร็จซึ่งจะข้ึนอยู

กับความสามารถในการอบรมความสามารถสวนตัว ของพนักงานขาย ประสบการณ ความชํานาญ 

และการสั่งสอนอบรมในระหวางปฏิบัติงาน และการประเมนิผลงานตลอดจนการแจงผลงานใหทราบ

เพื่อนําไปปรบัปรุงได 

 บทบาทของการขายโดยบุคคลจะแตกตางกันไปในแตละบรษัิทข้ึนอยูกับลักษณะของสินคา

และบริการที่เสนอขาย ขนาดของบริษัท และประเภทของอตุสาหกรรม บางบริษัทไมมีพนักงานขาย

เลย เชน บริษัทที่ขายผลิตภัณธโดยใชแคตตาล็อกทางไปรษณีย หรือบริษัทที่ขายผานตัวแทน เอเยนต

หรือนายหนา เปนตน แตสําหรบับริษัทอื่น ๆ สวนมากฝายขายจะมีความสําคัญอยางย่ิง เชนบริษัทที่

ขายสินคาทางธุรกจิ หรอือุตสาหกรรมตาง ๆ บริษัทเหลาน้ีจาํเปนตองใชฝายขายทํางานติดตอกบั

ลูกคาโดยตรง ความเปนจริง ในปจจบุันลูกคาจํานวนมากจะทําการติดตอเฉพาะกับพนักงานขาย

เทาน้ัน กรณีเชนน้ี ในความรูสกึของลูกคา พนักงานขายก็คือบริษัทน่ันเองพนักงานขายจึงทําหนาที่

เปนตัวเช่ือมที่สําคัญระหวางบริษัทกบัลูกคาบางครัง้พนักงานขายจะทําหนาที่เปนตัวแทนของทัง้สอง

ฝาย คือ ฝายผูขายและผูซือ้ น่ันคือในฐานะที่เปนตัวแทนของบริษัทพนักงานขายมหีนาที่ตองหาลูกคา

รายใหมเพิ่ม แจงบอกขาวสารหรือขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการของบริษัท นัดพบลูกคาเพื่อขาย



19 

 

สินคาหรอืเสนอขายสินคาใหม ตอบขอซกัถามขจัดขอโตแยง เจรจาตอรองราคาหรือเงื่อนไข และปด

การขาย นอกจากน้ี พนักงานขายยังทําหนาทีจ่ัดหาบริการเสริมใหกบัลกูคา ทําการวิจัยตลาดหรือเก็บ

ขอมลู และจัดทํารายการสั่งซื้อในขณะเดียวกันพนักงานขายในฐานะที่เปนตัวแทนของผูบริโภคจะทํา

หนาที่ถายทอดขอคิดเห็นหรือทัศนคติตอสินคา หรือการกระทําตาง ๆ ของบริษัทมาแจงใหผูที่

เกี่ยวของในบริษัททราบพนักงานขายจงึเปนผูที่มีความรูเกี่ยวกับความตองการของลกูคา ทํางาน

รวมกับผูอื่นในบริษัท เพือ่พัฒนาสิ่งมีคุณคาเพื่อสนองความตองการของลกูคามากข้ึน ดังน้ันบางครั้ง

พนักงานขายจะทําหนาทีเ่ปนผูจัดการฝายทําหนาที่สรางความสัมพันธที่ดีระหวางผูขายกบัผูซื้ออีกดวย 

โดยสรปุ การขายโดยใชพนักงานเปนสิ่งสําคัญในการติดตอสือ่สารทางการตลาดอยางมี

ประสิทธิภาพ การขายโดยพนักงานขายเปนสิง่จําเปนที่ชวยใหลูกคาทดลองใชสินคาใหม เพิ่มยอดขาย 

อีกทั้งยังทําใหลูกคารบัรูถึงตราสินคาของบริษัท ดังน้ันจึงอาจกลาวไดวาการขายโดยพนักงานขาย คือ 

รูปแบบหน่ึงของการติดตอสื่อสารระหวางบุคคลที่พนักงานขายจะตองใชความพยายามในการกระตุน

ใหผูซือ้ทําการซื้อสินคาหรือบริการ จะเห็นไดวาการขายโดยพนักงานขายเปนกระบวนการติดตอ 

สื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication Process) ที่พนักงานขายและลูกคาคาดหวัง 

การตอบสนองซึ่งกันและกันอยางทันทีทันใด 

 การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เปนกลยุทธการขายซึ่งใชพนักงานขายในการโนม

นาวใหผูบริโภคซื้อสินคา และดวยความเจรญิกาวหนาของเทคโนโลยีสมยัน้ี สือ่ดิจิทลัไดเขามามี

บทบาทแมในเรื่องการขายโดยบุคคล 

 การตลาดแบบดิจทิัล เปนกลยุทธดานการสื่อสารระหวางเจาของตราสินคากบัผูบริโภคผาน

อุปกรณอเิล็กทรอนิกสหรือเทคโนโลยีตาง ๆ เชน สื่อสังคมออนไลน (Social Media) โทรศัพทเคลื่อนที่ 

(Mobile Phones) หรืออินเทอรเน็ต (Internet) ซึ่งการตลาดผานสื่อดิจิทลัเปนชองทางการสื่อสารที่มี

ตนทุนตํ่า โดยเฉพาะเครอืขายสังคมออนไลน (Social Network) จะมีประโยชนอยางมากทีจ่ะทําให

เจาของตราสินคาไดมั่นใจวาภาพลักษณตราสินคาและขอความตาง ๆ จะสงตรงไปตรงไปยังผูบริโภค 

การโฆษณาสินคาผานสื่อดิจทิัล หากทําไปพรอม ๆ กับสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ นิตยสาร ก็จะชวย

ใหผูบริโภคมปีระสบการณเกี่ยวกับสินคาแบบไรรอยตอ (Seamless Consumer Experience)  

ผานการสื่อสารหลากหลายของทางของเจาของตราสินคา 

 เฟซบุคและสื่อสงัคมออนไลนอื่น ๆ มักเปนหน่ึงในชองทางของเจาของตราสินคาในการ

สนทนากบัผูบริโภค สามารถตอบใหบริการหรือตอบกลบัความตองการ ปญหา และความกังวลตาง ๆ 

ของผูบริโภคไดอยางทันทวงที สรุปไดวา วัตถุประสงคที่แทจริงของการสื่อสารการตลาดแบบดิจทิัล 

คือ การใชการขายโดยบุคคลที่มีปฏิสัมพันธกบัผูบริโภคผานสื่อดิจทิัลตาง ๆ ดวยตนทุนที่ถูกกวา

สื่อสารผานชองทางอื่น ๆ อีกทั้งสามารถใหบริการลกูคาไดรวดเร็วมากย่ิงข้ึนดวย 
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3) การสงเสรมิการขายผานสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) 

การสงเสรมิการขายไดมผีูใหความหมายไวดังน้ี 

Peter และ Olson (2008) ไดใหความหมายวา ขอมูลเกี่ยวกับขาวสารสําหรับนักการตลาดที่

พัฒนาข้ึนมา ใชเพื่อสือ่เกี่ยวกบัความหมายของสินคา และสรางความประทบัใจใหกับผูบริโภคที่จะซื้อ

สินคาน้ัน 

Etzel, Walker และ Stanton (2007) ไดใหความหมายวา เปนสวนหน่ึงขององคประกอบ

สวนประสมทางการตลาด เพื่อใหขอมูลกระตุน พรอมเตือนความทรงจําเกี่ยวกบัการตลาดขององคกร 

หรือผลิตภัณฑที่นําเสนอ โดยมุงหวังใหเกิดความรูสึกที่ดี (Feelings) ดานความเช่ือ (Beliefs) หรือเกิด

พฤติกรรม (Behavior) ของผูซื้อ 

วัตถุประสงคของการสงเสรมิการขาย ไดแก 

(1) เพื่อดึงดูดลูกคาใหมใหมาซื้อสินคา 

(2) เพื่อรกัษาลูกคาเกา 

(3) เพื่อสงเสรมิใหลูกคาปจจบุันซื้อสินคาในประมาณทีม่ากและทันท ี

(4) การเพิม่อัตราการใชผลิตภัณฑ 

(5) การสงเสรมิการขายที่ทําใหผูบริโภคยกระดับ 

(6) เพื่อเสรมิแรงโฆษณาในตราสินคา เปนการเพิ่มการรูจักและสามารถดึงดูดใจ 

การสงเสรมิการขายผานสือ่ดิจิทลั (Digital Sale Promotion) เปนการสงเสรมิการขายดวย

โปรโมช่ันแบบด้ังเดิม (Traditional) เชน การแจกใหทดลองฟรี การแถมพเิศษตาง ๆ แตการสือ่สาร

หรือผูที่ไดรบัสิทธิประโยชนดังกลาวจะมาจากการสื่อสารผานสื่อดิจทิัล ตัวอยางการสงสริมการขาย

ผานสื่อดิจิทลั ไดแก 

(1) การทดลองใชบริการฟรี หากสมัครเปนสมาชิกผานระบบออนไลน 

(2) การรีวิวสินคาหรือบรกิารตาง ๆ แลวนําไปสื่อสารผานสื่อสังคมออนไลน 

(3) การแจงโปรโมช่ันตาง ๆ ผานอีเมล 

(4) การแจกคูปองสวนลดผานเว็บไซต 

(5) การซื้อ 1 แถม 1 หากซื้อสินคาผานระบบออนไลน 

(6) คาขนสงฟรหีากสั่งซือ้สินคาในราคาที่ครบตามกําหนด 

(7) การใหผูบริโภคแขงขันแลวแชรผานสื่อสังคมออนไลนเพือ่รบัรางวัลพเิศษ 

(8) การสะสมยอดซื้อจากการซื้อสินคาออนไลน เปนตน 
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4) การใหขาวและประชาสัมพันธผานสื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public 

Relation) 

การประชาสมัพันธ (Public Relation) เปนหน่ึงในการสื่อสารทางการตลาดซึ่งมีความสําคัญ

ตอองคกรที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย และการสงเสรมิการขาย ทัง้น้ีองคกร

ควรเปนหน่ึงในระบบสังคมที่ตองมีความสมัพันธซึ่งกันและกนั องคกรจะไมสามารถอยูในสงัคมไดหรือ

อยูยากหากปราศจากความเขาใจและการยอมรับจากคนในสงัคม ดังน้ันจึงจําเปนที่องคกรตองให

ความสนใจในการทําความเขาใจและสรางความสัมพันธอันดีกับชุมชนโดยผานสื่อตาง ๆ โดยมี

วัตถุประสงค เพื่อใหสังคมมีทัศนคติ มุมมองหรือความรูสึกทีดี่ตอองคกร อันจะสงผลตอการ

ดําเนินงานอยางราบรื่นตอไปในระยะยาว 

การใหขาวและการประชาสมัพันธไดมีผูใหความหมายไวดังน้ี 

Arens (2002) ไดกลาวไววา การใหขาวเปนการเสนอขาวเกีย่วกับสินคาหรือบริการ หรอืตรา

สินคา หรือบริษัท โดยผานสื่อกระจายเสียง หรือสื่อสิ่งพมิพ 

การใหขาวและการประชาสมัพันธสื่อดิจิทลั (Digital Publicity and Public Relation) คือ

การสรางความสัมพันธกบัชุมชนสาธารณะตาง ๆ เปนการประชาสัมพนัธเชิงบวกกบัชุมชนสาธารณะ 

เพื่อสรางภาพลักษณหรือทัศนคติที่ดีตอบริษัทในระยะยาว ดวยการใชเทคโนโลยีหรือระบบ

อิเลก็ทรอนิกสตาง ๆ ผานสื่อดิจทิัลบนอินเทอรเน็ต ใชเครื่องมือออนไลน สังคมออนไลน  

จากการเติบโตของสื่อดิจทิัล โดยเฉพาะอินเทอรเน็ตและสมารทโฟนซึ่งพฒันาเปนชองทางสื่อ

และเครอืขายที่มีอัตราของจํานวนผูบริโภคเมือ่เทียบกบัสื่ออืน่ ๆ โดยเพิ่มในสัดสวนที่เพิม่ข้ึนอยาง

รวดเร็วและไดผลในเชิงการรบัรูทีเ่กิดเปนเครือขายทางสงัคม (Social Network) เปนอยางมากซึง่การ

ขยายตัวของอินเทอเน็ตและสมารทโฟนน้ีสงผลตอข้ันตอนการรับรูขาวสารการกระตุนเชิงพฤติกรรม

การบริโภคการใชและการมสีวนรวมในการแสดงความคิดเหน็ประเด็นเรื่องราวตาง ๆ ไดดวย 

ขณะเดียวกันรูปแบบการประชาสมัพันธก็จะปรบัเปลี่ยนเปนการสือ่สารในเชิงเน้ือหาที่มากกวาเดิม  

ทั้งทีป่รากฏบนสื่อออนไลน สื่อสงเสริมการตลาดดิจิทลัจะเกดิข้ึนมากมายและเติบโตมากข้ึน เน้ือหา

หรือขอมูลการประชาสมัพันธจะเนนการแทรกเขาไปอยูในบทความ บทสนทนาหรอืการรายงานตาง ๆ 

มากย่ิงข้ึน ทั้งน้ีเน่ืองจากพฤติกรรมในการรับรูขาวสารของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป การสื่อสารจึง

มุงเนนที่จะสื่อสารโดยตรงกบัผูรบัสารหรือเขาถึงตัวผูบริโภค 

การประชาสมัพันธผานชุมชนคนออนไลน (Online Community) แทบจะทุกเว็บไซต

พยายามสรางชุมชนออนไลนของตนเองข้ึน ไมวาจะเปนหองสนทนา เว็บบอรด หรือแมแตเครือขาย

สังคมออนไลนตาง ๆ ชุมชนเหลาน้ีจะมีความสนใจในเรือ่งใดเรื่องหน่ึงรวมกันดังน้ันสามารถนํา

ขาวสารสื่อไปยังชุมชนเหลาน้ีได ซึ่งถือวาเปนการประชาสัมพันธไดดีอีกทางหน่ึงซึ่งรูปแบบการใหขาว
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และประชาสัมพันธผาน Social Network บทความของ เศรษฐพงค มะลิสุวรรณ (2553) ไดแบง

ประเภทของ Social Network ที่ใชงานไดจริงเอาไว ดังน้ี 

(1) การประชาสมัพันธผานบลอค (Blog) โดยปกติจะประกอบดวยขอความ ภาพ 

วิดีโอ ลิงคจุดที่แตกตางของบลอคกบัเว็บไซตโดยปกติคือ บลอคจะเปนการเปดใหผูอื่นเขามาอาน

ขอมูล แสดงความคิดเห็นตอทาย (Comment) เพื่อตอบขอความที่เจาของบลอกเปนคนเขียน ซึ่งทํา

ใหผูเขียนสามารถไดตอบกลับโดยทันท ี

(2) การประชาสมัพันธผานขอมลูหรือความรู (Data/ Knowledge) ซึ่งเปนเว็บไซต

ที่รวบรวม ความรู ขอมูลในเรื่องตาง ๆ ในลักษณะเน้ือหาทีก่วางขวาง ทั้งในเชิงวิชาการ ภูมิศาตร

ประวัติศาสตรผลิตภัณฑหรือบริการ โดยมุงเนนใหผูเขาชมไดมีความรูในเรือ่งตาง ๆ ซึง่ผูเขียนหรือผู

แตงสวนใหญมักจะเปนนักวิชาการ อาจารย นักวิชาชีพ หรือผูเช่ียวชาญเฉพาะดานตาง ๆ 

(3) การประชาสมัพันธประเภทชุมชนออนไลน (Community) เปนเว็บทีเ่นนการหา

เพื่อนใหมหรือการหาเพื่อนที่ไมไดเจอกันนาน ดวยการการสรางโพรไฟลหรอืรายละเอียดของตนเองดวย

การใสรูปภาพที่แสดงถึงความเปนตัวตนของเราใหเพื่อนที่อยูในเครือขายเด่ียวกันไดรูจักตัวตนของเรา

มากย่ิงข้ึน อีกทัง้ยังเปนหน่ึงในชองทางของการเลาหรือแลกเปลี่ยนเรื่องราวถายทอดประสบการณตาง ๆ 

รวมกัน เชน Facebook หรือ Instagram เปนตน สําหรับประเทศไทยในปจจุบันการประชาสัมพันธ 

ผานชุมชนออนไลนที่นิยมใชมากทีสุ่ด ไดแก Facebook ดังน้ันนักการตลาดประชาสัมพันธสามารถนํา 

Facebook มาเปนหน่ึงในเครื่องมือที่การแจงขาวสารเกี่ยวกบัสินคาหรือบริการ หรือหากผูประกอบการ

มีการจดักิจกรรม การรณรงค หรือโครงการเพื่อสังคมตาง ๆ ก็สามารถใช Facebook เปนหน่ึงใน

ชองทางการเผยแพรขอมูลขาวสารทีจ่ะชวยเสริมสื่อประชาสมัพันธแบบออฟไลน (Offline) ใหมี

ประสิทธิภาพเพิม่ข้ึน  

นอกจากน้ีบริษัทสามารถใช Facebook เปนหน่ึงในชองทางการติดตอกบัลูกคา 

สรางการรับรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Awareness) ได รูปแบบที่มักจะนํามาใชมากก็คือการสราง

หนา Page หรือ Fan Page ซึ่งเปรียบเสมือนหนาตาของบรษัิทบน Facebook และสามารถสรางได

ฟรีไมมีคาใชจาย โดยเริ่มตนทีก่ารต้ังช่ือเพื่อใหผูใชสามารถจดจําไดงาย ออกแบบภาพ Profile ของ

บริษัทอาจสามารถทําไดเปนรปูโลโกหรือตราสญัลกัษณที่สือ่ถึงบริษัทหรอืสินคาของบริษัท สําหรับ

สวนของขอมลูบริษัทควรจะใสรายละเอียดดวยเชนกัน เชน ที่อยู ประเภทของกิจกรรม วิธีการติดตอ 

สื่อสาร การติดตอกับบริษัทผานชองทางอื่น ๆ ที่ไมใช Facebook เชน เว็บไซตหลกั ไลน Instagram 

เปนตน 

(4) การประชาสมัพันธประเภทสื่อ (Media) หมายถึง เว็บทีใ่ชฝากหรอืแบงปน 

(Sharing) ไฟลประเภท Multimedia เชน คลิปวีดีโอ ภาพยนตรเพลง เปนตน โดยใชวิธีเดียวกันแบบ

เว็บฝาก ภาพแตเว็บน้ีเนนเฉพาะไฟลทีเ่ปน Multimedia สาํหรับเว็บที่นิยมใชกันมากทีสุ่ด ไดแก 
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YouTube ทั้งน้ีการจะประชาสมัพันธผานYoutubeใหไดรับความสนใจน้ันควรยึดหลักของการทํา

การตลาดแบบบอกตอ (Viral Marketing) ซึ่งถือวาเปนหัวใจของการใชเครื่องมือน้ีเน่ืองจากการ

ประชาสมัพันธผาน YouTube การไดรับความสนใจจากผูชม การมีบุคคลที่ช่ืนชอบคลปิวิดีโอและชวย

เผยแพรคลปิ วิดีโอตอไปยังบุคคลอื่นเปนสิง่ทีนั่กประชาสัมพันธตองการ และย่ิงตองใหความสําคัญ 

อาจทําไดโดยการนําเสนองานผาน YouTube ที่สรางสรร แปลกใหม ตรงตามความตองการของ

ผูบริโภค ใหเปนที่จดจํา โดยไมจําเปนตองมีการผลิตที่ใชงบประมาณมากมายหากแตเน้ือหาที่ดึงดูดใจ

และถูกใจกลุมเปาหมายตางหากที่ตองใหความสําคัญถึงจะไดรับการบอกตอในวงกวางตอไป 

5) การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) 

 สมาคมการตลาดทางตรงไดใหความหมายไววา การตลาดทางตรง เปนระบบปฏิกิริยาการ

กระทําของการตลาด ซึ่งใชสือ่หน่ึงอยางหรือมากกวาเพื่อใหเกิดการตอบสนองทีส่ามารถวัดไดและ 

(หรอื) การติดตอทางธุรกจิโดยวิธีใดวิธีหน่ึง หรือ หมายถึง ระบบการตลาดที่มีปฏิกริิยาระหวางกัน  

ซึ่งใชสื่อหน่ึงสื่อข้ึนไป เพื่อใหมีการตอบสนองหรือการซื้อขายที่สามารถวัดได (Kotler, 2003) หรือ

เปนการสือ่สารโดยตรงกับผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองในทันททีันใด  

จากความหมาย ดังกลาวขางตนน้ีสามารถสรปุไดวาการตลาดเจาะตรงมลีกัษณะดังน้ี (1) มผีลกระทบ

โดยตรงกบั กลุมเปาหมายทันทีทันใด (2) มีการตอบสนองทีส่ามารถวัดไดโดยพิจารณาจากการ

ตอบสนองกลับ (3) มุงสรางความสัมพันธระยะยาวและตอเน่ืองกับกลุมเปาหมาย (4) สามารถควบคุม

คุณภาพขาวสารได (5) สามารถยืดหยุนไดเพราะขาวสารตางๆสามารถแกไขปรับปรงุไดสะดวก        

(6) ครอบคลุมกลุมเปาหมายไดทั่วถึง (7) สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดเฉพาะเจาะจง ทัง้น้ีตอง

อาศัยการตลาดโดยใชฐานขอมลู (Database Marketing) (8) มีประสิทธิภาพในการติดตอสือ่สาร   

สูงกวาสือ่โฆษณาแบบอื่น ๆ ในปจจบุันการตลาดเจาะตรงถือเปนเครื่องมืออยางหน่ึงของการสงเสรมิ

การขาย (Promotion) หรือเปนการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) เพื่อกอใหเกิด

การตอบสนองโดยตรงโดยไมรวมถึงการขายโดยใชพนักงานขายที่ทําการขายตรงกับลูกคาตามแหลง

ลูกคา (Door-to-door Selling)  

 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อใหเกิดการตอบ 

สนองโดยตรง หรืออาจเรียกไดวาเปนการตลาดเช่ือมตรงหรอืการโฆษณาเช่ือมตรง ความหมาย คือ 

การติดตอสือ่สารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ที่

นักการตลาดใชสงเสริมสินคาโดยตรงกับผูบริโภคเพื่อทําใหเกิดการตอบสนองโดยทันที ทั้งน้ีตองอาศัย

ฐานขอมูลผูบริดภคและการใชสื่อตาง ๆ เพือ่สื่อสารโดยตรงกับผูบรโิภค เชน ใชสื่อโฆษณาและ 

แคตตาล็อก ใบปลิวตาง ๆ เปนตน 
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การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง เปนขาวสารการโฆษณาประชาสมัพันธถึง

ผูบริโภค ผูอาน ผูชม หรือผูรับฟงเพื่อทําใหเกิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยังผูสงขาวสาร ซึ่ง

อาจจะใชจดหมายตรงหรือสิ่งอื่น ๆ เชน วิทยุโทรทัศน นิตยสาร หรือปายโฆษณาการตลาดเช่ือมตรง

หรือการโฆษณาเช่ือมตรง หรือการตลาดผานสือ่เปนการโฆษณาประชาสัมพันธผานระบบเครือขาย

คอมพิวเตอรหรอือินเทอรเน็ต เพื่อสื่อสารสงเสริม ประชาสมัพันธ และขายสินคาหรือบริการ 

เครื่องมือทีส่ําคัญในขอน้ีประกอบดวย การขายทางโทรศัพท การขายโดยใชจดหมายตรงการขาย 

โดยใชแคตตาล็อก การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสอืพมิพ การสงจดหมายทางอเิล็คทรอนิก  

(E-mail) เปนตน ซึ่งสิ่งตาง ๆ เหลาน้ี ทําเพื่อจูงใจใหลูกคามกีิจกรรมการตอบสนองตอสินคาและบรกิาร 

2.1.4 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวของกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

การตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) คือการทําการตลาดรวมถึงการเผยแพรขอมลูขาวสาร

ไปยังผูบริโภคในระบบของโลกออนไลน (Online) ซึ่งเปนการผสมผสานกันกับระบบอินเทอรเน็ต 

(Internet) ผานเครื่องมือการสื่อสารอิเล็กทรอนิกสตาง ๆ ทาํใหการตลาดในรูปแบบน้ี ไมมลีักษณะที่

ตายตัวโดยจะแตกตางกับการทําการตลาดในอดีตที่มลีักษณะหรือรูปแบบที่ตายตัวไปโดยสิ้นเชิง ทัง้น้ี

ขอดีของการตลาดดิจิทลัทีส่ามารถนํามาประยุกตใชรวมกบัระบบออนไลนผานเครือขายอินเทอรเน็ต

และโทรคมนาคมดานตาง ๆ ทําใหประสทิธิภาพในการสือ่สารมากย่ิงข้ึน นอกจากน้ีการตลาดดิจิทลั 

ยังสามารถสรางการสือ่สารแบบสอง (Two-way Communications) ระหวางผูผลิตหรือผูจัด

จําหนายสินคาและบริการ และผูบริโภคหรอืผูใชบริการได ดังน้ันการแสดงความคิดเห็นและใหขอมลู 

ที่เกี่ยวกับสินคาและบริการน้ัน ๆ จงึเปนเรื่องงายตอทัง้สองฝาย และผูบรโิภคยังสามารถทีจ่ะเลือก 

รับขอมลูขาวสารผานทางชองทางที่ตนสนใจไดอีกดวย กลาวไดวาการตลาดดิจิทลัเปนการสื่อสารทีม่ี

ความยืดหยุนสูง มีความรวดเร็ว และไมซับซอนยุงยาก ทําใหเน้ือหาของขอมลูขาวสารมีความเทาทัน

เหตุการณในขณะน้ัน ๆ และสามารถปรับเปลี่ยนตามความเหมาะสมกบัสถานการณและทําใหเกิด

ความนาสนใจไดมากย่ิงข้ึนอกีดวย จากที่กลาวมาขางตน จึงเปนสาเหตุที่ที่ทําใหนักการตลาดสวนใหญ

ในปจจบุันนิยมนํากลยุทธดานการตลาดดิจิทลัมาใชในการเขาถึงผูบริโภค และนําไปสูการบรรลุ

เปาหมายทางธุรกิจตามความตองการของนักการตลาด 

โลกดิจิทัล ทีม่ีบทบาทสําคัญและกําลังเขามาเปนสวนหน่ึงของชีวิตประจําวันทําใหผูบริโภค

หันมาใหความสนใจกบัขอมลูขาวสาร และอุปกรณตาง ๆ ระบบดิจิทลัมากข้ึน ซึ่งขอมูลขาวสารทีจ่ะ

สงตอไปยังผูบรโิภคในระบบดิจิทลัน้ัน ตองอาศัยการสือ่สารผานสื่อดิจิทลั 

สื่อดิจทิัล เปนการผสมผสานเช่ือมโยงระหวางขอความ กราฟฟก ภาพเคลื่อนไหว เสียง และ

วิดีโอ ใหเกิดเปนสื่อโดยอาศัยเทคโนโลยีดานคอมพิวเตอรซึ่งกําลังพฒันาและเจรญิกาวหนาในปจจบุัน 

เพื่อใหสื่อดิจิทลัสามารถนําไปใชประโยชนไดอยางมีประสิทธิภาพ (ธันยวิช วิเชียรพันธ, 2557) และ

เพื่อใหบรรลเุปาหมายการเขาถึงกลุมบุคคลและผูบรโิภคไดงายย่ิงข้ึน และเมื่อผนวกรวมเขากบั
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พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีความเปลี่ยนแปลงไปในปจจบุัน มีการหันมาใหความสําคัญกบัการเลอืก

อุปกรณอเิล็กทรอนิกสใหตรงตามความตองการของตน สนใจบริโภคขอมูลขาวสารผานชองทาง

ออนไลน หรอือินเทอรเน็ตมากย่ิงข้ึน จึงผลกัดันใหภาคธุรกจิตองมกีารปรบัปรุงและเปลี่ยนแปลงเทค

โลนีใหม ๆ เขามาผสมผสานเพื่อใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายหรอืผูบริโภคไดมากย่ิงข้ึน และนําไปสู

การบรรลุเปาหมายทางธุรกิจตามมา (ดวงใจ ธรรมนิภานนท, 2557) 

ชองทางและเครือ่งมอืการสื่อสารดิจิทลั เปนโอกาสในการหาชองทางในการเขาถึงผูบริโภค

กลุมเปาหมายไดมากข้ึน โดยสามารถแบงประเภทเครื่องมือตามชองทางของการสื่อสารการตลาด

ดิจิทัลที่กําลังไดรบัความนิยมในปจจบุัน (นิวัฒน ชาตะวิทยากูล, 2559) ชองทางการตลาดดาน

เทคโนโลยีดิจิทลัไมมสีูตรสําเรจ็ตายตัว ข้ึนอยูกับความตองการที่จะสื่อสารใหผูบรโิภคทราบและ

ความคิดสรางสรรคของนักการตลาดที่จะสรางสือ่ใหตรงกบัความตองการของผูบริโภค ชองทางตาง ๆ

ที่สามารถสรางโอกาสในการเขาถึงผูบริโภคไดอยางมากน้ี จะชวยลดเหลื่อมล้ําระหวางธุรกิจรายยอย

และรายใหญทัง้ดานตนทุนและการขยายฐานลูกคา สิ่งสําคัญคือการเลือกใชสื่อดิจิทัลที่เหมาะสมกับ

ธุรกิจและกลุมเปาหมาย เน่ืองจากในปจจบุันมสีื่อดิจิทลัหลากหลายมาก ประกอบดวย 

(1) เว็บไซต (Website) คือ เครื่องมือเบื้องตนสําหรบัการทําการตลาดดิจทิัล  

เพราะเว็บไซต เปนเหมือนศูนยกลางรวบรวมขอมูลทุกอยางของบรกิาร เชน ขาวสารประชาสมัพันธ 

โปรโมช่ัน และกจิกรรมสงเสริมการขาย เปนตน เว็บไซตจะเปนตัวชวยในการจัดการใหผูบริโภคได

ขอมูลที่ตองการ อีกทั้งเปนการเพิ่มความนาเช่ือและสรางภาพลักษณที่ดีตอธุรกิจและองคกรเปรียบ 

เสมอืนสถานทีป่ระกอบกิจการ หรือ รานคาน้ัน ๆ นอกจากน้ีเว็บไซตยังตามสนองผูบริโภคและ

กลุมเปาหมายไดอยางครอบคลุมโดยไรขีดจํากัด เพราะสามารถเขาเย่ียมชมขอมูลจากเว็บไซตไดพรอม

กันผานอินเทอรจากทั่วโลกตลอดเวลา 

(2) บล็อก (Blog) หรือ Web Blog เปนพื้นที่ออนไลนที่ใชบันทกึบทความของ

บุคคล โดยเน้ือหาน้ันจะเปนเรื่องราวใด ๆ ก็ได เชนเรื่องราวสวนตัวของผูเขียน หรือเปนบทความ

เฉพาะดานทีผู่เขียนมีความสนใจ เชน เรื่องธุรกจิ ไลฟสไตล การถายรปู กีฬา และการเมือง เปนตน 

โดย Blog มีจุดเดนตรงทีผู่เขียนสามารถบอกเลาเรื่องราวความคิดเห็นของตนลงไปในบทความน้ัน   

ซึ่งการเขียน Blog อาจมจีุดประสงคเพือ่ใหอานกันไดเฉพาะกลุมที่ต้ังไว เชนเพื่อน ครอบครัว หรือ

สมาชิกกลุมทีม่ีความสนใจรวมกัน หรือใหบุคคลทั่วไปที่ความสนใจเขามาอานได ซึ่ง Blog ประเภท

หลงัน้ีอาจจะมอีิทธิพลตอการโนมนาวจิตใจหรอืความคิดเหน็ของผูอานคนอืน่ ๆ ไดสูง และอีกจุดเดน

ที่สําคัญ คือ Blog สามารถสื่อถึงความใกลชิดและเปนกันเองระหวางผูเขียนและผูอานซึง่เปน

กลุมเปาหมาย ผานทางระบบแสดงความคิดเห็นบนพื้นที่ Blog ออนไลน การสรางความเคลื่อนไหว

บน Blog น้ันเปนสิง่สําคัญมาก ทวาไมควรมุงเนนการนําเสนอผลิตภัณฑสินคาหรือบริการเพียงอยาง

เดียว เน่ืองจากจะมีผลตอความนาเช่ือถือของแบรนดและผูเขียน Blog แมวาจะมผีูติดตามไมมาก 
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หรือไมไดมอีิทธิพลตอยอดขายมากนักก็ตาม ดังน้ันควรสรางเน้ือหาหรือบทความทีก่ําลงัเปนที่สนใจ

ของผูอานกลุมเปาหมาย เน่ืองจากผูติดตาม Blog สวนใหญมักมีความสนใจสิง่เดียวกัน จงึมีโอกาส

มากในการนําเสนอหรอืแนะนําสินคาหรือบรกิารไดงายผาน Blog 

(3) Search Engine คือ การทําการตลาดผานโปรแกรมสืบคนขอมูล เชน Google 

Bing Yahoo Baidu เปนตน ซึ่งแสดงใหเห็นวาผูบรโิภคมีความสนใจและกําลังหาขอมลูเพื่อตอบขอ

สงสัยในสิ่งที่กําลังคนหา เทากับเปนการเปดรับขอมลูของสนิคาและบรกิารที่สมบรูณ ดังน้ัน Search 

Engine จึงเปนเครื่องมือการทําโฆษณา หรือ การกระจายขอมูลขาวสารที่มปีระสิทธิภาพ และเขาถึง

กลุมเปาหมายไดอยางทั่วถึงอยางแทจรงิ โดยอาศัยการทํา Search Optimization ผานสถิติจาก

ขอมูลหรือการใชงานเพื่อสบืคนของผูบริโภค ใหไดขอมูลและใชในการปรบัเปลี่ยนใหตรงกับความ

ตองการของผูบรโิภค นําไปสูการประสบความสําเร็จในดานกลยุทธทางการตลาด      

(4) Email คือ การสงจดหมายอเิลก็ทรอนิกส เปนการทําการตลาดกับกลุมเปาหมาย

โดยตรง โดยการสงขอมูลขาวสาร เพื่อประชาสัมพันธหรือทาํการโฆษณา ในกรณีที่องคกรมีขาวสารที่

ตองการแจง ไปยังผูบริโภคใหรับรูเปนรายบุคคล อีกทัง้ยังชวยใหเกิดความสัมพันธระหวางเจาของแบ

รนดสินคาหรือบริการและผูบริโภคตอเน่ืองมากข้ึน จุดเดนของ Email คือเปนการสื่อที่ใชตนทุนตํ่าและ

ไมสูญหาย และสามารถสื่อสารกบัผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายไดอยางรวดเร็ว และสามารถสงไดครั้งละ

จํานวนมากพรอมๆกัน แตหากสงขอความที่ไมมเีน้ือหาสาระ (Spam) อาจทําใหไมไดรบัความสนใจ

ผูบริโภค ด้ังน้ันควรไดรับการยินยอมจากผูบริโภคหรอืมีการบอกรบัเปนสมาชิก (Subscribe) จาก

ผูบริโภคซึ่งเปนเจาของบัญชีกอน โดยพบวามีจํานวนผูใช Email มากถึง 2.4 พันลานคนในป 2014  

และคาดวาจะเพิม่มากข้ึนถึง 2.8 พันลานคนในป 2017 เรียกไดวาเปนสื่ออิเล็กทรอนิคสที่มีตนทนุตํ่า 

แตใหผลลัพธที่นาพงึพอใจ 

(5) สังคมออนไลน (Social Network) เครือขายสังคมออนไลน เปนการสรางชุมชน

ออนไลน ทําใหผูคนสามารถเขามาแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร ความคิดเห็น และแบงปนผลประโยชน 

หรือรวมกันทํากิจกรรมตามความสนใจเฉพาะเรื่องของแตละบุคคล โดยอาศัยระบบของเว็บไซตที่ทํา

ใหสามารถโตตอบกันระหวางบุคคลได ซึ่งมีไดหลายรปูแบบเชน จดหมายอิเล็กทรอนิคส กระดานขาว 

หรือปจจุบันนิยมใชการแบงปนพื้นที่ใหสมาชิกไดเปนเจาของพื้นที่รวมกัน (กติกา สายเสนีย, 2553)  

มีการแบงปนขอมูลผานหนาเว็บทีส่มาชิกสามารถสรางข้ึนไดเองในหลายรูปแบบ ทั้ง Facebook 

Instagram Twitter และ Community เปนตน โดยแตละชองทาง (Channel) มีวัตถุประสงคที่ทํา

ใหเกิดการับรูขอมลูขาวสารที่แตกตางกันออกไป เรียกไดวาเครือขายทางสังคมออนไลนน้ี เปนสื่อที่

ไดรับความนิยมสงูทีสุ่ดในปจจบุัน และมปีระสิทธิภาพในการสรางแรงจงูใจมากทีสุ่ดเชนกัน ทําให

นักการตลาดหันมาใชสือ่ชองทางน้ีเปนเครือ่งมือในการติดตอสื่อสาร รวมถึงสรางความสมัพันธอันดีกับ

ผูบริโภคและกลุมเปาหมาย สรางความภักดีตอแบรนดใหกบัผูบริโภคไดมากย่ิงข้ึน แตในทางกลับกัน
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เครือขายสงัคมออนไลนน้ีก็อาจมีการพูดถึงแบรนดทัง้ในทางบวกและทางลบไดเชนกัน จึงตองมกีารกล

ยุทธการจัดการใหเหมาะสม โดยอาศัย Social Media Analytics หรือ Website Analytic Tools 

ซึ่งเปนเครื่องมือที่ใชวิเคราะหพฤติกรรม ขอมลูสถิติการเขาใชงานในเว็บไซต หรือ โชเชียลมเีดียตาง ๆ 

เพื่อนํามาปรบัปรุงวิธีการทํางานใหมีความสอดคลองกบัพฤติกรรมความตองการของผูทีเ่ขามาใชงาน 

ซึ่งนําไปสรางเปนกลยุทธการทําการตลาดดิจิทลัในลําดับตอไปได นอกจากน้ียังเปรียบเสมอืนเครื่อง

คํานวณเชิงปริมาณที่ใชงานในรปูแบบสถิติที่ชัดเจนอกีดวย 

(6) โทรศัพทมือถือ (Mobile) เปนเครื่องมือสื่อสารทีส่ําคัญที่สุดในยุคปจจบุัน 

ที่สามารถใชเพื่อการติดตอกันโดยสงเสียงไปยังคูสนทนาผานคลื่นความถ่ีที่หางไกลออกไปยังสามารถ 

ใหขอมูลขาวสารสินคาและบริการไดทันทวงที ซึง่ผูผลิตจะตองทําการศึกษาพฤติกรรมการใช

โทรศัพทเคลือ่นที่ เพื่อสรางบริการใหตรงความตองการของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายใหมาก 

ที่สุด ผาน Mobile Marketing หรอืการทําการตลาดผานโทรศัพทเคลื่อนที่ ปจจบุันอาศัยโมบาย

แอพพลเิคช่ัน (Mobile Application) บนสมารทโฟเปนชองทางใหมที่กําลังไดรับความนิยมและมี

ประสิทธิภาพสงู เน่ืองจากสามารถตอบสนองรูปแบบชีวิตสมัยใหมใหสอดคลองกับสังคมยุคใหม  

และกาวทันโลกทีเ่ต็มไปดวยขาวสารมากมายในแตละวัน เกดิความสะดวกสบายย่ิงข้ึน มีรปูแบบที ่

ครบครัน ทัง้แอพพลิเคช่ัน สําหรับกิจกรรม เพื่อความบันเทงิ และยังรองรับกิจกรรมทางธุรกิจในโลก

ปจจุบันไดอีกดวย 

(7) Video Marketing วิดีโอ คือ เครื่องมือการทํา Content Marketing เพื่อใหเกิด

การ มีสวนรวมของผูบริโภค โดยอาศัยความคิดสรางสรรคในการสรางเน้ือหาและนําเสนอผานทาง 

วีดีโอออนไลนไปยังชองทางตาง ๆ เชน YouTube Instagram Facebook และ Twitter เปนตน  

ทั้งน้ีการตลาดวิดีโอสามารถนํามาใชไดหลายรปูแบบ เชนเปนหนังโฆษณา หรือเรือ่งราวที่มีโฆษณาแฝง 

ข้ึนอยูกับวัตถุประสงคของแบรนดน้ัน ๆ (ศิวัฒน เชาวรียาวงษ, 2557) เพื่อใหเกิดการรบัรูถึงแบรนด 

(Awareness) และสรางทัศนคติ (Attitude) ที่ดีตอแบรนด รวมถึงใหผูบริโภคไดมีสวนเขารวมกิจกรรม

เพื่อใหผูบริโภครูสึกผูกพันและภักดีตอแบรนด อีกทั้งยังสามารถเปนการประชาสมัพันธและสราง

ภาพลักษณที่ดีขององคกรหรือสินคาและบริการ วิดีโอออนไลนสามารถขยายฐานลูกคาไดรวดเร็วและ

กวางขวางผานการแบงปนขอมลูขาวสารบนสงัคมออนไลน จึงทําใหหลาย ๆ แบรนดเลือกใชกลยุทธ

การตลาดดิจิทลั โดยการผลิตวิดีโอข้ึนมา เน่ืองจากสามารถวัดเสียงตอบของผูบริโภคที่มีตอวิดีโอและ 

แบรนดไดงายและรวดเร็ว 

 การสือ่สารการตลาดดิจทิัล เปนการสื่อสารผานสื่อดิจทิัลตาง ๆ ที่กลาวมาในขางตน ซึ่ง

สามารถเขาถึงพฤติกรรมของคนในสังคม และเช่ือมโยงกบัแบรนดใหกลมกลืนไปอยางแยบยล ลกึซึ้ง 

แฝงไวซึ่งเน้ือหาที่มีความแปลกใหมตอประสบการณของผูบริโภค จึงทําใหเกิดความนาสนใจและ

ติดตามอยางไมรูตัว โดยเฉพาะเรือ่งทีก่ําลังเปนกระแสสงัคม นอกจากน้ียังเปนการสรางความบันเทงิ 
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มีการสื่อสารสองทางระหวางผูบริโภคและแบรนด มีการสงขอมูลมลัติมเีดียตาง ๆ บนอปุกรณ

โทรศัพทมือถือ เชน SMS MMS การแจงเตือนผานโมบายแอพพลเิคช่ันบนสมารทโฟน และการ

แบงปนขอมูลขาวสารหรือคอนเทนตผานสื่อสังคมออนไลนโดย อุไรพร ชลสริุงสกลุ (2554) ไดให

ความหมายของ Social Media ไววาเปนเครื่องมือที่ทรงพลงัและมอีิทธิพลตอผูบริโภคทุกกลุม ดังน้ัน

แนวคิดเรื่องเครื่องมือและชองทางการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล จึงถูกนํามาเปนแนวทางในการ

สื่อสารระหวางองคกรหรอืแบรนดกับผูบริโภคหรือผูใชบริการ โดยตองเลือกใชใหเหมาะสมกบักลยุทธ

ทางการตลาดทีจ่ะตองมีความยืดหยุน รวดเร็ว เปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณปจจุบัน เพื่อให

ตอบสนองความตองการและการเลอืกของผูใชบรกิารไดอยางครบถวนและเหมาะสม 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการ (5A’s) 

Kotler และคณะ (2016) ไดเสนอแบบจําลอง 5A’s ซึ่งเปนแบบจําลองกระบวนการสูการ

ตัดสินใจของผูบริโภคที่ตอยอดมาจากกระบวนการตัดสินใจซื้อ 4A’s โดยเพิ่มเติมปจจัยการแนะนํา

บอกตอ (Advocate) ซึ่งมีสวนสําคัญสําหรบัการตลาดในยุคปจจุบันเขามาดวยกระบวน การตัดสินใจ

น้ีจะเนนใหความสําคัญกบัคนหรือมนุษยเปนหลัก เพื่อหากลยุทธทางการตลาดทีเ่หมาะกับวิถีชีวิตคน

ในปจจบุัน ที่กระบวนการตัดสินใจจะมาจากแหลงขอมลูทีห่ลากหลาย จากด้ังเดิมที่การรับรูขอมลู

ขาวสารจะมาจากผูผลิตหรือเจาของตราสินคาเพียงทางเดียว เปลีย่นมาเปนการรบัรูขอมูลจากผูที่มี

ประสบการณการใชสินคาหรือบริการน้ัน ๆ ซึ่งกระบวนการตัดสินใจน้ีมีความสําคัญเปนอยางมากตอ

ธุรกิจใจปจจุบัน ดังน้ันนักการตลาดจงึควรใหความสนใจ 

5A’s ตามทฤษฏีของ Kotler และคณะ (2016) ประกอบดวย 

1) การรบัรู (Aware) หมายถึง การตระหนักรูสรางรูรบัการมีสินคาน้ัน ๆ ตอกลุมเปาหมาย 

ผูบริโภคไดรับการกระทําใหทราบถึงสินคาและบริการแบรนดจํานวนมาก จากประสบการณทีผ่านมา 

การสือ่สารการตลาดจากแบรนดหรอืการบอกตอจากบุคคลอื่น ๆ ผูบรโิภคทราบและเรียนรูขอมลูของ

แบรนดน้ันจากบุคลลอื่น ๆ จากโฆษณาสินคาและบริการจากแบรนด และมีการระลึกถึงประสบการณ

ในอดีต โดยสิ่งที่ทําใหผูบรโิภคประทับใจ คือ การที่ผูบรโิภคไดทราบถึงการมีอยูของแบรนด และใน 

ยุคดิจิทัลปจจุบัน การสรางการรบัรูในแบรนด สามารถทําไดผานชองทางออนไลน เชน เฟสบุค ยูทปู  

อินสตราแกรม หรอื Google Search 

2) การจดจํา (Appeal) หมายถึง การสรางทัศนะคติที่ดีตอสนิคา ทําใหผูบริโภคช่ืนชอบ

สินคา การดึงดูดของสินคา หรอืกระบวนการที่ผูบรโิภคพิจารณาถึงขอมูลที่ไดรับมากอนหนา เกิดการ

จดจําระยะสั้นเปนระยะยาว กลายเปนรายช่ือแบรนดจํานวนไมมาก การทําใหผูบริโภครูสึกถูกดึงดูด 

โดยแบรนดและเกิดการพจิารณาสินคาบรกิารจากแบรนดน้ัน ๆ โดยสิ่งที่ทําใหผูบรโิภคประทับใจ คือ 

การทีผู่บริโภครูสึกชอบ หรือพงึพอใจในสินคาหรือบริการจากแบรนดน้ัน ๆ กลยุทธดานการสรางการ
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จดจําในยุคดิจิทลั เชน การทําการตลาดซ้ํา (Re-marketing) คือการสื่อสารโฆษณาไปยังกลุมผูบริโภค

ที่เคยเขาดูสินคา เปนตน 

3) การสอบถาม (Ask) หมายถึง การสงสัยและหาขอมูลเพิ่มเติมดวยวิธีการตาง ๆ เชน 

สอบถามจากคนรอบขาง โทรถาม หาขอมลูจากชองทางออนไลน หรือทดลองสินคา ซึ่งกิจกรรม

เหลาน้ีทําใหผูบริโภคเกิดการใครรูทําใหเกิดการสบืคนขอมลูเพิ่มเติมทัง้จากเพื่อนและครอบครัว หรือ 

จากสือ่ตาง ๆ จากแบรนดโดยตรง วิธีการสอบถามของผูบริโภค มีไดหลายทาง เชน การโทรศัพท

สอบถามขอมูลจากเพื่อน การติดตอศูนยบริการขอมลูของแบรนด อีกทัง้ยังรวมถึงการเปรียบเทียบ

ราคาและทดลองสนิคาในรานคาอีกดวย โดยสิง่ที่ทําใหผูบรโิภคประทับใจ คือ การทีผู่บริโภคถูกโนม

นาวใหประทับใจในสินคาและบรกิารจากแบรนดน้ัน ๆ ดิจิทลัสามารถมสีวนรวมในกระบวนการน้ีได 

เชน การสราง Line Official เพื่อตอบคําถามรายบุคคลกบัลูกคา การมทีีมคอยตอบคําถามผูบริโภค

บนสื่อสังคมออนไลน การสรางการรีวิวสินคาบนสื่อออนไลน เปนตน 

4) การกระทํา (Act) หมายถึง ตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบรกิารของผูบรโิภค ซึ่งในการวิจัย 

ครั้งน้ี หมายถึงการใชบริการขนสงออนไลนผานแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

พฤติกรรมผูบริโภคในเรื่องการกระทํา คือเมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลของสินคาและบรกิารมากย่ิงข้ึน  

จะทําใหเกิดการตัดสินใจทีจ่ะซื้อสินคาและใชบริการน้ัน ๆ การที่ผูบรโิภคสามารถซื้อสินคาไดจาก

รานคา และไดใชสินคาและบริการน้ันเปนครั้งแรก ในกรณีทมีีปญหาเกิดข้ึน ลกูคาสามารถแสดง 

ความคิดเห็นเชิงลบและจะไดรับการดูแลชดใช โดยสิ่งที่ทําใหผูบริโภคประทบัใจ คือการทีผู่บริโภค 

ไดตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการน้ัน และใชงานสินคาหรือบรกิารน้ันแลว 

5) การแนะนําบอกตอ (Advocate) หมายถึง การใชสินคาหรือบริการซ้ํา ๆ และแนะนําให 

คนอื่นใชสินคา การเกิดกรณีเชนน้ี บงบอกถึงการทีผู่บริโภคมีความจงรักภักดีในแบรนด จึงนําไปบอก

เลาหรือแชรประสบการณการทมีีตอแบรนดกับคนรอบขางหรือคนในโลกสงัคมออนไลนเมื่อระยะเวลา

ผานไป ผูบริโภคจะพัฒนาเกิดเปนความภักดีตอแบรนด ทําใหเกิดการซือ้ซ้ํา และมีการบอกตอ ๆ  

กันไปอยางไมมทีี่สิ้นสุด ทําใหผูบริโภคมีการใชสินคาและบรกิารอยางตอเน่ือง ซื้อสินคาซ้ํารวมถึงการ

แนะนําแบรนดตอไปยังผูอื่นอีกดวย โดยสิ่งทําใหผูบริโภคประทับใจ คือ การที่ผูบรโิภคสามารถแนะนํา

สิ่งที่ตนเองประทับใจไปยังบุคคลอื่น ๆ ตอไปไดอีกดวย Kotler และคณะ (2016) ไดแนะนําวิธีการสราง

พลังจากการบอกตอวาใหทําการตลาดโดยมุงเนนกับคน 3 กลุม ดังน้ี (1) วัยรุน (Youth) เน่ืองจากการ

บอกตอในยุคปจจบุันเกิดจากคนกลุมน้ี ทีเ่กิดมาพรอมสื่อดิจทิัล (Digital Native) คนกลุมน้ีมักมีนิสัย

ชอบลองของใหม ๆ ตองเปนผูนําเทรนด กลาแสดงความคิดเห็นอีกทั้งยังมีเครือขายสงัคมที่กวางขวาง 

ดังน้ัน หากบริษัทตาง ๆ ไดวัยรุนกลุมน้ีเปนลกูคา ก็จะชวยสรางพลังของการบอกตอทางเครือขายสงัคม

ออนไลนได (2) ผูหญิง (Women) ผูหญิงมีบทบาทในการตัดสินใจซือ้ในหลาย ๆ ครอบครัว เน่ืองจากมี

ความอดทน มีกระบวนการหรือข้ันตอนการตัดสินใจทีมุ่งเนนทางเลือกที่ดีที่สุด นักการตลาดที่ดีจงึควร
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ทําความเขาใจกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิง อันจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อในอนาคต (3) ประชากร

อินเทอรเน็ต (Netizens) คือ บุคคลที่ใชอินเทอรเน็ตในการหาขอมูลพรอมทั้งบอกแชรขอมูลน้ันตอบน

โลกออนไลน สิ่งที่แชรไปน้ัน มีทัง้ขอมลูทางดานบวกและลบ มีทั้งขอมลูที่เปนขอเท็จจรงิและอารมณ

ความรูสึก ดังน้ันหากเจาะกลุมลูกคาเหลาน้ีได พวกเขากส็ามารถบอกตอสิง่ที่ดีเกี่ยวกับสินคาหรือ

บริการที่ใชบนโลกออนไลนผานการแสดงออกทางความคิดเห็นหรือการสรางเน้ือหา (Content)  

จะเห็นไดวา กระบวนการ 5A’s เปนเสนทางสําคัญที่นักการตลาดในปจจุบันควรใหความ

สนใจ เน่ืองจากเปนกระบวนการที่นําไปสูการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคในปจจบุัน ดังน้ัน ผูวิจัยจึงสนใจ

ศึกษาปจจัยตาง ๆ ที่มผีลตอการตัดสินใจตามแบบจําลอง 5A’s น้ี 

 

ภาพที่ 2.1: แนวทฤษฏีผานแบบจําลอง 5 A’s 

 

 
ที่มา: Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2016). Marketing 4.0: Moving from 

traditional to digital. New Jersey: John Wiley & Sons. 

  

2.3 แนวคิดเก่ียวกับบริการขนสงออนไลน (Online Messenger) ผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ปจจุบันการใชบรกิารขนสงพสัดุและเอกสารผานโมบายแอพพลิเคช่ันเปนที่แพรหลายมากข้ึน 

เน่ืองจากพฤติกรรมผูบริโภคที่ตองการความสะดวก รวดเร็วในการใชงานที่สามารถนําพสัดุไปสงยัง

จุดหมายที่ตองการผานแอพพลิเคช่ัน ซึ่งทัง้ 4 แอพพลิเคช่ัน ไดแก 
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GrabBike คือ แอพพลเิคช่ันเปนบริการหน่ึงที่ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคใน

กลุมสังคมเมืองยุคปจจบุันซึ่งกําลงัเปนที่นิยม และมียอดดาวนโหลดมากกวา 10 ลานครั้ง (Google 

play, 2017) มีบริการต้ังแตการรบัสงเอกสาร พัสดุนํ้าหนักไมเกิน 10 กก. บรกิารรับฝากสงซือ้อาหาร

และสินคา จากรานอาหารและรานคาช้ันนําตางๆทั่วไป มีบริการตลอดเวลา เพียงแคใชงานผาน 

Mobile Application บนสมารทโฟน ครอบคลมุพื้นทีท่ั่วกรุงเทพฯ และจังหวัดใกลเคียง อาทิ 

สมุทรปราการ ปทุมธานี และนนทบรุี เพื่อชวยอํานวยความสะดวกรวดเร็ว พนักงานจะนําสงพัสดุถึงที่

หมายในเวลาไมเกิน 1 ชม. และยังมั่นใจไดดานความปลอดภัย สินคาจะไมสูญหาย เมือ่ผูใชบริการทํา

การจองรถแลว พนักงานจะมารบัสินคา ภายใน 10 นาที เพื่อทําการจัดสง พรอมระบบแสดงผล

สถานะและติดตามสินคาแบบ Real Time และยังสามารถตรวจสอบประวัติของพนักงานขับรถ 

พรอมการันตีสินคาเสียหายหรือสูญหายระหวางการจัดสง เพื่อความเปนมาตรฐานในการรบัสงสินคา

และเพิม่ความมั่นใจใหกับผูใชบรกิารวาพสัดุจะไปถึงปลายทางอยางแนนอน สําหรบัอัตราคาบริการ 

คํานวณตามมาตรฐานจากระยะทาง ซึ่งสามารถทราบราคากอนใชบริการได นอกจากน้ียังมี 

Promotion ใหทั้งกบัลกูคาใหมและลกูคาเกาอยูตลอดอกีดวย ทั้งน้ียังมีการบริการชําระดวยเงินสด 

หรือเลอืกชําระผานบัตรเครดิต เพื่อสะสมคะแนนแลกรับของรางวัล เลือกรบัเปนสวนลดกับ Brand 

ผลิตภัณฑช้ันนําตาง ๆ สวนหน่ึง นอกจากน้ียังมีโปรโมช่ันรหัสสวนลดพเิศษใหกับลูกคาทัง้ใหมและเกา

ในแตละเดือน เปนการดึงดูใหลูกคาเขามาใชบริการเพิม่มากข้ึน ทั้งน้ี Grab Bike ถือวาเปนบรกิารที่

ไมเพียงแตรับสงสินคาเทาน้ัน แตยังสามารถชวยซื้อหรือจัดสงสินคาจากจุดเริ่มตนทีเ่ราตองการ ไปยัง

ปลายทีเ่ราไมสามารถไปใน ณ เวลาน้ี เสมอืนผูชวยคนสําคัญใหสามารถบรหิารเวลาไดงายดายย่ิงข้ึน 

Line Man เปนแอพพลิเคช่ันทีส่รางข้ึนเพื่อตอบโจทยความตองชีวิตประจําวันของผูใชบริการ 

มียอดดาวนโหลดมากกวา 1 ลานครั้ง โดยประกอบดวย 3 บริการหลัก ไดแก 1) บริการแมสเซนเจอร 

เปนการจัดสงสิ่งของระหวางกันไดอยางรวดเร็วและปลอดภัย 2) บริการสั่งซื้ออาหาร โดยรวมรานคา 

มากกวา 10,000 รานทั่วกรุงเทพฯ อีกทัง้มีการรวมมือกบัเว็บไซตยอดนิยมเชน Wongnai เพื่อให

ผูใชบริการเขาถึง รานอาหารไดงายข้ึน พรอมบรกิารจัดสงใหทุกทีทุ่กเวลา 3) บริการซือ้ของจากราน

สะดวกซื้อจากเซเวนอเีลฟเวน และจัดสงใหถึงมอืผูใชบริการผานโมบายแอพพลิเคช่ันไดตลอด  

24 ช่ัวโมง 

LaLamove คือ บริการที่ออกแบบมาเพื่อเปนเสมือนผูชวยคนสําคัญที่ใกลตัวผูใชบรกิารที่

มอบบริการขนสงที่รวดเร็ว ในกรุงเทพฯ และปริมณฑลเพียง 1-2 ช่ัวโมง ก็สามารถถึงมอืผูรับ ทีม่ียอด

ดาวนโหลดมากกวา 1 แสนครั้ง ในราคาที่สมเหตุสมผล ตอบโจทยลูกคาทั้งผูใชบริการและองคกร

เอกชน โดยสามารถเลือกไดวาตองการใหจัดสงสินคาทันทีหรือดวน บริษัทยังประกันวาจะสามารถ

เรียกรถไดภายใน 45 นาที ซึ่งเวลาเฉลี่ยรอรถจรงิอยูที่ 20-25 นาทีเทาน้ัน เมื่อพนักงานรบัสินคาไป

แลวจะมรีะบบติดตามความคืบหนาผาน GPS และมปีระกันจัดสงสินคาสงูสุด 2,000 บาทตอเที่ยว  
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อีกทั้งยังสามารถเรียกใชบริการได 24 ช่ัวโมง 

Skootar คือ บริการขนสงออนไลน เชน สงเอกสาร พสัดุ และวางบลิ สรางเพื่อรองรับและ

ตอบสนองดานความสะดวก และรวดเร็ว ในการขนสง โดยในหน่ึงครัง้ของการใชบรกิาร สามารถเพิ่ม

จุดรับ- สงสินคาไดสงูสุด 10 จุดภายในครั้งเดียว ทั้งกลุมผูประกอบการ SME และกลุมบุคคลทั่วไป  

ที่มียอดดาวนโหลดมากกวา 1 หมื่นครัง้ (Google play, 2017) จุดขายอยูทีก่ารเรียกใชงานผาน 

เว็บไซต และโมบายแอพพลิเคช่ัน ทําใหสั่งงานจากที่ไหน ก็ไดและทําได 24 ชม. พนักงานจะตอบรบั

งานภายใน 2 นาที พรอมทั้งแจงขอมลูวาพนักงานคนใดเปนผูรบังาน ซึ่ง Skootar จะมีการตรวจสอบ

ประวัติของพนักงาน ทําใหลูกคาเช่ือมั่น ปลอดภัย และไวใจได การประกันภัยอุบัติเหตุและของ 

ศูนยหาย, เสียหาย ดวยวงเงิน 2,000 บาท ลูกคาสามารถชําระเงินผานหลายชองทาง อาทิ เงินสด  

บัตรเครดิต เต็มเงิน และวางบิล   

 

ตารางที่ 2.1: เปรียบเทียบโมบายแอพพลิเคช่ันที่ใหบรกิารขนสงออนไลน 

 

ดานขอเปรยีบเทียบ Grab Bike Line man Lalamove Skootar 

คาบริการเริ่มตนในการขนสงสินคา/ เอกสาร 25 48 48 70 

คาบริการเริ่มตนในการสั่งอาหาร 

หรือฝากซือ้สินคา 

- 55 25 X 

คาบริการข้ันตํ่า - 60 60 70 

คาบริการตอระยะทาง (บาท/ กม.) 

คาบริการระยะทาง 1-5 กม. 

 

8 

 

7.2 

 

7.2 

 

10 

คาบริการระยะทาง6-8 กม. 11 7.2 7.2 10 

คาบริการระยะทาง 8-30 กม. 14 7.2 7.2 10 

คาบริการระยะทางมากกวา 30 กม. 14 14 14 13 

บริการไป-กลับ - 75 75 - 

คาบริการนอกเวลา - 50-100 50-100 - 

การใหบริการเรียกลวงหนา X X     

การแชรตําแหนงปจจบุัน   X     

การใหขอมูลพนักงานขนสง   X X   

(ตารางมีตอ) 

 



33 

 

ตารางที่ 2.1 (ตอ): เปรียบเทียบโมบายแอพพลเิคช่ันที่ใหบรกิารขนสงออนไลน 

 

ดานขอเปรยีบเทียบ Grab Bike Line man Lalamove Skootar 

ชองทางการชําระเงิน เงินสด 

บัตรเครดิต 

เงินสด 

บัตรเครดิต 

เงินสด 

บัตรเครดิต 

เติมเงิน 

เงินสด 

บัตรเครดิต 

เติมเงิน 

วางบิล 

ระบบปฏิบัติการทีร่องรับ IOS/ 
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2.4 แนวคิดเก่ียวกับโมบายแอพพลิเคชั่น 

คณาวุธ ช่ืนชม (อางใน นันธินี ทิพยประไพ, 2558, หนา 22) กลาววา แอพพลิเคช่ัน คือ 

ระบบซอฟแวร ที่เปนสวนตอกบัผูใชงาน (User Interface) ทําใหการใชเปนไปอยางตอเน่ืองแบงได  

3 ประเภท ตามรูปแบบการใชงาน 

1) Mobile แอพพลเิคช่ัน คือ แอพพลิเคช่ันที่มรีะบบปฏิบัติการบน Mobile Device อาทิ 

IOS Android และ Windows 

2) Desktop แอพพลเิคช่ัน คือ แอพพลิเคช่ันที่มีระบบปฏิบัติการบนเครื่องคอมพิวเตอร อาท ิ

Microsoft Word Microsoft Excel เปนตน  

3) Web แอพพลิเคช่ัน คือ แอพพลเิคช่ันทีมีระบบปฏิบัติการผาน Internet อาทิ Google 

AdWords Google Ad Sense Gamil 

สิรสิุดา รอดทอง (2556) กลาววา แอพพลิเคช่ัน สามารถชวยใหการทํางาน ของ Mobile 

Application มีประสิทธิภาพ เพื่อความบันเทงิ สะดวก และจําเปนตอการใชในงานในชีวิตประจําวัน 

เพื่อติดตอการประสานงานขาวสารประจําวัน ใหสอดคลองกบัการตอบสนองทางสงัคมออนไลน 

อีกดวย เชน Line WeChat  

สุชาดา พลาชัยภิรมยศิล (2557) กลาววา แอพพลเิคช่ัน ระบบการทํางานบนอุปกรณมอืถือ

เคลื่อนที่ แบบพกพา จะทําหนาที่ปฏิบัติการที่แตกตางกันไป อาทิ ระบบทํางานอยางหน่ึงวาระบบ

แอพพลเิคช่ัน ระบบการทํางาน Windows Mobile พัฒนามาจากบริษัทช้ันนําของโลกอยาง บริษัท

ไมโครซอฟท ระบบการทํางาน iPhone OS พัฒนาจากบริษัทที่มียอดขายสมารทโฟนสูงอยาง Apple 

เพราะการใชงานที่แตกตางกัน มผีลทําใหผูผลิตแอพพลิเคช่ันพัฒนาอยางตอเน่ือง เปนจํานวนมาก 

เชน กลุมเกมส กลุม Social Media เปนตน 
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Holzer และ Ondrus (2011) กลาววา แอพพลิเคช่ัน ระบบปฏิบัติการหรือแพลตฟอรมที่

พัฒนาในยุคที่ 3G เริม่พฒันามากข้ึน และขยายตัวอยางรวดเร็วจากเดิมสื่อสารทางเสียงอยางเดียว

เปนการใหบริการดานขอมลู ซึ่งเปนโอกาสของผูประกอบการที่เห็นชองทาง พรอมพัฒนาใหบริการ

อยางครบครัน เชน ตัวเลือกบริการทางดานContent พรอมทั้งพัฒนาแพลตฟอรม ประยุกตสําหรับ

โทรศัพทเคลือ่นที่พกพา เพื่อทําหนาที่ตอบสนองคนสวนใหญบนอปุกรณพกพา 2 ประเภท เชน 

ทางดานความบันเทิง (Entertainment Application) กับการใชงานทางดานธุรกรรมเชิงธุรกิจ 

(Business Application) สงผลใหอุตสาหกรรมสื่อสารโทรคมนาคม และอุตสาหกรรมเพื่อการสื่อสาร

จูงใจใหพฒันาอยางตอเน่ือง 

จากความหมายขางตน สรปุไดวา การสมารทโฟนและแอพพลิเคช่ัน เปน ระบบปฏิบัติการที่

สําคัญ สําหรับโทรศัพทมือถือสมัยใหม นอกจากการติดตอสือ่สารกันดวยเสียงแลว ยังพฒันาไปถึงการ

ใชงานที่ครบครัน ในเครื่องเดียว เสมอืนมีคอมพิวเตอรขนาดเล็ก อยูบนฝามือ ทั้งแอพพลเิคช่ันสําหรับ

กิจกรรม เพื่อความบันเทิง และยังรองรับกิจกรรมทางธุรกิจในโลกปจจุบันไดอีกดวย เพื่อเปนการ

ตอบสนองรปูแบบชีวิตสมัยใหมใหสอดคลองกบัสงัคมยุคใหม ใหกาวทันโลกที่เต็มไปดวยขาวสาร

มากมายในแตละวัน ใหเกิดความสะดวกสบายย่ิงข้ึน 

 

2.5 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวของกับการตัดสินใจ 

Schiffman และ Kanuk (1994, p. 659) ไดกลาววา “ข้ันตอนการเลือกซื้อของผูบริโภค 

(Decision Making of Consumers) ที่มีทางเลือกมากกวาสองทางข้ึนไป จะพจิารณาสวนที่เกี่ยวของ

การซื้อที่ใชตัดสินใจ ประกอบดวย พฤติกรรมดานความรูสึกนึกคิด หรือดานจิตใจ และพฤติกรรม 

ดานกายภาพ ที่เกิดข้ึนในชวงเวลาหน่ึง กิจกรรมเหลาน้ีทําใหเกิดการซือ้ และ พฤติกรรรมการซื้อ 

ตามบุคคลอื่น”  

ขนิษฐา วีรวัธนวณิชย (2544 อางใน พรชัย มั่งค่ัง, 2555, หนา 5) ไดกลาวา “ข้ันตอนการ

ตัดสินใจ ที่พจิารณาทางเลือกที่ดีที่สุดหรือมีผลประโยชนสูงสุดจากทางเลือกที่มีอยูหลายทาง ทําให

บรรลเุปาหมายไดตามที่กําหนด ถึงวัตถุประสงคทีบุ่คคลผูน้ันกระทําตัดสินใจไว” 

 McGrew และ Wilson (1982) ไดใหนิยามวา การตัดสินใจคือ การคัดเลือกหรือทางเลือกทีม่ ี

อยูน้ัน (An Act of Choice between Alternatives) แตการตัดสินใจเปนข้ันตอนกระบวนการไมใช 

เปนการกระทําที่ตายตัวไมมีการเปลี่ยนแปลงและคงที่ ในทางตรงกันขามกระบวนการตัดสินใจมีความ

เกี่ยวของกบัปจจัยรอบขาง อาทิ สิ่งแวดลอม ในสภาวะที่ผูบริโภคน้ันกําลังอยูในข้ันตอนการตัดสินใจ 

ศิริวรรณ เสรรีัตน, ศุภร เสรีรัตน, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท (2546, หนา 219) ไดกลาว

วา เปนข้ันตอนในการตัดสินใจของผูซื้อ (Buying Decision Process) มีลักษณะความเปนลําดับเปน
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กระบวนการทีเ่กิดข้ึนในขณะที่จะตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งผูบรโิภคจะทําการตัดสินใจผานกระบวนการ 

5 ข้ันตอน ดังน้ี 

 

ภาพที่ 2.2: กระบวนการตัดสินใจของผูบรโิภค 

 

 

 

 
 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน, ศุภร เสรรีัตน, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลกัษิตานนท. (2546). การบรหิาร

การตลาดยุคใหม. กรงุเทพฯ: ธีระฟลม และไซเทก็ซ. 

 

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ประกอบดวยข้ันตอนตาง ๆ ดังน้ี 

1) การรบัรูปญหา (Problem Recognition) คือ กระบวนการที่ผูบริโภคเขาใจในการรบัรูถึง

ปญหา มกีารรับรูถึงความจําเปนในสินคาแตละประเภท และเพื่อตอบสนองตอความตองการของ

ผูบริโภคน้ัน นักการตลาดตองพยายาม นําเสนอ หรือกระตุน อาทิ ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางจัด

จําหนาย เพื่อสงเสริมทางการตลาดใหผูบริโภคเกิดความตองการ อยากใชบรกิารหรือตองการใน 

ตัวสินคา 

2) การคนหาขอมลู (Information Search) เปนข้ันตอนตอจาก การรบัรูปญหาของผูบริโภค

แลว เกิดความตองการในสินคา ทําใหเกิดการคนหาขอมลู จากแหลงขาวสารตาง ๆ เชน สือ่ออนไลน 

เว็บไซต กระทู หรอืสอบถามคนใกลตัว เพือ่นสนิท และครอบครัว นักการตลาดตองพยายามผลักดัน

ใหมีขอมลูขาวสารที่มากพอกับความตองการ ผานไปยังแหลงตาง ๆ เพื่อใหผูบริโภคไดรบัขอมลู 

สามารถรับรูถึงขาวสารหรอืรายละเอียดที่มปีระสิทธิภาพ 

3) การประเมินผลทางการเลอืก (Evaluation of Alternatives) อยูในข้ันตอนที่สําคัญ 

ตองใชหลกัเกณฑพิจารณาหลายอยางประกอบกัน อาทิ ดานผลิตภัณฑ เชนรปูลกัษณ รูปแบบ  

ดานคุณสมบัติและประโยชนที่ไดรบั เชน ราคาที่เหมาะสมกบัประโยชน ดานตราสัญลักษณสินคาและ

ภาพลักษณความนาเช่ือถือ ซึ่งมีความเช่ือมโยงตอการประเมินผลทางการเลือก ดานการเปรียบเทียบ

ระหวางย่ีหอ ถึงมมุมองตาง ๆ ในแตละทางเลือกทีม่ีสวนประสมทางการตลาดในดานอื่น ๆ อยาง

เหมาะสม 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลงัจากประเมินผลเปนทีเ่รียบรอย จึงเปน

ข้ันตอนการตัดสินในการซื้อผลิตภัณฑของผูบรโิภคที่คัดเลือกจาก ความตองที่แทจรงิ และตรงตอ

ความตองมากทีสุ่ดเพือ่นําไปใชประโยชนตอไป 



36 

 

5) พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (Post-Purchase Behavior) คือ ความรูสึกพึงพอใจ หรืออาจ

ไมพึงพอใจ ข้ึนอยูกับสิง่ที่ไดรบัจากประสบการณหลัง การซือ้สินคาไปแลววา คุณสมบัติและประโยชน

เปนไปตามที่บริโภคความคาดหวัง หากเปนไปตามที่คาดหวังไว ผูบริโภคเกิดความพงึพอใจที่ดี  

ดานบวกมีแนวโนมทีจ่ะเกิดการซื้อซ้ํา แตถาไมเปนไปตามทีผู่บริโภคความหวังไวหรือเกิดในดานลบ 

อาจเปนไปไดวาผูบริโภคมีแนวโนมทีจ่ะไมเกิดการซื้อซ้ําคอนขางสูง 

ธนพร แตงขาว (2541, หนา 12) ไดกลาววา “การตัดสินใจ คือ การเลอืกใชทางเลือกใด

ทางเลือกหน่ึง ที่มสีวนประกอบดวยทางเลือกหลายทาง หรอื มากวาสองทางข้ึนไป ซึ่งใชหลักเหตุผล

ในการพิจารณาถึงเปาหมายที่ชัดเจน บงบอกไดวาการตัดสนิใจน้ันทําเพือ่สิง่ใด”  

โกวิทย กังสนันท (2549, หนา 3) ไดกลาววา “ผูตัดสินใจมหีลายตัวเลือก พรอมทัง้นํา

ตัวเลือกเหลาน้ันมาเปรียบเทียบกัน กอนทีผู่ตัดสินใจจะเลือกตัวเลือก ตัวเลือกหน่ึง เพือ่ใหเปนไปตาม

วัตถุประสงคที่สําเรจ็ได ตามความตองการ” 

พฤติกรรมผูบริโภคจะสงผลตอลักษณะทางกายภาพ และสภาพแวดลอมจากคนรอบขาง  

คนใกลชิด อยางครอบครัวและสังคมกเ็ปนตัวกําหนดสภาพจิตวิทยาใหมผีลตอลักษณะทางกายภาพ 

รวมไปถึงวัฒนธรรมทองถ่ินทีม่ีอิทธิพลตอผูบรโิภค ไดแก 

1) ลักษณะทางสรีระ (Physiological Characteristic) คือ การวิเคราะหความเปลี่ยนแปลง

ดานสรรีะ เปนสิ่งที่ใหความสําคัญเปนอันดับแรก เปนปจจัยที่กําหนดพฤติกรรมในการใชและเลือกซือ้

ของผูบริโภค ที่มีบทบาทสําคัญมากทีสุ่ดตอการตัดสินใจ 

2) สภาพจิตวิทยา (Psychological Characteristic) เกิดลักษณะทางดานจิตใจที่มีความ

ตองการ และสงผลทีส่อดคลองกบัพฤติกรรมของมนุษย 

3) ครอบครัว (Family) ครอบครัวเปนจุดเริ่มตนของการถายทอด หรือบงเพาะนิสัย เปน

แหลงที่อบรมพรอมสรางประสบการณใหแตละบุคคล ครอบครัวจึงเปนสิ่งทีม่ีอิทธิพลตอผูบรโิภค 

4) สังคม (Social) คือสิ่งที่อาจแบงไดหลากหลายชนช้ัน ที่สะทอนใหพบเจอพฤติกรรมที่

แตกตางกันออกไป ซึ้งแตละสงัคมยอมมีบรรทัดฐาน ที่การเราสามารถปฏิบัติตนเองใหสอดคลองได 

5) วัฒนธรรม (Culture) รูปแบบการดําเนินชีวิตทีป่ระพฤติปฏิบัติตามกัน ไดการยอมรับจาก

คนในสังคม และปฏิบัติสบืเน่ืองวัฒนธรรมตอไป 

จากความหมายดังกลาว สรุปไดวา การตัดสินใจ หมายถึง การวิเคราะหที่มทีางเลือกมากกวา

สองทาง มีปจจัยตาง ๆ ตอการตัดสินใจ และอิทธิพลจากสิ่งแวดลอมเชน สภาพสงัคม วัฒนธรรม 

อิทธิพลจากครอบครัว สภาวะความตองการของจิตใจ หรือจากปญหาที่ไดรบั หรือ ขอมลูทีส่ําคัญการ

ตัดสินใจ พิจารณาทางเลือกที่ดีทีสุ่ด และใหผลประโยชนสงูสุด จากทางเลือกทีม่ีอยูหลายทาง ทําให

บรรลเุปาหมายไดตามที่กําหนด ถึงวัตถุประสงคทีบุ่คคลผูน้ันกระทําตัดสินใจ  
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2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

ชุลีกร เกษทอง (2553) ไดทําการศึกษาการรบัรูการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่มีผล 

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการในสงัคมเครือขายออนไลนของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

มีวัตถุประสงคเพือ่ศึกษาการรับรูกจิกรรมหลกัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีผลตอ

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการในสงัคมเครือขายออนไลนของผูบริโภค และเพือ่ศึกษาการ

รับรูกิจกรรมเสริมการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา

หรือบรกิารในสังคมเครือขายออนไลนของผูบริโภค โดยใชกลุมตัวอยางในการวิจัยจํานวน 400 คน 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย ประกอบดวย แบบสอบถาม และการวิเคราพหขอมลู จะใชโปรแกรม SPSS 

ในการวิเคราะหหาคาสถิติพื้นฐานตาง ๆ ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภครับรูการสื่อสารทางการตลาด 

แบบบรูณาการดานการใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกสหรืออินเทอรเน็ตมากทีสุ่ด และใน

กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ัน ผูบริโภคจะดูทีร่าคาเปนอันดับแรก นอกจากน้ี สังคมเครือขายออนไลน 

ที่มีผูเลอืกมากที่สุดคือเฟสบุคซึง่จากสถิติแลวเปนสงัคมเครือขายออนไลนที่ไดรบัความนิยมมากใน

ประเทศเอเชีย และเมื่อทําการทดสอบสมมติฐานแลว พบวา การรับรูกจิกรรมสื่อสารทางการตลาด

แบบบรูณาการ มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซื้อสนิคาหรอืบริการบนเครือขายสังคมออนไลน และ

การรบัรูกิจกรรมเสรมิการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการมีความสมัพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคา

หรือบรกิารบนสงัคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ฑณัฐชา ผลบญุ (2552) ไดศึกษาเรื่องกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่อ

อินเทอรเน็ตกรณีศึกษา: www.officemate.co.th มีวัตถุประสงค 3 ขอ คือ เพื่อศึกษาการวาง

แผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตของ www.officemate.co.th เพื่อศึกษา

เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตของ www.officemate.co.th 

และเพือ่ศึกษากระบวนการในการประเมินผลการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการบนสือ่อินเทอรเน็ต

ของ www.officemate.co.th ผลการวิจัยพบวา เว็บไซต www.officemate.co.th ผูจัดจําหนาย

เครื่องเขียน อุปกรณสํานักงาน ออฟฟศเฟอรนิเจอร และคอมพิวเตอรผานระบบแคตตาล็อคและ

ระบบอินเทอรเน็ตในปจจบุันมผีูบริโภคกวา 70,000 ราย มีการทําการตลาดทั้งแบบ Online และ 

Offline ในการศึกษาน้ี จะทําการเก็บขอมลูดวยวิธีการสมัภาษณแบบตัวตอตัวและเจาะลึก จํานวน  

6 คน ไดแก ผูเช่ียวชาญดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ต 2 คน และผูแทน

จากบริษัทออฟฟศเมท 4 คน การสัมภาษณเก็บขอมูลน้ี อยูในระหวางเดือนพฤศจกิายน 2522 ถึง

เดือนกุมภาพันธ 2553 และผลการวิจัยพบวา การวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดกอนการ

วางแผน ทางบริษัทออฟฟศเมทไดทําการวิเคราะห 2 ประเด็น คือการวิเคราะหผูบริโภค และ

วิเคราะหการตลาดออฟฟศเมททีป่รบัเปลี่ยนกลยุทธ โดยนําระบบออนไลนเขามาเสริมการสื่อสาร

แบบด้ังเดิมเพื่อใหสอดคลองกบัพฤติกรรมของผูบรโิภคในปจจบุัน แผนการสื่อสารการตลาดบนสื่อ
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ออนไลนที่ออฟฟศเมทใหความสําคัญ ไดแก ความตองการของผูบริโภค ราคา ความสะดวกสบาย 

และการสื่อสารไปยังผูบริโภค ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการทางสือ่อินเทอรเน็ตก็เพื่อสราง

ยอดขาย เสริมสรางภาพลกัษณของบริษัท การใหบริการและสนับสนุนการขายที่มีความเปนมืออาชีพ 

การสรางตราสินคาใหเปนที่รูจัก การรักษาฐานลูกคาเดิม และการสรางความจงรักภักดีในตราสินคา 

ทั้งน้ี เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่ออนิเทอรเน็ตทีเ่ลอืกใช ประกอบไปดวย  

การโฆษณาผานสือ่ออนไลน การประชาสมัพันธผานสื่อออนไลน การสงเสรมิการขายผานสื่อออนไลน 

การตลาดทางตรงผานสื่อออนไลน และการขายโดยพนักงานขายผานสื่อออนไลน และสุดทาย 

ประเมินผลการสื่อสารการตลาดบนสื่ออินเทอรเน็ต ทางบรษัิทออฟฟศเมทไดเลือกใช Truehits 

สุภาพร ศรีทอง (2556) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่มผีล

ตอการตัดสนิใจศึกษาตอในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน จงัหวัดรอยเอ็ด มีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษา

ระดับการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ศึกษาระดับการตัดสินใจเขาศึกษาตอ และศึกษาการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่มผีลตอการตัดสินใจศึกษาในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน จังหวัด

รอยเอ็ด ผลการศึกษาพบวา ระดับความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีผลตอการ

ตัดสินใจศึกษาในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนจังหวัดรอยเอ็ด โดยภาพรวมอยูในระดับมาก และเมื่อ

พิจารณาเปนรายปจจัยก็พบวาอยูในระดับมากดวยเชนกัน ระดับการตัดสินใจศึกษาในวิทยาลยั

อาชีวศึกษาเอกชน จงัหวัดรอยเอ็ด โดยภาพรวมอยูในระดับมาก และเมื่อและเมือ่พิจารณาเปนราย

ปจจัยพบวา อยูในระดับมากทุกปจจัยดวยเชนกันเมื่อทําการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยแลว 

พบวา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ มผีลตอการตัดสนิใจศึกษาในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน 

จังหวัดรอยเอ็ด มีความสัมพันธทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

สาโรช สมชอบ (2554) ไดศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่มีอทิธิพลตอการ

ตัดสินใจทองเที่ยวจังหวัดอุบลราชธานี มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยวที่มา

เที่ยวในจังหวัดอุบลราชธานี ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ทองเที่ยว และเสนอขอคิดเห็นในการใชการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการเพื่อการทองเที่ยวจังหวัด

อุบลราชธานี การวิจัยจะเปนการวิจัยในเชิงปริมาณ กลุมตัวอยางไดแกนักทองเที่ยวในจงัหวัด

อุบลราชธานี 400 คน โดยมาจากการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน และสถิติที่ใชในการวิเคราะห 

ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ การศึกษาวิจัยครั้งน้ี

พบวานักทองเที่ยวสวนใหญเปนเพศหญงิ อายุตํ่ากวา 25 ป สถานภาพโสด ศึกษาในระดับปรญิญาตรี 

รายไดตํ่ากวา 10,000 บาท และวัตถุประสงคของการเดินทางคือเพื่อมาทองเที่ยวพักผอนพรอม

ครอบครัว โดยใชระยะเวลาพักคางคืน 1-2 วัน การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่มีผลตอการ

ตัดสินใจทองเที่ยวจังหวัดอุบลราชธานี อันดับแรก ไดแก การโฆษณาทางรถไฟ รถประจําทาง อันดับ

สอง คือ การประชาสัมพันธทางสื่อสาธารณะ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ อันดับสาม คือ การขาย
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โดยพักงานขาย อันดับสี่ คือ การสงเสริมการขายโดยการลด แลก แจก แถม และอันดับสุดทาย คือ

การตลาดทางตรงผานทางอินเทอรเน็ต 

กาญฎา บุญแท (2554) ไดศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของสมาคม

ธุรกิจทองเที่ยวเชียงใหมที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมนักทองเที่ยวจังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงค

เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสมาคมธุรกิจทองเที่ยวเชียงใหม เพือ่ศึกษาลักษณะ

สวนบุคคลของนักทองเที่ยว ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรม

นักทองเที่ยวจงัหวัดเชียงใหม วิธีการศึกษาจะเปนการวิจัยเชิงสํารวจและแบบสอบถาม ดวยการสุม

ตัวอยางแบบบงัเอิญ จากนักทองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาทองเที่ยวในจังหวัดเชียงใหมจํานวน  

100 คน แลวนําขอมูลที่ไดมาวิเคราะหเพื่อหาขอสรุปและผลการศึกษา ซึง่พบวากลุมตัวอยางสวยมาก

เปนเพศหญงิ อายุ 36-45 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพักงานรัฐวิสาหกิจ มรีายได 

20,001 บาทข้ึนไป มีถ่ินอาศัยอยูที่กรุงเทพมหานคร สําหรบัพฤติกรรมการทองเที่ยว พบวาเดินทาง

มาทองเที่ยว 3 ครั้ง โดยมีวัตถุประสงคเพื่อพักผอนในวันหยุด เดินทางมาดวยตัวเอง และแหลง

ทองเที่ยวหลักที่ไป คือ วัดและพระตําหนัก สําหรับที่พัก จะพักโรงแรมโดยมีคาใชจายตอครั้ง 5,001-

10,000 บาท สําหรบัระดับความคิดเห็นเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสมัพันธตอ

พฤติกรรมนักทองเที่ยวในภาพรวมพบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นระดับมากในทุกดาน สําหรบัการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดและ

ถ่ินที่อยูมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของนักทองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และดานการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการมีความสมัพันธตอพฤติกรรมนักทองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ยกเวน

การตลาดทางตรง 

หน่ึงฤทัย เนาวคํา (2556) ไดศึกษาเรื่องอทิธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและ

ปจจัยทางการตลาดตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมเินียมในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพือ่ศึกษา

ปจจัยดานประชากรศาสตร อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ปจจัยทางการตลาดและ

การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเน่ียม เพื่อศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้คอนโด

มิเน่ียม เพือ่ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการตอการตัดสนิใจซื้อคอนโดมิเน่ียม และเพือ่

ศึกษาปจจัยทางการตลาดตอการตัดสินใจซือ้คอนโดมเิน่ียม ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยาง

ที่ใชทําการศึกษา ไดแก ผูที่กําลงัพจิารณาซื้อคอนโดมิเน่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร เขตลาดพราว 

บางเขน บางกะป จตุจักร จํานวน 400 ตัวอยาง โดยกําหนดใหมีการตอบคําถามเบื้องตน การเกบ็

รวบรวมขอมูล ผูวิจัยดําเนินการเกบ็รวบรวมดวยตนเอง โดยใชสถิติเชิงพรรณา คาความถ่ี รอยละ 

คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และมีการทดสอบสมมติฐานโดยใชคา ANOVA, Multiple 

Regression Analysis เพื่อหาคา T-Test F-Test คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ คาสัมประสิทธ์ิการ
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กําหนด และคาวัดการกระจายความคาดเคลื่อนเพื่อการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรตาง ๆ 

ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนมากเปนเพศหญิง อายุ 31-40 ป มีการศึกษาระดับปริญญา  

มีอาชีพเปนขาราชการหรือรัฐวิสาหกิจ มรีายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท มสีถานภาพโสด 

สําหรับพฤติกรรมการเลือกซือ้คอนโด สวนใหญมีความตองการขนาด 1 หองนอน ดวยงบประมาณ 

1,500,000-2,000,000 บาท และใชเวลามากกวา 6 เดือน ในการตัดสินใจ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานประชากรศาสตร ดานระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดตอเดือน สถานภาพ และงบประมาณที่ตางกัน มผีลตอการตัดสินจื้อสินคาที่ตางกัน แตเพศ 

ประเภทของคอนโดมิเน่ียม และระยะเวลาในการตัดินใจซื้อไมแตกตางกัน การรับรูการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการในเรื่องการสงเสรมิการขาย มีความสมัพันธกบัการตัดสินใจซื้อ แตการโฆษณา การขาย

โดยใชพนักงานขาย การใหขาวประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง ไมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจ

ซื้อคอนโดมเิน่ียม สําหรบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย และดานการสงเสรมิการขาย พบวามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อคอนโดมเิน่ียมอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 

ธีรภัทร ศุจิจันทรรัตน (2555) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง การเปดรบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณา

การความไววางใจ และคุณคาตราสินคาทีส่งผลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภคตราสินคาแอปเปล โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยทางประชากรศาสตรที่ตางกันมีผลตอความต้ังใจซื้อของผูบรโิภคที่มีตอ

ตราสินคาแอปเปลตางกันความสัมพันธระหวางการเปดรบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกบั

ความต้ังใจซื้อของผูบรโิภคที่มีตอตราสินคาแอปเปล ความสมัพันธระหวางความไววางใจกับความต้ังใจ

ซื้อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาแอปเปล ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับความต้ังใจซื้อของ

ผูบริโภคที่มีตอตราสินคาแอปเปล และการเปดรบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ความไววางใจ 

และคุณคาตราสินคาสงผลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภคทีม่ตีอตราสินคาแอปเปลผลการทดสอบ

สมมติฐานการวิจัยพบวาปจจัยทางประชากรศาสตรทางดานรายไดที่แตกตางกันไมมีผลตอความต้ังใจ

ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาแอปเปล หรือประชากรทีม่ีรายไดตอเดือนแตกตางกัน จะมีความต้ังใจซื้อ

สินคาไมตางกัน การเปดการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการพบวามีความสัมพันธกับความต้ังใจซือ้

ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาแอปเปล ความไววางใจพบวามคีวามสัมพันธกับความต้ังใจซื้อของ

ผูบริโภคที่มีตอตราสินคาแอปเปล คุณคาตราสินคามีความสมัพันธกับความต้ังใจซื้อของผูบรโิภคที่มีตอ

ตราสินคาแอปเปล การเปดรับการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ความไววางใจ และคุณคาตรา

สินคาสงผลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาแอปเปลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เมือ่

พิจารณาแยกรายปจจัยถึงความสําคัญในแตละดาน พบวาดานคุณคาตราสินคาที่โดดเดนอยู 4 ดาน 

ไดแก ดานความภักดีในตราสินคา ดานความเช่ือมโยงกบัตราสนิคา ดานการตระหนักรูเกี่ยวกบัตรา
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สินคา และดานสินทรัพยประเภทอื่นๆ ของตราสินคารองลงมาคือการเปดรบัการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการดานการตลาดเชิงกจิกรรม และดานความไววางใจ 

ภัทรวดี เหรียญมณี (2558) ไดทําการศึกษาวิจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการผาน

สื่อดิจทิัลที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการคายมวย (Boxing Gym) เพื่อการออกกําลงักายในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอปจจัยการสือ่สาร

การตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัลของคายมวยในเขตกรุงเทพมหานคร เพือ่ทราบรปูแบบ

กระบวนการตัดสินใจใชบรกิารคายมวยเพื่อการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร และเพือ่ศึกษา

อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจทิลัตอการตัดสินใจใชบริการคายมวยเพื่อ 

การออกกําลงักายในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยในไดใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเกบ็รวบรวม

ขอมลู โดยกลุมตัวอยางไดแกผูใชบริการคายมวย เพื่อการออกกําลงักายในนเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 400 ทาน สําหนับสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถ่ี คารอยละ คาคะแนนเฉลี่ย 

คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานการทดสอบสมมติฐาจจะใชวิธีการถดถอยเชิงเสนแบบพหุคูณ (Multiple 

Linear Regression) ซึ่งผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการผานสือ่ดิจทิลัทัง้ 5 ดาน ไดแก การโฆษณาผานสื่อดิจทิัลการขายโดยใชพนักงานผาน 

สื่อดิจทิัล การสงเสรมิการขายผานสื่อดิจิทลัการใหขาวสารและการประชาสัมพนัธผานสือ่ดิจิทลัและ

การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัลอยูในระดับเห็นดวยมาก นอกจากน้ีดานการตัดสินใจใชบริการคายมวย 

(Boxing Gym) เพื่อการออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกในระดับเห็นดวยมากที่สุด สําหรับผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาปจจัย

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจิทลั เปนปจจยัที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการคาย

มวยเพื่อการออกกําลงักายในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ หากพจิารณารายปจจัย 

พบวาการโฆษณาผานสื่อดิจทิัล การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจทิัลการใหขาวและการประชาสัมพันธ

ผานสื่อดิจิทลัและการตลาดทางตรงผานสือ่ดิจิทลั เปนปจจยัที่มีอิทธิพลตอตัดสินใจใชบรกิารคายมวย

เพื่อการออกกําลงักายในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

สุกฤตา ศิริรัตนรุงเรือง (2558) ไดทําการศึกษาเงื่อนไขการอาํนวยความสะดวก อิทธิพลจาก

สังคม การรบัรูถึงประโยชน ความไววางใจข้ันตน และทัศนคติตอการใชบรกิารผานโทรศัพทมอืถือที่

สงผลตอความต้ังใจในการใชงานแอปพลิเคชัน Grab Taxi ของผูใชงานมอืถือสมารทโฟนในจงัหวัด

กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาเงื่อนไขการอํานวยความสะดวก อิทธิพลจากสงัคม 

การรบัรูถึงประโยชน ความไววางใจข้ันตน และทัศนคติตอการใชบริการผานโทรศัพทมือถือที่สงผล 

ตอความต้ังใจในการใชงานแอปพลิเคชัน Grab Taxi ของผูใชงานมือถือสมารทโฟน จํานวน 200 ราย  

ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง อายุ 20-30 ป มี

การศึกษาระดับปริญญาตรี และเปนพนักงานบริษัทเอกชน และผลการทําสอบสมมติฐาน พบวา  
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การรบัรูถึงประโยชน สงผลตอความต้ังใจในการใชงานแอปพลิเคชัน Grab Taxi ของผูใชงานมอืถือ

สมารทโฟนในกรุงเทพมหานครมากทีสุ่ด รองลงมา คือ ทัศนคติตอการใชงานผานโทรศัพทมือถือ และ

อิทธิพลจากสงัคมตามลําดับ โดยรวมกันพยากรณความต้ังใจในการใชงานแอพพลิเคชัน Grab Taxi 

ของผูตอบแบบสอบถามคิดเปนรอยละ 69.5 ในขณะที่เงื่อนไขการอํานวยความสะดวกและความ

ไววางใจข้ันตนน้ัน ไมสงผลตอความต้ังใจในการใชงานแอพพลิเคชัน Grab Taxi 

ธนดล แกวนคร (2558) ไดศึกษาอิทธิพลของเทคโนโลยี สวนประสมทางการตลาดบริการ

และภาพลักษณทําใหเกิดการตัดสินใจใชบริการ Grab Taxi โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาอิทธิพลของ

เทคโนโลยี สวนประสมทางการตลาดบริการและภาพลกัษณทาใหเกิดการตัดสินใจใชบริการ Grab 

Taxi กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษามาจากกลุมประชากรตัวอยางจานวน 400 คน ภายในเขตกรุงเทพ

และปริมณฑล เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคือแบบสอบถามทีก่รอกไดดวยตนเองมีคาความเช่ือถือได 

และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาจากผูทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู คือ 

สถิติเชิงพรรณนา ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะหขอมลูโดยใชการ

วิเคราะหการถดถอยพห ุ(Multiple Regressions) ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปน 

เพศชาย 222 คน มีอายุอยูในชวงระหวาง 18-30 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได 10,001-

20,000 บาท และประกอบอาชีพพนักงานเอกชน ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวา เทคโนโลยี

สารสนเทศมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ Grab Taxi สวนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจใชบรกิาร Grab Taxi และภาพลักษณมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ Grab Taxi 

มีนัยสาคัญทางสถิติที่ 0.05 

 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

การวิจัยครัง้น้ีเปนการศึกษาการสื่อสารการตลาดดิจทิัลกับการตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลน 

(Online Messengers) ผานแอพพลเิคช่ัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีข้ันตอนการวิจัย 

ดังน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

3.2 การกําหนดประชากรและขนาดกลุมตัวอยาง 

3.3 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมลู 

3.6 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การศึกษาวิจัยในครั้งน้ี เปนการวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใช

แบบสอบถามปลายปด (Close-ended Questionnaires) เปนเครื่องมือใจการเกบ็ขอมลู เพื่อมุง

ศึกษาการสื่อสารการตลาดดิจิทลักบัการตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลน (Online Messengers) 

ผานแอพพลิเคช่ัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

3.2 การกําหนดประชากรและขนาดของกลุมตัวอยาง 

3.2.1 ประชากร 

 งานวิจัยในครั้งน้ี ประชากรที่จะทําการสุมเกบ็แบบสอบถาม คือ ผูที่เคยใชบริการขนสง

ออนไลนผานแอพพลเิคชันในเขตกรงุเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรทั้งหมด 

 3.2.2 กลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยน้ี คือ ผูทีเ่คยใชบริการขนสงออนไลนผานแอพพลิเคชันในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึง่ไมทราบจํานวนประชากรทัง้หมด จึงตองกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยใช

สูตรการหาขนาดตัวอยาง ทีร่ะดับความเช่ือมั่น 95% ดังน้ี 
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เมื่อ n แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

e แทน ความคลาดเคลื่อนมากทีสุ่ดที่ยอมรับได ซึง่เทากับ 0.05 

  z แทน ระดับความเช่ือมันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 หรือที่ระดับ

ความเช่ือมั่น 95% ซึ่งมีคาเทากบั 1.96 

 

จากสูตรขางตน แทนคาในสูตรไดดังน้ี 

 

      

= 384.16 
 

    = 385 

 

ดังน้ัน ผลจากการคํานวณจะไดขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาจํานวน 385 ตัวอยาง 

และสํารองการสูญเสีย 4% เทากบั 15 ตัวอยาง ดังน้ัน ขนาดกลุมตัวอยางสําหรับการศึกษาครัง้น้ีคือ 

400 ตัวอยาง 

3.2.3 การสุมตัวอยาง 

ในการวิจัยครัง้น้ี ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยไมคํานึงถึงความนาจะเปน (Non-Probability 

Sampling) ซึ่งผูวิจัยเลือกใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการ

เก็บแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางแบบออนไลน (Internet Sampling) ในรูปแบบของ Web Page 

ผาน Google Forms หลังจากน้ันจะนําลงิค (Link) ไปสงผานใหกลุมตัวอยางที่อยูในเกณฑ เพือ่

รวบรวมแบบสอบถามทั้ง 400 ตัวอยาง ตอไป 

 

3.3 การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

1) ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ เพือ่นํามาเปนแนวทางในการสรางกรอบ

แนวคิดการวิจัย 

2) สรางกรอบแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจิทลัที่มผีลตอ

การตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลนผานแอพพลเิคชันของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

3) สรางแบบสอบถามและปรบัปรุงแกไขหลังจากไดรบัคําปรึกษาจากอาจารยที่ปรึกษา 
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4) นําแบบสอบถามที่ไดดําเนินการปรบัปรุงแกไขแลวไปหาคาความเช่ือมั่น (Reliability)  

โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด แลวนําไปทําการวิเคราะหหาความเช่ือมั่นของ

แบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

 

3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 

ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทดสอบเพื่อใหแนใจวาผูตอบแบบสอบถามจะมีความเขาใจ

ตรงกัน และตอบคําถามไดตามความเปนจริงทกุขอ รวมทั้งขอคําถามมีความเที่ยงทางสถิติ วิธีการ

ทดสอบ กระทําโดยการนําแบบสอบถามไปเกบ็ขอมลูจากผูที่เคยใชบริการขนสงออนไลนผานแอพ

พลิเคชันในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 40 ตัวอยาง หลังจากน้ันจึงวิเคราะหความเช่ือมั่นของ

แบบสอบถามโดยใชสถิติ และพิจารณาจากคาสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟา (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) ของคําถามในแตละดาน ดวยการใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปทางสถิติ ซึ่งจะตอง

ไดคาความเช่ือมั่นมากกวา 0.7 (กลัยา วานิชยบัญชา, 2551)  

และจากการทําสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามสําหรบังานวิจัยครั้งน้ี มีรายละเอียดดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.1: คาสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟาของแบบสอบถาม 

 

ตัวแปร 
จํานวนขอ

แบบสอบถาม 

คาสัมประสิทธิ์ 

ครอนบาคแอลฟา 

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจิทลั 20 ขอ 0.930 

กระบวนการการตัดสินใจ (5As) 21 ขอ 0.948 

การตัดสินใจ 6 ขอ 0.909 

  

จากตารางที ่3.1 ผลการวิเคราะหไดแสดงคาสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟาทุกตัวแปรสูงกวา 

0.70 หมายความวาแบบสอบถามมีคานาเช่ือถือในระดับที่ยอมรบัได 

 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมลู 

 ในการวิจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทลัที่มผีลตอการตัดสินใจใชบริการ

ขนสงออนไลนผานแอพพลเิคชันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยทําการเกบ็รวบรวมขอมลู

จาก 2 แหลง ดังน้ี 
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X
X

1) แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการเกบ็แบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง เมื่อ

ผูวิจัยไดรวบรวมคําตอบแลว จะทําการตรวจสอบความถูกตองของแบบสอบถามเพื่อทําการวิเคราะห

ในลําดับตอไป 

2) แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากแหลงขอมลูตาง ๆ เชน หนังสือ บทความ

ในนิตยสาร บทความในอินเทอรเน็ต วารสารทางวิชาการ วิทยานิพนธ สารานิพนธ เปนตน 

 

3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 การวิเคราะหขอมลูในการศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยใชการวิเคราะหดวยเครื่องคอมพิวเตอรในการ

ประมวลผล โดยใชโปรแกรมสําเรจ็รปูเพือ่หาคาสถิติตามการศึกษา ดังน้ี 

 3.6.1 การใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) จะใชเพื่อศึกษาลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทลั พฤติกรรมแบบจําลองการ

ตัดสินใจใชบรกิาร และการตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลนผานแอพพลิเคชันของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ไดแก 

 

 1) การหาคารอยละ (Percentage) ใชสูตรดังน้ี 

 

    

 

  โดย P คือ คารอยละ 

   f คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

   n คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

2) การหาคาเฉลี่ย (Mean) ใชสูตรดังน้ี 

 

n
X

X 
 

 

  โดย  คือ คาเฉลี่ยเลขคณิต 

    คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

   n คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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3) การหาคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใชสูตรดังน้ี 
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  โดย S.D. คือ คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

    คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลงัสอง 

    คือ ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

   n คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  

3.6.2 การใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การศึกษาความสัมพันธระหวาง 

ตัวแปร 2 กลุม ซึ่งในที่น้ี คือ การศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผาน

สื่อดิจทิัลกบัการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และการศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการ 

(5A’s) กับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การทดสอบไคสแควร (Chi-Square 

Test)  
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df    =  (r-1)(c-1) 

 

โดย  คือ คาสถิติของการทดสอบไคสแควร (Chi-Square Test) 

 คือ ความถ่ีที่ไดจากขอมูลแถวที่ i และคอลัมนที ่j 

 คือ ความถ่ีที่คาดหวังจากขอมูลแถวที ่i และคอลัมนที่ j 

r คือ จํานวนกลุมของตัวแปรดานแถว 

c คือ จํานวนกลุมตัวแปรดานคอลัมน 

 



บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

บทน้ีเปนการวิเคราะหขอมลูเพื่ออธิบายผลและทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย ซึ่งผูวิจัยได

เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบรูณ จํานวน 400 ตัวอยาง ผลการวิเคราะห 

แบงออกเปน 5 ขอ ดังน้ี 

4.1 ขอมูลทั่วไปและพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม 

4.2 ขอมูลระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทลั 

4.3 ขอมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบักระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ 

4.4 ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใชบรกิารขนสงออนไลน (Online Messengers)  

ผานแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

4.5 การทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ขอมูลท่ัวไปและพฤติกรรมของผูตอบแบบแบบสอบถาม 

ในสวนน้ีขอมูลจะถูกแสดงเปนจํานวนและรอยละ ดังน้ี 

 4.1.1 ขอมูลท่ัวไปดานเพศ 

 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของขอมูลทั่วไปดานเพศ 

 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 204 51 

หญิง 196 49 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 4.1 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 204 คนหรือคิด

เปนรอยละ 51 และเปนเพศหญงิ จํานวน 196 คน หรือคิดเปนรอยละ 49 
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 4.1.2 ขอมูลท่ัวไปดานอาย ุ

 

ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของขอมูลทั่วไปดานอายุ 

 

อาย ุ จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 20 ป 5 1 

20-29 ป 184 46 

30-39 ป 179 45 

40-49 ป 17 4 

50-59 ป 12 3 

60 ปข้ึนไป 3 1 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 4.2 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญอายุ 20-29 ป จํานวน 184 คน หรือ

คิดเปนรอยละ 46 รองลงมามีอายุ 30-39 ป จํานวน 179 คน หรือคิดเปนรอยละ 45 อายุ 40-49 ป 

จํานวน 17 คน หรือคิดเปนรอยละ 4 อายุ 50-59 ป จํานวน 12 คน หรือคิดเปนรอยละ 3 รองลงมา

อายุตํ่ากวา 20 ป จํานวน 5 คน หรือคิดเปนรอยละ 1 และอายุ 60 ปข้ึนไปนอยทีสุ่ด จํานวน 3 คน

หรือคิดเปนรอยละ 1 ตามลําดับ 

 

 4.1.3 ขอมูลท่ัวไปดานระดับการศึกษา 

 

ตารางที่ 4.3: จํานวนและรอยละของขอมูลทั่วไปดานระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ประถมศึกษา 0 0 

มัธยมศึกษา 30 7 

อาชีวะศึกษา 23 6 

ปริญญาตร ี 308 77 

สูงกวาปริญญาตร ี 39 10 

รวม 400 100 
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จากตารางที่ 4.3 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญศึกษาระดับปรญิญาตรี จํานวน  

308 คน หรือคิดเปนรอยละ 77 รองลงมามีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 39 คน หรือคิด

เปนรอยละ 10 ระดับมัธยมศึกษา จํานวน 30 คน หรือคิดเปนรอยละ 7 ระดับอาชีวะศึกษา จํานวน 

23 คน หรือคิดเปนรอยละ 6 ตามลําดับ 

 

 4.1.4 ขอมูลท่ัวไปดานอาชีพ 

 

ตารางที่ 4.4: จํานวนและรอยละของขอมูลทั่วไปดานอาชีพ 

 

ขอมูลท่ัวไปดานอาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา 49 12 

รับราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกจิ 67 17 

พนักงานบริษัทเอกชน 197 49 

ธุรกิจสวนตัว/ เจาของกจิการ 52 13 

พอบาน/ แมบาน 4 1 

อื่น ๆ 31 8 

รวม 400 100 

 

 จากตารางที่ 4.4 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 

197 คน หรือคิดเปนรอยละ 49 รองลงมามีอาชีพรบัราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 67 คน

หรือคิดเปนรอยละ 17 อาชีพธุรกจิสวนตัว/ เจาของกิจการ จํานวน 52 คน หรือคิดเปนรอยละ 13 

เปนนักเรียน/ นักศึกษาจํานวน 49 คน หรือคิดเปนรอยละ 12 และพอบาน/ แมบาน จํานวน 4 คน

คิดเปนรอยละ 1 ตามลําดับ 
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 4.1.5 ขอมูลท่ัวไปดานรายรับเฉลี่ยตอเดือน 

 

ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละของขอมูลทั่วไปดานรายรบัเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายรับเฉลี่ยตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 10,001 บาท 30 7 

10,001 – 20,000 บาท 108 27 

20,001 – 30,000 บาท 154 39 

30,001 – 40,000 บาท 70 17 

มากกวา 40,001 บาท 38 10 

รวม 400 100 

 

 จากตารางที่ 4.5 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมีรายรับเฉลี่ยตอเดือน 20,001- 

30,000 บาท จํานวน 154 คน หรือคิดเปนรอยละ 39 รองลงมามรีายรบัเฉลี่ยตอเดือน 10,001- 

20,000 บาท จํานวน 108 คน หรือคิดเปนรอยละ 27 30,001-40,000 บาท จํานวน 70 คน  

หรือคิดเปนรอยละ 17 มากกวา 40,001 บาท จํานวน 38 คน หรือคิดเปนรอยละ 10 และนอยกวา 

10,001 บาท จํานวน 30 คน หรือคิดเปนรอยละ 7 ตามลําดับ 

 

4.1.6 ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

 

ตารางที่ 4.6: จํานวนและรอยละของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการขนสงออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ัน 

 

บริการขนสงออนไลน 

ผานโมบายแอพพลิเคชั่น 
จํานวน (คน) อันดับ 

GrabBike 288 1 

Line Man 122 2 

Lalamove 61 3 

Skootar 24 4 

อื่น ๆ 48  
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จากตารางที่ 4.6 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญเคยใชบริการของ GrabBike มีจํานวน

ผูเคยใชสูงสุด 288 คน รองลงมาเปน Line Man จํานวน 122 คน Lalamove จํานวน 61 คน และ 

Skootar จํานวน 24 คน สําหรับการบริการอื่น ๆ ไดแก Uber Kerry เปนตน 

 

4.2 ขอมูลระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล 

 ขอมูลระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทลัจะถูกแสดง

เปนคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 4.2.1 ขอมูลระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลดาน

การโฆษณาผานสื่อดิจิทัล 

 

ตารางที่ 4.7: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการผานสื่อดิจทิัลดานการโฆษณาผานสื่อดิจทิัล 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อ

ดิจิทัลดานการโฆษณาผานสื่อดิจิทัล 
คาเฉลีย่ 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลผล 

1. การโฆษณาผานทาง Facebook, Instragram

และเว็บไซตหลักเปนการเลือกสื่อทีเ่หมาะสมและ

เขาถึงลูกคาเปาหมายอยางครอบคลุม 

4.11 0.82 มาก 

2. การโฆษณาแฝงผานเว็บไซตอื่น ๆ เปนการ

แนะนําการบริการขนสงออนไลนที่ชวยใหเกิด 

ความสนใจ 

3.50 1.00 มาก 

3. เน้ือหาโฆษณาเกี่ยวกบัการบรกิารขนสงที่

รวดเร็วผานทาง Facebook, Instragram  

และเว็บไซตหลัก สามารถสรางความเช่ือมั่น 

ภาพลักษณและจูงใจใหเกิดความตองการใชบริการ 

3.89 0.83 มาก 

4. การโฆษณาผาน Search Engine เชน Google 

ชวยใหกลุมลูกคาเปาหมายเกิดความสะดวกและ

รวดเร็วในการเขาถึงขอมลู 

3.91 0.85 มาก 

รวม 3.85 0.68 มาก 
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 จากตารางที่ 4.7 พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ

ผานสื่อดิจิทลัดานการโฆษณาผานสื่อดิจิทลัในระดับที่มาก มคีาเฉลี่ย 3.85 โดยมีความคิดเห็นเกี่ยวกบั

การโฆษณาผานทาง Facebook, Instragram และเว็บไซตหลักเปนการเลือกสื่อที่เหมาะสมและ

เขาถึงลูกคาเปาหมายอยางครอบคลุมมาก มีคาเฉลี่ย 4.11 การโฆษณาผานSearch Engine เชน 

Google ชวยใหกลุมลูกคาเปาหมายเกิดความสะดวกและรวดเร็วในการเขาถึงขอมลูมีคาเฉลี่ย 3.91 

เน้ือหาโฆษณาเกี่ยวกบัการบริการขนสงที่รวดเร็วผานทาง Facebook, Instragram และเว็บไซตหลัก 

สามารถสรางความเช่ือมั่น ภาพลักษณและจงูใจใหเกิดความตองการใชบริการมีคาเฉลี่ย 3.89 และ

การโฆษณาแฝงผานเว็บไซตอื่น ๆ เปนการแนะนําการบริการขนสงออนไลนที่ชวยใหเกิดความสนใจ  

มีคาเฉลี่ย 3.50 ตามลําดับ 

 

 4.2.2 ขอมูลระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลดาน

การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล 

 

ตารางที่ 4.8: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการผานสื่อดิจทิัลดานการขายโดยใชพนักงานผานสือ่ดิจิทัล 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล

ดานการขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล 
คาเฉลีย่ 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลผล 

5. การมี Page Admin ในการใหบริการขนสง

ออนไลนที่พรอมตอบคําถาม ชวยสรางความสัมพันธ

อันดีระหวางผูใหและผูใชบรกิาร 

3.99 0.75 มาก 

6. การม ีPage Admin ในการใหบริการขนสง

ออนไลนที่พรอมตอบคําถามสามารถกระตุน 

การตัดสินใจใชบริการ 

3.99 0.76 มาก 

7. การที่สามารถเจรจาตอรองกบัพนักงานผานสื่อ 

เชน ไลน อินบ็อกเฟสบุคสวนตัว ชวยสรางแรงจูงใจ 

ใหทานเขาใชบรกิาร 

4.01 0.83 มาก 

8. การมีชองทางใหเสนอความคิดเห็นผานการพูดคุย

ทาง Social Network เชน Facebook หรือเว็บไซต

หลัก ทําใหทานรูสึกมั่นในใจการบริการมากย่ิงข้ึน 

4.02 0.83 มาก 

รวม 4.00 0.68 มาก 
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จากตารางที่ 4.8 พบวา กลุมตัวอยางมคีวามคิดเห็นตอการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ

ผานสื่อดิจิทลัดานการขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจทิัลในระดับที่มากมีคาเฉลี่ย 4.00 โดยการมี

ชองทางใหเสนอความคิดเห็นผานการพูดคุยทาง Social Network เชน Facebook หรือเว็บไซตหลัก 

ทําใหทานรูสึกมั่นในใจการบริการมากย่ิงข้ึนมีคาเฉลี่ย 4.02 การทีส่ามารถเจรจาตอรองกับพนักงาน

ผานสื่อ เชน ไลน อินบอ็กเฟสบุคสวนตัว ชวยสรางแรงจูงใจใหทานเขาใชบรกิารมีคาเฉลี่ย 4.01 การม ี

Page Admin ในการใหบรกิารขนสวนออนไลนทีพ่รอมตอบคําถามสามารถกระตุนการตัดสินใจใช

บริการและการมี Page Admin ในการใหบริการขนสงออนไลนที่พรอมตอบคําถาม ชวยสราง

ความสัมพันธอันดีระหวางผูใหและผูใชบริการ มีคาเฉลี่ย 3.99 ตามลําดับ 

 

4.2.3 ขอมูลระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลดาน

การขายโดยการสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล 

 

ตารางที่ 4.9: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการผานสื่อดิจทิัลดานการสงเสริมการขายผานสือ่ดิจทิัล 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล

ดานการสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล 
คาเฉลีย่ 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลผล 

9. การจัดกจิกรรมสงเสริมการตลาดผาน Social 

Network เชน การรวมกิจกรรมโพสตรูปภาพติด 

Hashtag สามารถดึงดูดความสนใจไดเปนอยางดี 

3.94 0.83 มาก 

10. การมีโปรโมช่ันทีห่ลากหลายผานสื่อ Social 

Network เชน คูปองสวนลด การสะสมแตม  

สามารถกระตุนการตัดสินใจใชบรกิาร 

4.12 0.76 มาก 

11. การมีโปรโมช่ันสวนลด กระตุนใหทานใชบริการ

เพิ่มข้ึน 

4.24 0.79 มากที่สุด 

12. การมีโปรโมช่ันสะสมแตมเพื่อแลกของรางวัล 

สามารถทําใหทานตองการใชบริการครั้งตอไป 

4.02 0.81 มาก 

รวม 4.08 0.66 มาก 
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จากตารางที่ 4.9 พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ

ผานสื่อดิจิทลัดานการสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทลัในระดับที่มากมีคาเฉลี่ย 4.08 โดยการมีโปรโมช่ัน

สวนลด กระตุนใหทานใชบริการเพิ่มข้ึนมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.24 การมีโปรโมช่ัน

ที่หลากหลายผานสื่อ Social Network เชน คูปองสวนลด การสะสมแตม สามารถกระตุนการ

ตัดสินใจใชบรกิารมีระดับความคิดเห็นมาก มีคาเฉลี่ย 4.12 การมีโปรโมช่ันสะสมแตมเพื่อแลกของ

รางวัล สามารถทําใหทานตองการใชบริการครั้งตอไปมีคาเฉลี่ย 4.02 และการจัดกิจกรรมสงเสริม

การตลาดผาน Social Network เชน การรวมกิจกรรมโพสตรูปภาพติด Hashtag สามารถดึงดูด

ความสนใจไดเปนอยางดี มีคาเฉลี่ย 3.94 ตามลําดับ 

 

 4.2.4 ขอมูลระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลดาน

การใหขาวและประชาสัมพันธผานสื่อดิจิทัล 

 

ตารางที่ 4.10: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอการสือ่สารการตลาด

แบบบรูณาการผานสือ่ดิจิทลัดานการใหขาวและประชาสัมพนัธผานสื่อดิจทิัล 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล

ดานการใหขาวและประชาสมัพันธผานสื่อดิจิทัล 
คาเฉลีย่ 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลผล 

13. การใหขาวและประชาสมัพันธผาน Social Media 

เชน YouTube Facebook ชวยใหทานเกิดความ

สนใจในการใชบริการ 

4.06 0.71 มาก 

14. การใหขาวและประชาสมัพันธโดยใชบุคคลที่มี

ช่ือเสียงบน Social Media ชวยใหทานเกิดความสนใจ

ในการใชบริการ 

3.92 0.80 มาก 

15. การใหขาวและประชาสมัพันธดวยการลงคลปิ

วิดีโอตาง ๆ ผาน Social Media ทําใหเกิดภาพลักษณ

เชิงบวกกบับริษัทผูใหบริการ 

3.92 0.82 มาก 

16. การใหขาวและประชาสมัพันธอยางตอเน่ือง ทําให

เกิดภาพลักษณที่ดีตอบริษัทผูใหบริการ 

4.05 0.77 มาก 

รวม 4.00 0.66 มาก 
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จากตารางที่ 4.10 พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ

ผานสื่อดิจิทลัดานการใหขาวและประชาสมัพันธผานสื่อดิจทิลัในระดับที่มากมีคาเฉลี่ย 4.00 โดยการให

ขาวและประชาสัมพันธผาน Social Media เชน YouTube Facebook ชวยใหทานเกิดความสนใจใน

การใชบรกิาร มีคาเฉลี่ย 4.06 การใหขาวและประชาสมัพันธอยางตอเน่ือง ทําใหเกิดภาพลักษณที่ดีตอ

บริษัทผูใชบรกิารมีคาเฉลี่ย 4.05 การใหขาวและประชาสัมพันธโดยใชบุคคลที่มีช่ือเสยีงบน Social 

Media ชวยใหทานเกิดความสนใจในการใชบริการและการใหขาวและประชาสัมพันธดวยการลงคลปิ

วิดีโอตาง ๆ ผาน Social Media ทําใหเกิดภาพลักษณเชิงบวกกับบริษัทผูใหบริการ มีคาเฉลี่ย 3.92 

ตามลําดับ 

 

 4.2.5 ขอมูลระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลดาน

การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล 

 

ตารางที่ 4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอการสือ่สารการตลาด

แบบบรูณาการผานสือ่ดิจิทลัดานการตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล

ดานการตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล 
คาเฉลีย่ 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลผล 

17. การสื่อสารทางตรงผาน Line ชวยสรางความ

ใกลชิดระหวางผูใหและผูใชบรกิารขนสงออนไลน 

4.01 0.70 มาก 

18. การสื่อสารผานอีเมลทําใหทานรูสกึสะดวกสบาย 

ในการติดตอ 

3.72 0.85 มาก 

19. การใชอีเมลติดตอสื่อสารรายบุคคลอยางตอเน่ือง 

ทําใหเกิดความภักดีตอการใชบรกิาร 

3.69 0.83 มาก 

20. การสื่อสารสวนตัวผานสื่อดิจิทลั ชวยเพิ่มความ 

พึงพอใจเน่ืองจากรูสกึวาไดรับสิทธิพิเศษทีเ่หนือผูอื่น 

3.87 0.76 มาก 

รวม 3.85 0.63 มาก 

 

จากตารางที่ 4.11 พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ

ผานสื่อดิจิทลัดานการตลาดทางตรงผานสื่อดิจทิัลในระดับทีม่ากมีคาเฉลี่ย 3.85 โดยการสื่อสาร

ทางตรงผาน Line ชวยสรางความใกลชิดระหวางผูใหและผูใชบริการขนสงออนไลน มีคาเฉลี่ย 4.01 
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การสือ่สารสวนตัวผานสื่อดิจทิัล ชวยเพิ่มความพงึพอใจเน่ืองจากรูสกึวาไดรับสทิธิพิเศษทีเ่หนือผูอื่นมี

คาเฉลี่ย 4.87 การสื่อสารผานอเีมลทําใหทานรูสึกสะดวกสบายในการติดตอ มีคาเฉลี่ย 3.72 และการ

ใชอีเมลติดตอสื่อสารรายบุคคลอยางตอเน่ืองทําใหเกิดความภักดีตอการใชบรกิาร มีคาเฉลี่ย 3.69 

ตามลําดับ 

 

4.3 ขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ 

 ขอมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบักระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการจะถูกแสดงเปน

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 4.3.1 ขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการรบัรู 

(Aware) 

 

ตารางที่ 4.12: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการสูการ

ตัดสินใจใชบรกิารดานการรบัรู 

 

กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการรับรู คาเฉลีย่ 
สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลผล 

1. การโฆษณาผาน Facebook ชวยสรางการรับรูในบริการ 4.18 0.72 มาก 

2. การโฆษณาผาน Instragram ชวยสรางการรับรูในบริการ 3.95 0.81 มาก 

3. การโฆษณาผาน YouTube ชวยสรางการรับรูในบริการ 3.97 0.84 มาก 

4. การโฆษณาผาน Twitter ชวยสรางการรบัรูในบริการ 3.67 1.00 มาก 

5. การโฆษณาผาน Line ชวยสรางการรับรูในบริการ 3.98 0.93 มาก 

รวม 3.95 0.71 มาก 

 

จากตารางที่ 4.12 พบวา กลุมตัวอยางมคีวามคิดเห็นเกี่ยวกบักระบวนการสูการตัดสินใจใช

บริการดานการรับรู (Aware) ในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.95 โดยการโฆษณาผาน Facebook ชวย

สรางการรับรูในบริการ มีคาเฉลี่ย 4.18 การโฆษณาผาน Line ชวยสรางการรับรูในบริการ มีคาเฉลี่ย 

3.98 การโฆษณาผาน YouTube ชวยสรางการรับรูในบริการมีคาเฉลี่ย 3.97 การโฆษณาผาน 

Instragram ชวยสรางการรับรูในบริการมีคาเฉลี่ย 3.95 และการโฆษณาผาน Twitter ชวยสรางการ

รับรูในบรกิาร มีคาเฉลี่ย 3.67 ตามลําดับ 

 



58 

 4.3.2 ขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการ

จดจํา (Appeal) 

 

ตารางที่ 4.13: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการสูการ

ตัดสินใจใชบรกิารดานการจดจํา 

 

กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการจดจํา คาเฉลีย่ 
สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลผล 

6. การสื่อสารดวยภาพน่ิง ชวยสรางการจดจํา 3.91 0.79 มาก 

7. การสื่อสารดวยภาพเคลื่อนไหวชวยสรางการจดจํา 4.07 0.80 มาก 

8. การยํ้าเตือนบน Facebook ของทาน หลังจากทีท่านเคย

เขาชม/ ใชบริการไปแลว 1 ครั้ง ชวยสรางการจดจํา 

3.97 0.83 มาก 

9. การสื่อสารผานทาง Line อยูเรื่อย ๆ ชวยสรางการจําจด 3.94 0.83 มาก 

รวม 3.97 0.68 มาก 

 

จากตารางที่ 4.13 พบวา กลุมตัวอยางมคีวามคิดเห็นเกี่ยวกบักระบวนการสูการตัดสินใจใช

บริการดานจดจํา (Appeal) ในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.97 โดยการสื่อสารดวยภาพเคลื่อนไหวชวย

สรางการจดจํามีคาเฉลี่ย 4.07 การยํ้าเตือนบน Facebook ของทาน หลงัจากที่ทานเคยเขาชม/  

ใชบริการไปแลว 1 ครั้ง ชวยสรางการจดจํา มีคาเฉลี่ย 3.97 การสื่อสารผานทาง Line อยูเรื่อย ๆ 

ชวยสรางการจําจดมีคาเฉลี่ย 3.94 และการสื่อสารดวยภาพน่ิง ชวยสรางการจดจํา มีคาเฉลี่ย 3.91 

ตามลําดับ 
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 4.3.3 ขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการ

สอบถาม (Ask) 

 

ตารางที่ 4.14: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการสูการ

ตัดสินใจใชบรกิารดานการสอบถาม 

 

กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการสอบถาม คาเฉลีย่ 
สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลผล 

10. การมีกระดานตอบคําถามบนเว็บไซต มีความสําคัญ 3.79 0.81 มาก 

11. การมี Page Admin คอยตอบคําถามบนสื่อออนไลน

ตาง ๆ มีความสําคัญ 

4.01 0.73 มาก 

12. การมี Official Line คอยตอบคําถาม มีความสําคัญ 3.96 0.82 มาก 

13. การรวบรวมคําถามที่มักพบบอย และคําตอบบน

เว็บไซต มีความสําคัญ 

3.96 0.76 มาก 

รวม 3.93 0.65 มาก 

 

จากตารางที่ 4.14 พบวา กลุมตัวอยางมคีวามคิดเห็นเกี่ยวกบักระบวนการสูการตัดสินใจใช

บริการดานการสอบถาม (Ask) ในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.93 โดยการมี Page Admin คอยตอบ

คําถามบนสื่อออนไลนตาง ๆ มีความสําคัญมีคาเฉลี่ย 4.01 การมี Official Line คอยตอบคําถาม  

มีความสําคัญและการรวบรวมคําถามที่มักพบบอย และคําตอบบนเว็บไซต มีความสําคัญ มีคาเฉลี่ย 

3.96 และการมีกระดานตอบคําถามบนเว็บไซต มีความสําคัญ มีคาเฉลี่ย 3.79 ตามลําดับ 
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 4.3.4 ขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการ

กระทํา (Act) 

 

ตารางที่ 4.15: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการสูการ

ตัดสินใจใชบรกิารดานการกระทํา 

 

กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการกระทํา คาเฉลีย่ 
สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลผล 

14. ความสะดวกในข้ันตอนการใชบริการ สงผลตอการ

ตัดสินใจ 

4.23 0.72 มากที่สุด 

15. ความงายในข้ันตอนการใชบริการ สงผลตอการตัดสินใจ 4.24 0.73 มากที่สุด 

16. ความสามารถในการติดตามการขนสง สงผลตอการ

ตัดสินใจ 

4.16 0.76 มาก 

รวม 4.21 0.67 มากท่ีสุด 

 

จากตารางที่ 4.15 พบวา กลุมตัวอยางมคีวามคิดเห็นเกี่ยวกบักระบวนการสูการตัดสินใจใช

บริการดานการกระทํา (Act) ในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.21 โดยความงายในข้ันตอนการใชบริการ 

สงผลตอการตัดสินใจ มีคาเฉลี่ย 4.24 ความสะดวกในข้ันตอนการใชบรกิาร สงผลตอการตัดสินใจ  

มีคาเฉลี่ย 4.23 และความสามารถในการติดตามการขนสง สงผลตอการตัดสินใจ มีคาเฉลี่ย 4.16 

ตามลําดับ 
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 4.3.5 ขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการ

แนะนําบอกตอ (Advocate) 

 

ตารางที่ 4.16: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการสูการ

ตัดสินใจใชบรกิารดานการบอกตอ 

 

กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการบอกตอ คาเฉลีย่ 
สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลผล 

18. คําแนะนําบอกตอจากเพื่อนบนสื่อสังคมออนไลน  

มีความสําคัญ 

4.09 0.79 มาก 

19. คําแนะนําบอกตอจากคนที่ไมรูจกัที่มารีวิวการบริการ

บนสื่อสังคมออนไลนมีความสําคัญ 

3.92 0.88 มาก 

20. คําแนะนําบอกตอจาก Blogger บนสื่อสงัคมออนไลน 

มีความสําคัญ 

3.82 0.84 มาก 

21. คําแนะนําบอกตอจากผูมีช่ือเสียง เชน นักแสดง นักรอง 

มีความสําคัญ 

3.85 0.91 มาก 

รวม 3.92 0.74 มาก 

 

จากตารางที่ 4.16 พบวา กลุมตัวอยางมคีวามคิดเห็นเกี่ยวกบักระบวนการสูการตัดสินใจใช

บริการดานการแนะนําบอกตอ (Advocate) ในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.21 โดยคําแนะนําบอกตอจาก

เพื่อนบนสื่อสังคมออนไลน มีความสําคัญ มีคาเฉลี่ย 4.09 คําแนะนําบอกตอจากคนที่ไมรูจักที่มารีวิว

การบริการบนสื่อสงัคมออนไลนมีความสําคัญ มีคาเฉลี่ย 3.92 คําแนะนําบอกตอจากผูมีช่ือเสียง เชน 

นักแสดง นักรอง มีความสําคัญ มีคาเฉลี่ย 3.85 และคําแนะนําบอกตอจาก Blogger บนสื่อสังคม

ออนไลนมีความสําคัญ มีคาเฉลี่ย 3.82 ตามลําดับ 
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4.4 ขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลน (Online Messengers) ผาน

แอพพลิเคชั่นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใชบรกิารขนสงออนไลน (Online Messengers) ผาน

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจะถูกแสดงเปนคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 

ตารางที่ 4.17: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกีย่วกับกระบวนการสูการ

ตัดสินใจใชบรกิารดานการรบัรู 

 

กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการรับรู คาเฉลีย่ 
สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลผล 

1. ทานตัดสินใจใชบรกิารเมื่อไดทําการศึกษาและ

เปรียบเทียบขอมูล 

4.11 0.68 มาก 

2. ทานตัดสินใจใชบรกิารเพราะคําแนะนําจากคนรอบขาง 3.99 0.81 มาก 

3. ทานตัดสินใจใชบรกิารโดยพจิารณาถึงความสะดวกสบาย 4.18 0.67 มาก 

4. ทานตัดสินใจใชบรกิารโดยพจิารณาถึงการประหยัดเวลา 4.24 0.72 มากที่สุด 

5. ทานตัดสินใจโดยพจิารณาถึงความคุมคา 4.25 0.81 มากที่สุด 

6. ทานจะกลับมาใชบริการซ้ําอีกครั้ง 4.13 0.80 มาก 

รวม 4.15 0.60 มาก 

 

จากตารางที่ 4.17 ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลน (Online Messengers) 

ผานแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร กลุมตัวอยางใหระดับความคิดเห็นที่มาก  

มีคาเฉลี่ย 4.15 โดยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความคุมคามากที่สุด มีคาลี่ย 4.25 รองลงมาเปนเรื่อง

ประหยัดเวลา มีคาเฉลี่ย 4.24 ความสะดวกสบาย มีคาเฉลี่ย 4.18 จะใชบรกิารซ้ํา มีคาเฉลี่ย 4.13  

มีการตัดสินใจใชบริการเมื่อไดทําการศึกษาและเปรียบเทียบขอมูล มีคาเฉลี่ย 4.11 และไดรับคําแนะนํา

จากคนรอบขาง มีคาเฉลี่ย 3.99 ตามลําดับ 
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4.5 การทดสอบสมมติฐาน 

 ในสวนน้ีเปนการใชใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การศึกษาความสัมพันธ

ระหวางตัวแปร 2 กลุม คือการศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผาน

สื่อดิจทิัลกบัการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และการศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการ 

(5A’s) กับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การทดสอบไคสแควร (Chi-Square 

Test) 

 4.5.1 การทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อ

ดิจิทัลกับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่นของผูบรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.18: ผลทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัลกับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ัน 

 

 

ตัดสินใจใชบริการ 

เม่ือไดทําการศึกษา 

และเปรียบเทียบขอมูล 

ตัดสินใจใชบริการ

เพราะคําแนะนํา 

จากคนรอบขาง 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

ความสะดวกสบาย 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

การประหยัดเวลา 

ตัดสินใจโดย 

พิจารณาถึง 

ความคุมคา 

จะกลับมาใช 

บริการซํ้าอีกครั้ง โดยรวม 

การโฆษณาผาน 

ส่ือดิจิทัล 

4.558 2.170 2.822 4.412 4.787 2.464 8.886 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

การขายโดยใชพนักงาน

ผานส่ือดิจิทัล 

1.850 2.381 1.978 2.140 2.393 2.824 6.391 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

การสงเสริมการขาย

ผานส่ือดิจิทัล 

7.790 7.255 3.618 4.144 4.572 3.063 1.205 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

การใหขาวและ

ประชาสัมพันธ 

ผานส่ือดิจิทัล 

2.136 2.557 1.683 2.027 2.134 2.726 7.297 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

การตลาดทางตรงผาน

ส่ือดิจิทัล 

4.199 3.911 1.769 1.566 1.987 1.701 7.767 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

โดยรวม 
5.276 5.619 4.790 5.961 5.510 6.733 2.122 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05
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จากตารางที่ 4.18 พบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจทิัลกับการตัดสินใจ

เลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 

0.05 หากลงรายละเอียดแตละตัวแปรของปจจัยการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัล 

ที่มี 5 ปจจัย ไดแก การโฆษณาผานสื่อดิจทิัล การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทลั การสงเสริมการ

ขายผานสื่อดิจิทลั การใหขาวและประชาสัมพันธผานสื่อดิจทิัล และการตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทลั

น้ัน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครในทุก ๆ ดาน ไมวาจะเปนการตัดสินใจใชบริการเมื่อไดทําการศึกษาและ

เปรียบเทียบขอมูล การตัดสินใจใชบริการเพราะคําแนะนําจากคนรอบขาง การตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึงความสะดวกสบาย การตัดสินใจใชบริการโดยพจิารณาถึงการประหยัดเวลา การ

ตัดสินใจโดยพจิารณาถึงความคุมคา และการจะกลบัมาใชบริการซ้ําอีกครัง้ อยางมีนัยสําคัญทาง 

สถิติที่ 0.05 

    

 4.5.1.1 การทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผาน

สื่อดิจทิัลดานการโฆษณา (Digital Advertising) กับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโม

บายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



65 
66 

ตารางที่ 4.19: ผลทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัลดานการโฆษณากับการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารขนสงออนไลน

ผานโมบายแอพพลิเคช่ัน 

 

 

ตัดสินใจใชบริการ 

เม่ือไดทําการศึกษา 

และเปรียบเทียบขอมูล 

ตัดสินใจใชบริการ

เพราะคําแนะนํา 

จากคนรอบขาง 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

ความสะดวกสบาย 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

การประหยัดเวลา 

ตัดสินใจโดย 

พิจารณาถึง 

ความคุมคา 

จะกลับมาใช 

บริการซํ้าอีกครั้ง โดยรวม 

1. การโฆษณาผานทาง 

Facebook, Instragram 

และเว็บไซตหลัก 

4.011 1.56 2.451 3.74 4.469 2.018 5.557 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

2. การโฆษณาแฝงผาน

เว็บไซตอ่ืน ๆ 

1.366 1.051 82.558 98.312 1.134 75.602 2.97 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

3. เน้ือหาโฆษณาเก่ียวกับ

การบริการขนสงที่รวดเร็ว

ผานทาง Facebook 

Instagram และเว็บไซตหลัก

2.556 2.127 1.507 2.237 2.708 1.202 4.362 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

4. การโฆษณาผาน Search 

Engine เชน Google 

1.727 66.621 1.074 1.517 1.776 1.062 3.289 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

โดยรวม 
4.02 1.722 2.383 3.855 4.291 1.85 8.886 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 4.19 พบวา หากพิจารณาแตละปจจัยของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ

ผานสื่อดิจิทลัดานการโฆษณา (Digital Advertising) ที่ประกอบไปดวย การโฆษณาผานทาง 

Facebook, Instragram และเว็บไซตหลักการโฆษณาแฝงผานเว็บไซตอื่น ๆ เน้ือหาโฆษณาเกี่ยวกับ

การบริการขนสงที่รวดเร็วผานทาง Facebook Instagram และเว็บไซตหลัก และการโฆษณาผาน 

Search Engine เชน Google มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลอืกใชบริการขนสงออนไลนผาน 

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทุก ๆ ดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 

0.05 

 

   4.5.1.2 การทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผาน

สื่อดิจทิัลดานการขายโดยใชพนักงาน (Digital Personal Selling) กับการตัดสินใจเลือกใชบริการ

ขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.20: ผลทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัลดานการขายโดยใชพนักงานกับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสง

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 

 

  

ตัดสินใจใชบริการ 

เม่ือไดทําการศึกษา 

และเปรียบเทียบขอมูล 

ตัดสินใจใชบริการ

เพราะคําแนะนํา 

จากคนรอบขาง 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

ความสะดวกสบาย 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

การประหยัดเวลา 

ตัดสินใจโดย 

พิจารณาถึง 

ความคุมคา 

จะกลับมาใช 

บริการซํ้าอีกครั้ง โดยรวม 

5. การมี Page Admin ในการให 

บริการขนสงออนไลนที่พรอมตอบ

คําถาม 

1.366 1.857 1.655 1.516 93.398 1.769 3.486 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

6. การมี Page Admin ในการให 

บริการขนสวนออนไลนที่พรอมตอบ

คําถาม 

2.001 2.144 2.428 1.927 2.344 2.352 3.859 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

7. การที่สามารถเจรจาตอรองกับ

พนักงานผานส่ือ เชน ไลน อินบ็อก

เฟสบุกสวนตัว 

81 1.425 90.834 75.331 2.305 1.264 3.733 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

8. การมีชองทางใหเสนอความคิดเห็น

ผานการพูดคุยทาง Social Network 

เชน Facebook หรือเว็บไซตหลัก 

92.177 1.69 1.958 93.367 1.302 2.059 5.078 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

โดยรวม 
95.379 1.508 1.102 97.578 1.477 1.614 6.391 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05
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จากตารางที่ 4.20 พบวา หากพิจารณาแตละปจจัยของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ

ผานสื่อดิจิทลัดานการขายโดยใชพนักงาน (Digital Personal Selling) ที่ประกอบไปดวยการมี Page 

Admin การใหบริการขนสงออนไลนทีพ่รอมตอบคําถามการมี Page Admin การใหบริการขนสวน

ออนไลนที่พรอมตอบคําถามการทีส่ามารถเจรจาตอรองกับพนักงานผานสื่อ เชน ไลนอินบ็อกเฟสบุก 

สวนตัว และการมีชองทางใหเสนอความคิดเห็นผานการพูดคุยทาง Social Network เชน Facebook 

หรือเว็บไซตหลัก มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารขนสงออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทกุ ๆ ดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

   4.5.1.3 การทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผาน

สื่อดิจทิัลดานการสงเสรมิการขาย (Digital Sale Promotion) กับการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารขนสง

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.21: ผลทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัลดานการสงเสรมิการขายกับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสง

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 

 

  

ตัดสินใจใชบริการ 

เม่ือไดทําการศึกษา 

และเปรียบเทียบขอมูล 

ตัดสินใจใชบริการ

เพราะคําแนะนํา 

จากคนรอบขาง 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

ความสะดวกสบาย 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

การประหยัดเวลา 

ตัดสินใจโดย 

พิจารณาถึง 

ความคุมคา 

จะกลับมาใช 

บริการซํ้าอีกครั้ง โดยรวม 

9. การจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด

ผาน Social Network เชนการรวม

กิจกรรมโพสตรูปภาพติด Hashtag  

3.963 2.012 2.738 3.937 4.74 2.106 5.836 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

10. การมีโปรโมชั่นที่หลากหลาย 

ผานส่ือ Social Network เชน คูปอง

สวนลด การสะสมแตม  

1.732 1.329 1.867 1.525 1.401 1.333 3.188 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

11. การมีโปรโมชั่นสวนลด 8.23 5.968 3.776 5.112 5.657 2.686 1.073 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

12. การมีโปรโมชั่นสะสมแตมเพื่อ

แลกของรางวัล 

5.263 5.392 1.099 1.269 2.762 1.787 7.424 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

โดยรวม 
5.3 5.058 1.874 1.646 1.57 1.441 1.205 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 4.21 พบวา หากพิจารณาแตละปจจัยของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ

ผานสื่อดิจิทลัดานการสงเสริมการขาย (Digital Sale Promotion) ที่ประกอบไปดวยการจัดกจิกรรม

สงเสริมการตลาดผาน Social Network เชน การรวมกิจกรรมโพสตรปูภาพติด Hashtag การมี

โปรโมช่ันที่หลากหลายผานสือ่ Social Network เชน คูปองสวนลด การสะสมแตม การมีโปรโมช่ัน

สวนลด และการมีโปรโมช่ันสะสมแตมเพื่อแลกของรางวัล มคีวามสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใช

บริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทุก ๆ ดาน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

   4.5.1.4 การทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผาน

สื่อดิจทิัลดานการใหขาวและประชาสัมพันธ (Digital Publicity and Public Relation) กับการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.22: ผลทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัลดานการใหขาวและประชาสัมพนัธ กับการตัดสินใจเลือกใช

บริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน 

 

  

ตัดสินใจใชบริการ 

เม่ือไดทําการศึกษา 

และเปรียบเทียบขอมูล 

ตัดสินใจใชบริการ

เพราะคําแนะนํา 

จากคนรอบขาง 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

ความสะดวกสบาย 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

การประหยัดเวลา 

ตัดสินใจโดย 

พิจารณาถึง 

ความคุมคา 

จะกลับมาใช 

บริการซํ้าอีกครั้ง โดยรวม 

13. การใหขาวและประชาสัมพันธผาน 

Social Media เชน YouTube 

Facebook 

1.038 96.874 93.386 50.15 45.557 1.149 2.108 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

14. การใหขาวและประชาสัมพันธ 

โดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงบน Social 

Media 

85.769 47.756 80.311 69.982 51.93 79.776 2.381 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

15. การใหขาวและประชาสัมพันธดวย

การลงคลิปวิดีโอตาง ๆ ผาน Social 

Media 

1.34 1.055 67.744 95.413 66.336 1.337 2.402 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

16. การใหขาวและประชาสัมพันธ

อยางตอเน่ือง 

1.069 97.432 54.316 1.076 58.788 1.446 2.457 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

โดยรวม 
1.111 86.193 64.702 84.987 59.341 1.047 7.297 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05
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 จากตารางที่ 4.22 พบวา หากพิจารณาแตละปจจัยของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ

ผานสื่อดิจิทลัดานการใหขาวและประชาสมัพันธ (Digital Publicity and Public Relation) ที่

ประกอบไปดวยการใหขาวและประชาสัมพันธผาน Social Media เชน YouTube Facebook การ

ใหขาวและประชาสัมพันธโดยใชบุคคลที่มีช่ือเสียงบน Social Media การใหขาวและประชาสัมพันธ

ดวยการลงคลิปวิดีโอตาง ๆ ผาน Social Media และการใหขาวและประชาสัมพันธอยางตอเน่ืองมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครในทุก ๆ ดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

   4.5.1.5 การทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผาน

สื่อดิจทิัลดานการตลาดทางตรง (Digital Direct Marketing) กับการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารขนสง

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.23: ผลทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัลดานการตลาดทางตรงกับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสง

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 

 

  

ตัดสินใจใชบริการ 

เม่ือไดทําการศึกษา 

และเปรียบเทียบขอมูล 

ตัดสินใจใชบริการ

เพราะคําแนะนํา 

จากคนรอบขาง 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

ความสะดวกสบาย 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

การประหยัดเวลา 

ตัดสินใจโดย 

พิจารณาถึง 

ความคุมคา 

จะกลับมาใช 

บริการซํ้าอีกครั้ง โดยรวม 

17. การส่ือสารทางตรงผาน Line 5.242 4.984 96.376 1.055 1.22 1.152 6.056 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

18. การส่ือสารผานอีเมล 1.804 1.987 55.167 86.477 82.192 1.102 3.085 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

19. การใชอีเมลติดตอส่ือสาร

รายบุคคลอยางตอเน่ือง 

78.827 1.275 45.018 39.154 92.005 68.684 2.183 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.001)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

20. การส่ือสารสวนตัวผานส่ือดจิิทัล 75.857 91.987 99.281 73.118 87.522 97.18 2.348 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

โดยรวม 
1.985 1.895 71.7 65.532 70.501 1.05 7.767 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 4.23 พบวา หากพิจารณาแตละปจจัยของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ

ผานสื่อดิจิทลัดานการตลาดทางตรง (Digital Direct Marketing) ที่ประกอบไปดวยการสือ่สาร

ทางตรงผาน Line การสื่อสารผานอีเมลการใชอีเมลติดตอสือ่สารรายบุคคลอยางตอเน่ืองและการ

สื่อสารสวนตัวผานสื่อดิจิทลั มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทกุ ๆ ดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

 4.5.2 การทดสอบความสมัพันธระหวางพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการ 

(5A’s) กับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่นของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 4.24: ผลทดสอบความสมัพันธระหวางพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการกับการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน 

 

 

ตัดสินใจใช

บริการเม่ือได

ทําการศึกษา

และเปรียบ 

เทียบขอมูล 

ตัดสินใจใช

บริการเพราะ

คําแนะนํา 

จากคน 

รอบขาง 

ตัดสินใจใช

บริการโดย 

พิจารณาถึง 

ความสะดวก 

สบาย 

ตัดสินใจใช

บริการโดย

พิจารณาถึง 

การประหยัด 

เวลา 

ตัดสินใจโดย

พิจารณาถึง

ความคุมคา 

จะกลับมา 

ใชบริการซํ้า 

อีกครั้ง โดยรวม 

การรับรู 
6.502 6.463 2.561 2.428 5.096 3.1 1.373 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

การจดจํา 
3.786 2.701 2.276 3.317 3.337 2.729 7.380 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

การสอบถาม 
3.614 3.186 3.781 3.703 3.719 3.053 1.054 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

การกระทํา 
5.474 2.599 5.841 5.476 6.423 3.912 1.092 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

การแนะนํา

บอกตอ 

6.049 4.155 4.14 5.436 5.834 4.508 1.403 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

โดยรวม 
1.459 1.458 1.031 1.522 1.481 1.388 5.676 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 4.24 พบวา พฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการกบัการตัดสินใจ

เลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 

0.05 หากลงรายละเอียดแตละตัวแปรของพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบรกิารทีม่ี 5 ปจจัย 

ไดแก การรับรู การจดจํา การสอบถาม การกระทํา และการแนะนําบอกตอน้ัน มีความสมัพันธกับการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครใน

ทุก ๆ ดาน ไมวาจะเปนการตัดสินใจใชบรกิารเมื่อไดทําการศึกษาและเปรียบเทียบขอมลู การตัดสินใจ

ใชบริการเพราะคําแนะนําจากคนรอบขาง การตัดสินใจใชบริการโดยพจิารณาถึงความสะดวกสบาย 

การตัดสินใจใชบริการโดยพจิารณาถึงการประหยัดเวลา การตัดสินใจโดยพิจารณาถึงความคุมคา  

และการจะกลบัมาใชบรกิารซ้ําอีกครัง้ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

 4.5.2.1 การทดสอบความสมัพันธระหวางกระบวนการสูการตัดสินใจใชบรกิาร 

(5A’s) ดานการรับรู (Aware) กับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.25: ผลทดสอบความสมัพันธระหวางพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการดานการรับรูกับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ัน 

 

  

ตัดสินใจใชบริการ 

เม่ือไดทําการศึกษา 

และเปรียบเทียบขอมูล 

ตัดสินใจใชบริการ

เพราะคําแนะนํา 

จากคนรอบขาง 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

ความสะดวกสบาย 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

การประหยัดเวลา 

ตัดสินใจโดย 

พิจารณาถึง 

ความคุมคา 

จะกลับมาใช 

บริการซํ้าอีกครั้ง โดยรวม 

1. การโฆษณาผาน Facebook 1.376 73.766 1.3 1.279 75.341 1.369 2.232 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

2. การโฆษณาผาน Instagram 3.243 3.152 1.098 1.646 1.258 1.481 4.671 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

3. การโฆษณาผาน YouTube 5.486 5.359 1.266 1.302 1.583 2.131 7.011 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

4. การโฆษณาผาน Twitter 1.683 1.441 85.277 90.001 1.667 1.231 3.189 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

5. การโฆษณาผาน Line 1.227 1.126 1.371 1.252 2.004 1.734 3.34 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

โดยรวม 
1.883 1.685 1.114 1.205 1.025 1.607 1.373 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 4.25 พบวา หากพิจารณาแตละปจจัยของกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ 

(5A’s) ดานการรับรู (Aware) ที่ประกอบไปดวยการโฆษณาผาน Facebook Instagram YouTube 

Twitter และ Line มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบรกิารขนสงออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทกุ ๆ ดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

   

  4.5.2.2 การทดสอบความสมัพันธกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A’s)  

ดานการจดจํา (Appeal) กับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.26: ผลทดสอบความสมัพันธระหวางพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการดานการจดจํากบัการตัดสินใจเลอืกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ัน 

 

  

ตัดสินใจใชบริการ 

เม่ือไดทําการศึกษา 

และเปรียบเทียบขอมูล 

ตัดสินใจใชบริการ

เพราะคําแนะนํา 

จากคนรอบขาง 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

ความสะดวกสบาย 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

การประหยัดเวลา 

ตัดสินใจโดย 

พิจารณาถึง 

ความคุมคา 

จะกลับมาใช 

บริการซํ้าอีกครั้ง โดยรวม 

6. การส่ือสารดวยภาพน่ิง 1.853 1.258 1.144 1.459 1.686 1.003 3.001 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

7. การส่ือสารดวยภาพเคล่ือนไหว 2.173 1.934 1.797 1.654 1.989 1.476 3.165 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

8. การย้ําเตือนบน Facebook  

ของทานหลังจากที่ทานเคยเขาชม/ 

ใชบริการไปแลว 1 ครั้ง 

2.658 99.449 1.26 2.166 2.016 1.239 3.291 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

9. การส่ือสารผานทาง Line  

อยูเรื่อย ๆ 

1.805 1.345 1.334 1.816 1.741 1.23 2.946 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

โดยรวม 
3.377 1.428 1.792 2.692 2.626 2.092 7.380 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 4.26 พบวา หากพิจารณาแตละปจจัยของกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ 

(5A’s) การจดจํา (Appeal) ที่ประกอบไปดวยการสื่อสารดวยภาพน่ิงการสื่อสารดวยภาพเคลื่อนไหว

การยํ้าเตือนบน Facebook ของทาน หลงัจากที่ทานเคยเขาชม/ ใชบริการไปแลว 1 ครั้ง และการ

สื่อสารผานทาง Line อยูเรื่อย ๆ มีความสัมพันธกับการตัดสนิใจเลอืกใชบริการขนสงออนไลนผาน 

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทุก ๆ ดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 

0.05 

 

   4.5.2.3 การทดสอบความสมัพันธกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A’s)  

ดานการถาม (Ask) กับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.27: ผลทดสอบความสมัพันธระหวางพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการดานการถามกับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ัน 

 

  

ตัดสินใจใชบริการ 

เม่ือไดทําการศึกษา 

และเปรียบเทียบขอมูล 

ตัดสินใจใชบริการ

เพราะคําแนะนํา 

จากคนรอบขาง 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

ความสะดวกสบาย 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

การประหยัดเวลา 

ตัดสินใจโดย 

พิจารณาถึง 

ความคุมคา 

จะกลับมาใช 

บริการซํ้าอีกครั้ง โดยรวม 

10. การมีกระดานตอบคําถามบน

เว็บไซต 

1.094 1.165 1.128 1.421 72.616 63.835 2.05 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

11. การมี Page Admin คอยตอบ

คําถามบนส่ือออนไลนตาง ๆ 

2.246 1.352 1.998 2.548 2.527 1.503 4.069 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

12. การมี Official Line คอยตอบ

คําถาม  

5.788 5.421 2.08 1.78 2.225 1.759 7.304 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

13. การรวบรวมคําถามที่มักพบ

บอย และคําตอบบนเว็บไซต 

2.285 1.742 1.775 2.238 2.312 1.684 3.698 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

โดยรวม 
1.526 1.44 1.622 1.53 99.857 1.594 1.054 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 4.27 พบวา หากพิจารณาแตละปจจัยของกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ 

(5A’s) การถาม (Ask) ที่ประกอบไปดวยการมีกระดานตอบคําถามบนเว็บไซตการมี Page Admin 

คอยตอบคําถามบนสื่อออนไลนตาง ๆ การมี Official Line คอยตอบคําถาม และการรวบรวมคําถาม

ที่มักพบบอย และคําตอบบนเว็บไซต มีความสมัพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลน

ผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครในทุก ๆ ดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ 0.05 

 

   4.5.2.4 การทดสอบความสมัพันธกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A’s) ดาน

การกระทํา (Act) กับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.28: ผลทดสอบความสมัพันธระหวางพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการดานการกระทํากับการตัดสนิใจเลอืกใชบริการขนสงออนไลนผานโม

บายแอพพลิเคช่ัน 

 

  

ตัดสินใจใชบริการ 

เม่ือไดทําการศึกษา 

และเปรียบเทียบขอมูล 

ตัดสินใจใชบริการ

เพราะคําแนะนํา 

จากคนรอบขาง 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

ความสะดวกสบาย 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

การประหยัดเวลา 

ตัดสินใจโดย 

พิจารณาถึง 

ความคุมคา 

จะกลับมาใช 

บริการซํ้าอีกครั้ง โดยรวม 

14. ความสะดวกในขั้นตอนการใช

บริการ 

3.717 1.603 4.907 3.639 3.937 2.119 5.508 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

15. ความงายในขั้นตอนการใช

บริการ 

3.31 1.63 4.851 3.931 4.601 2.452 5.751 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

16. ความสามารถในการติดตามการ

ขนสง 

3.439 1.461 3.53 3.906 4.296 3.012 6.015 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

โดยรวม 
3.409 1.577 4.8 3.952 4.248 2.558 1.092 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 4.28 พบวา หากพิจารณาแตละปจจัยของกระบวนการสูการตัดสินใจใชบรกิาร 

(5A’s) การกระทํา (Act) ที่ประกอบไปดวยความสะดวกในข้ันตอนการใชบรกิารความงายในข้ันตอน

การใชบรกิารและความสามารถในการติดตามการขนสง มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจเลือกใช

บริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทุก ๆ ดาน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

   4.5.2.5 การทดสอบความสมัพันธกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A’s)  

ดานการแนะนําบอกตอ (Advocate) กับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



84 
85 

ตารางที่ 4.29: ผลทดสอบความสมัพันธระหวางพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการดานการแนะนําบอกตอกับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลน

ผานโมบายแอพพลิเคช่ัน 

 

  

ตัดสินใจใชบริการ 

เม่ือไดทําการศึกษา 

และเปรียบเทียบขอมูล 

ตัดสินใจใชบริการ

เพราะคําแนะนํา 

จากคนรอบขาง 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

ความสะดวกสบาย 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

การประหยัดเวลา 

ตัดสินใจโดย 

พิจารณาถึง 

ความคุมคา 

จะกลับมาใช 

บริการซํ้าอีกครั้ง โดยรวม 

17. คําแนะนําบอกตอจากเพื่อน 

บนส่ือสังคมออนไลน 

4.145 2.62 3.272 4.354 4.505 2.877 6.746 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

18. คําแนะนําบอกตอจากคนที่ไม

รูจักที่มารีวิวการบริการบนส่ือสังคม

ออนไลน 

2.582 1.776 1.484 2.326 2.279 2.25 4.832 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

19. คําแนะนําบอกตอจาก Blogger 

บนส่ือสังคมออนไลน 

2.159 2.209 1.669 1.69 2.146 1.971 4.047 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

20. คําแนะนําบอกตอจากผูมี

ชื่อเสียง เชน นักแสดง นักรอง 

1.984 1.97 1.072 1.945 2.132 1.665 4.204 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

โดยรวม 
3.904 2.123 2.256 3.373 3.632 3.267 1.403 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* (0.000)* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 4.29 พบวา หากพิจารณาแตละปจจัยของกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ 

(5A’s) การแนะนําบอกตอ (Advocate) ที่ประกอบไปดวยคําแนะนําบอกตอจากเพือ่นบนสื่อสังคม

ออนไลนคําแนะนําบอกตอจากคนที่ไมรูจักทีม่ารีวิวการบริการบนสื่อสงัคมออนไลนคําแนะนําบอกตอ

จาก Blogger บนสื่อสังคมออนไลนและคําแนะนําบอกตอจากผูมีช่ือเสียง เชน นักแสดง นักรอง  

มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครในทุก ๆ ดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย และขอเสนอแนะการวิจัย 

 

บทน้ีเปนการสรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะการวิจัยแบงออกเปน 4 ขอ ดังน้ี 

 5.1 สรุปผลการวิจัย 

 5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 5.3 ขอเสนอแนะการวิจัย 

 5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครัง้ถัดไป 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจิทลักับการตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลน  

(Online Messengers) ผานแอพพลเิคช่ัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มรีายละเอียดสรปุ 

ไดดังน้ี 

 สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปและพฤติกรรมของผูตอบแบบแบบสอบถามจากแบบสอบถามที่ทําการ

สํารวจ 400 ชุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 51 มีอายุระหวาง 

20-29 ป คิดเปนรอยละ 46 มีการศึกษาในระดับปริญญาตร ีคิดเปนรอยละ 77 ประกอบอาชีพเปน

พนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 49 และมรีายรบัเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท คิดเปน

รอยละ 39 

 สวนท่ี 2 ขอมูลระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัล  

ดานการตลาดผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.85) ดานการขายโดยใช

พนักงานใหความสําคัญมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 4.00) ดานการสงเสริมการขายใหความสําคัญมาก 

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.08) ดานการใหขาวและประชาสมัพันธใหความสําคัญมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 4.00) 

และดานการตลาดทางตรงใหความสําคัญมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.85) 

 สวนท่ี 3 ขอมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ ดานการรบัรู 

ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมาก (คาเฉลี่ยเทากบั 3.95) ดานการจดจําใหความสําคัญมาก 

(คาเฉลี่ยเทากบั 3.97) ดานการสอบถามใหความสําคัญมาก (คาเฉลี่ยเทากบั 3.93) ดานการกระทําให

ความสําคัญมากทีสุ่ด (คาเฉลี่ยเทากับ 4.21) และดานการแนะนําบอกตอใหความสําคัญมาก (คาเฉลีย่

เทากับ 3.92) 

 สวนท่ี 4 ขอมูลเกี่ยวกบัการตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลน (Online Messengers) ผาน

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ

กับการตัดสินใจโดยพิจารณาถึงความคุมคามากทีสุ่ด (คาเฉลีย่เทากับ 4.25) รองลงมาเปนการ
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พิจารณาถึงการประหยัดเวลา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.24) พิจารณาถึงความสะดวกสบาย (คาเฉลี่ยเทากบั 

4.18) จะกลบัมาใชบริการซ้ําอีกครั้ง (คาเฉลี่ยเทากับ 4.13) ทําการตัดสินใจเมื่อไดศึกษาและเปรียบ 

เทียบขอมูล (คาเฉลี่ยเทากับ 4.11) และการตัดสินใจเพราะคําแนะนําจากคนรอบขาง (คาเฉลี่ยเทากบั 

3.99) 

 สวนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐาน งานศึกษาวิจัยครั้งน้ีไดทําการทดสอบสมมติฐาน 2 หัวขอ 

รายละเอียดดังน้ี 

สมมติฐานขอท่ี 1 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัล มีอทิธิพลตอ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจิทลัมีอทิธิพลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

ในทุกดานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

สมมติฐานขอท่ี 2 พฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบรกิาร (5A’s) มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา พฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทกุดาน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

ผลการศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจิทลักบัการตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลน  

(Online Messengers) ผานแอพพลเิคช่ัน ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร อภิปรายผลได

ดังตอไปน้ี 

 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจากนักวิชาการหลายทาน 

ไดแก Armstrong และ Kotler (2007); Kotler และ Keller (2006) รวมถึง ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ 

(2552) พบวา งานศึกษาวิจัยครั้งน้ี กลุมตัวอยางลวนแตใหระดับความสําคัญทีม่ากไมวาจะเปนการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัลดานการโฆษณา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัล

ดานการขายโดยใชพนักงาน การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลดานการขายโดยการ

สงเสริมการขาย การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผานสือ่ดิจิทัลดานการใหขาวและประชาสัมพันธ 

และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทลัดานการตลาดทางตรง กลาวไดวาการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัลเปนการสื่อสารดวยกลยุทธเพื่อใหสามารถสงขอมลูขาวสารไปยัง

ผูบริโภคไดอยางมีประสทิธิภาพ สอดคลองกบัพฤติกรรมผูบริโภค ชักจูงใหผูบริโภคเปลี่ยนเปาหมายหรือ

พฤติกรรมไปตามขอมลูทีโ่นมนาว ชวยกระตุนใหผูบรโิภคเกดิการตัดสินใจซื้อสินคา 
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 นอกจากจะสอดคลองกับแนวคิดทฤษฏีแลว ยังสอดคลองกบังานศึกษาของ ภัทรวดี เหรียญมณี 

(2558) ที่ศึกษาวิจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทลัที่มผีลตอการตัดสินใจใช

บริการคายมวย พบวา กลุมตัวอยางใหระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผาน

สื่อดิจทิัลทั้ง 5 ปจจัย คือ การโฆษณาผานสื่อดิจิทลั (Digital Advertising) การขายโดยใชพนักงานผาน

สื่อดิจทิัล (Digital Personal Selling) การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทลั (Digital Sale Promotion) 

การใหขาวและการประชาสมัพันธผานสื่อดิจทิัล (Digital Publicity and Public Relation) และ 

การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) อยูในระดับเห็นดวยมาก 

 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการ (5A’s) ไดเริ่มตน

มาจาก Kotler และคณะ (2016) ที่ไดเสนอแบบจําลองกระบวนการสูการตัดสินใจของผูบริโภคให

ความสําคัญกับคนเปนหลักเพื่อหากลยุทธทางการตลาดที่เหมาะกับวิถีชีวิตคนในปจจบุันที่มกีระบวน 

การตัดสินใจมาจากแหลงขอมลูทีห่ลากหลาย ตางจากแบบด้ังเดิมทีก่ารรับรูขอมลูจะมาจากผูผลิตหรือ

เจาของตราสินคาเพียงทางเดียว ทั้งน้ี งานศึกษาวิจัยครั้งน้ี พบวากลุมตัวอยางมีพฤติกรรมสอดคลอง

ตามแนวคิดของ Kotler และคณะ (2016) โดยกลุมตัวอยางใหความสําคัญกบัการรับรู (Aware)  

การจดจํา (Appeal) การสอบถาม (Ask) และการแนะนําบอกตอ (Advocate) ในระดับมาก และปจจัย 

ดานการกระทํา (Act) กลุมตัวอยางใหความสําคัญในระดับทีม่ากที่สุดนอกจากน้ียังสอดคลองกบัแนวคิด

ทฤษฎีของ Schiffman และ Kanuk (1994, p. 659) ที่กลาววา ข้ันตอนการเลือกซื้อของผูบริโภคที่มี

ทางเลือกมากกวาสองทางข้ึนไป 

 จากการทดสอบสมมติฐานที่พบวาการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจทิัลมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครน้ัน สอดคลองกบังานศึกษาของ ชุลีกร เกษทอง (2553) ที่ไดศึกษาการรับรูการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้สินคาหรือบริการในสงัคมเครือขายออนไลน

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวาการรับรูกจิกรรมการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการมี

ผลตอกระบวนการตัดสินใจใชบริการในสงัคมเครือขายออนไลนของผูบริโภค อีกทั้งยังสอดคลองการ

งานศึกษาของ สุภาพร ศรีทอง (2556) ที่พบวา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมีผลตอการ

ตัดสินใจศึกษาวิทยาลัยอาชีวะเอกชนจงัหวัดขอนแกน สอดคลองกบังานของ สาโรช สมชอบ (2554)  

ที่พบวา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมอีิทธิพลตอการตัดสินใจทองเที่ยวจงัหวัดอบุลราชธานี 

อันดับแรกคือการโฆษณา อันดับสองคือการประชาสมัพันธ และอันดับสามคือการขายโดยใชพนักงาน

ขาย อันดับสี่คือการสงเสริมการขาย แตขัดแยงกับงานศึกษาของ หน่ึงฤทัย เนาวคํา (2556) ที่กลาววา

ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การใหขาว

และประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซือ้คอนโดมเินียมในเขต

กรุงเทพมหานคร และสอดคลองกับงานศึกษาของ ภัทรวดี เหรียญมณี (2558) ที่พบวาปจจัยการ
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สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัลเปนปจจัยที่มอีิทธิพลตอการตัดสินใจใชบรกิารคายมวย

เพื่อออกกําลงัการในเขตกรงุเทพมหานคร 

 จากการทดสอบสมมติฐานที่พบวากระบวนการสูการตัดสินใจที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครน้ัน 

สอดคลองกบังานศึกษาของ สกุฤตา ศิริรัตนรุงเรือง (2558) ที่พบวาการไดรับรู (Aware) ถึงประโยชน

จะสงผลตอความต้ังใจในการใชงานแอพพลเิคช่ัน Grab Taxi ของผูใชงานมอืถือสมารทโฟนในจงัหวัด

กรุงเทพมหานคร 

 

5.3 ขอเสนอแนะการวิจัย 

จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจิทลักับการตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลน  

(Online Messengers) ผานแอพพลเิคช่ัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ

ดังน้ี 

1) จากผลการศึกษากลุมตัวอยางจํานวน 400 คน พบวา สวนใหญเปนเพศชายรอยละ 51 

อายุระหวาง 20-29 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรีและสวนใหญทํางานเปนพนักงานบริษัทเอกชน  

มีกระบวนการตัดสินใจโดยพจิารณาถึงความคุมคาและประหยัดเวลามากทีสุ่ด ดังน้ัน ผูประกอบการ 

ที่ดําเนินกจิการเกี่ยวกับการใหบริการขนสงออนไลนผานแอพพลิเคช่ัน นําขอมูลน้ีไปวางแผนในการ

กําหนดกลุมเปาหมายใหชัดเจนและเจาะลึก เชน การนําขอมูลและลักษณะกลุมเปาหมายไปกําหนด

กลยุทธทางการตลาด ทําการโฆษณาประชาสมัพันธที่เหมาะสมเพื่อกอใหเกิดการใชบริการที่งายและ

รวดเร็วมากย่ิงข้ึน เชน การโฆษณาประชาสัมพันธในยานธุรกิจทีเ่ปนแหลงออฟฟศตาง ๆ วาการใช

บริการขนสงออนไลนผานแอพพลิเคช่ัน จะทําใหผูบริโภคประหยัดทั้งเงินและเวลาในการทําการขนสง

สินคาดวยตนเอง หรือการอธิบายวาการใชบริการขนสงออนไลนผานแอพพลิเคช่ันน้ันคุมคาอยางไร 

2) จากผลการศึกษากระบวนการสูการตัดสินใจขนสงออนไลน นอกจากผูบริโภคจะพจิารณา

ถึงความคุมคาและการประหยัดเวลามากที่สุดแลว ยังพิจารณาในเรื่องของความสะดวกสบายการ

ทําการศึกษาเปรียบเทียบขอมลูกอนตัดสินใจ ดังน้ัน ผูประกอบการอาจวางแผนกลยุทธการโฆษณา

ประชาสมัพันธวาบรกิารของทานจะกอใหเกิดความสะดวกสบายกับผูบริโภคอยางไรบาง เชน 

สะดวกสบายโดยไมตองขนยกสินคาเอง มีบริการสงใหถึงที่ สะดวกสบายโดยหลีกเลี่ยงการจราจร 

ที่แออัด และหาที่จอดรถยาก สะดวกสบายโดยไมตองตอคิวซื้ออาหารในรานที่ไดรับความนิยม  

หรือสะดวกสบายในการเรียกใชบรกิารรถมอเตอรไซตรับจางหรอืแท็กซี่ เปนตน 

3) จากผลการศึกษาวิจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจทิัลจะพบวากลุม

ตัวอยางใหระดับความสําคัญที่มาก ยอมหมายถึงการสื่อสารผานสื่อดิจิทลัไมวาจะเปนการโฆษณา 

การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การใหขาวประชาสมัพันธ และการตลาดทางตรง
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ยังคงมีความสําคัญในปจจุบัน ผูประกอบการธุรกิจใหบริการขนสงออนไลน (Online Messengers) 

สามารถใชสือ่ดิจิทลัทัง้หมดทําการสื่อสารไปยังผูบริโภคได เชน การโฆษณาบริการผานทาง 

Facebook Instagram และสรางเว็บไซตหลกัเพือ่เปนชองทางในการเขาถึงกลุมเปาหมายอยาง

ครอบคลมุ แลวยังควรมีพนักงานทีค่อยรองรบัการติดตอสื่อสารหรือตอบคําถามกบัผูบริโภค เชน  

ทางไลนอินบ็อกเฟสบุคสวนตัว นอกจากน้ันยังควรมีโปรโมช่ันสวนลดจากการใหบริการขนสงออนไลน 

เปนตน 

4) จากผลการศึกษาวิจัยกระบวนการสูการตัดสินใจใชบรกิารพบวากลุมตัวอยางใหระดับ

ความสําคัญที่มาก ผูประกอบธุรกจิใหบริการขนสงออนไลน (Online Messengers) สามารถสราง 

การรบัรูในการใหบรกิารผานทางสื่อดิจิทลัได ไมวาจะเปนการโฆษณาผาน Facebook Instagram 

YouTube Twitter หรือ Line หลงัจากน้ัน ผูประกอบการสามารถเพิ่มการจดจําในการใหบริการผาน

สื่อดิจทิัลโดยการสื่อสารไดทั้งภาพน่ิงและภาพเคลื่อนไหว นํา content ที่เคยลงใน Facebook ไป

แลวลงซ้ําอีก อีกทัง้ยังสามารถสื่อสารผานทาง line อยูเรื่อยๆไดอีกดวย 

5) จากการทดสอบสมมติฐาน นอกจากการประชาสมัพันธผานชองทางออนไลนทีส่งผลตอ 

การตัดสินใจแลว การใหบริการดานการขายโดยพนักงานยังคงสงผลตอการตัดสินใจใชบริการอีกดวย 

โดยผูประกอบการควรมี Page Admin ในการใหบริการพรอมตอบคําถามกบัลกูคาเมื่อมีปญหาการ

เจรจากบัผูบรโิภคผานสื่อออนไลน เชน อินบ็อกเฟสบุคสวนตัวหรือการพูดคุยผาน Social Network  

ซึ่งสิง่ตาง ๆ เหลาน้ี จะสงผลใหผูบริโภคตัดสินใจใชบริการ และตัดสินใจทีจ่ะกลับมาใชบริการซ้ําอกีดวย 

6) การมีกจิกรรมสงเสรมิการขายมีความสัมพันธกบัการตัดสินใจใชบริการของผูบริโภค โดย

ผูประกอบการสามารถใชสื่อสังคมออนไลนในการใหคูปองสวนลดพิเศษสําหรบัการใชครัง้แรก เพื่อให

เกิดการทดลองใชบรกิาร การสะสมแตมการใชบริการเพื่อรบัสทิธิพเิศษในอนาคต การมีโพสตรปูภาพ

ลงสื่อสงัคมออนไลนพรอมติด Hashtag เพื่อเพิ่มโอกาสใหผูบริโภคไดเห็นการใหบริการ อันจะสงผลให

ผูบริโภคตัดสินใจใชบริการถัดไป 

7) เพื่อใหผูบริโภคไดรับรูถึงบริการพิเศษเฉพาะสวนบุคคล ผูประกอบการสามารถสื่อสาร

ประชาสมัพันธบริการของตนไดผานทางไลนหรืออเีมล โดยเขียนหัวขอเรียนช่ือผูใชบริการทีส่มัครเปน

สมาชิกแลวโดยเฉพาะ พรอมทั้งเสนอโปรโมช่ันพเิศษสําหรบัลูกคาทานน้ัน ซึ่งจะทําใหลกูคาเกิด

ความรูสึกวาบริการน้ีพิเศษสําหรบัตนโดยเฉพาะ และตัดสินใจใชบริการหรือการกลับมาใชบริการซ้ํา

ในที่สุด 

8) จากแนวโนมทีผู่บริโภคไดมาใชบริการขนสงออนไลนผานแอพพลิเคช่ันมากข้ึน จะสงผล

ตอธุรกิจอื่น ๆ ที่ตอเน่ืองการการบริการขนสงออนไลนผานแอพพลเิคช่ันใหเติบโตดวยเชนกัน เชน  

นักโปรแกรมเมอรหรือผูเขียนหรอืพัฒนาแอพพลเิคช่ัน ผูใหบริการธุรกจิ Call Center ในการให 

บริการหลังการขาย เปนตน 
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 หลงัจากการสื่อสารตาง ๆ มปีระสิทธิภาพแลว ผูประกอบการควรนําเสนอบริการที่มีข้ันตอน

การใชบรกิารทีส่ะดวก งาย และสามารถติดตามการขนสงได อันเปนหน่ึงในกระบวนการสูการตัดสินใจ

ของผูบริโภค สุดทาย สิง่ที่นักการตลาดมีความตองการคือการแนะนําบอกตอของผูบริโภคไปยังผูบริโภค

ดวยกัน จากผลการศึกษาพบวาข้ันตอนน้ีจะสงผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค ผูประกอบการจําเปน 

ตองใหบริการที่ดี ไมมีขอผิดพลาด เพราะจากวิถีชีวิตในยุคดิจิทัลปจจุบนั หากผูบรโิภคเกิดความ

ประทับใจในการใหบรกิารกจ็ะมีการบอกตอไปยังเพื่อนในสือ่สังคมออนไลน หรือแมแตคําแนะนํา 

บอกตอจากคนที่ไมรูจัก นอกจากน้ี ผูประกอบการสามารถให Blogger หรือผูที่มีช่ือเสียงมารีวิวการ

ใหบรกิารไดอีกดวย 

 

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั้งถัดไป 

 เพื่อใหผลการวิจัยสามารถขยายตอไปในทัศนะทีก่วางอันจะเปนประโยชนในการอธิบาย

เหตุการณและการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสือ่ดิจิทัล ผูวิจัยจงึขอเสนอแนะประเด็น

สําหรับการทําวิจัยครั้งถัดไป ดังน้ี 

1) แนะนําใหทําการศึกษากับการใหบริการขนสงออนไลนรปูแบบใดรปูแบบหน่ึงโดยเฉพาะ 

เชน การเรียกบริการขนสงสินคา การเรียกใชบริการซื้ออาหารออนไลน การเรียกใชบรกิารขนสง

แท็กซี่หรือมอเตอรไซต เพื่อใหไดทราบถึงปจจัยและพฤติกรรมการตัดสินใจที่อาจมีความแตกตางกัน 

อันจะทําใหงานวิจัยครั้งถัดไปสามารถใหคําแนะนํากบัผูประกอบการไดละเอียดและชัดเจนข้ึน 

2) แนะนําใหทําการศึกษาปจจัยอื่น ๆ อันจะสงผลตอการตัดสนิใจใชบริการขนสงออนไลน

ผานแอพพลิเคช่ัน เชน สวนประสมทางการตลาดดานบริการ (Service Mix) ซึ่งจะชวยแนะนํา

ผูประกอบการพัฒนาธุรกิจไดเปนดาน ๆ เชน ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ดานการสงเสรมิการตลาด ดานพนักงาน ดานการนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ 

เปนตน หรือศึกษาปจจัยเชิงลกึเฉพาะดาน เชน องคประกอบของเว็บไซต (7C) เพื่อใหผูประกอบการ

ไดนํามาเปนสวนหน่ึงในการพัฒนาเว็บไซตของตน เพื่อกอใหเกิดการเรียกใชบริการของผูบริโภค เชน 

รูปลักษณ (Context) เน้ือหา (Content) ชุมชนเพื่อการติดตอสื่อสาร (Community) การปรบัแต 

(Customization) การเช่ีอมโยง (Connection) และการทําธุรกรรม (Commerce) 

3) การวิจัยครัง้น้ี เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) ในการวิจัยครั้งถัดไป

ควรเพิ่มวิธีการวิจัยในเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) เชน การสัมภาษณผูใชบริการในเชิงลึก

เพื่อใหไดขอมลูมากข้ึน เน่ืองจากการเกบ็ขอมลูดวยการสัมภาษณจะทําใหกลุมตัวอยางไดเสนอความ

คิดเห็นอื่น ๆ ที่นอกเหนือจากที่กําหนดคําตอบไวในแบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับการตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลน  

(Online Messengers) ผานแอพพลิเคชั่น ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปและพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม 

 

1. เพศ    1. ชาย    2. หญิง 

 

2. อายุ    1. ตํ่ากวา 20 ป   2. 20-29 ป 

    3. 30-39 ป    4. 40-49 ป 

    5. 50-59 ป    6. 60 ปข้ึนไป 

 

3. ระดับการศึกษา  1. ประถมศึกษา   2. มัธยมศึกษา  

 3. อาชีวะศึกษา   4. ปริญญาตร ี

 5. สูงกวาปริญญาตร ี

 

4. อาชีพ   1. นักเรียน/ นักศึกษา 

    2. รับราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 3. พนักงานบริษัทเอกชน 

 4. ธุรกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ 

 5. พอบาน/ แมบาน 

    6. อื่น ๆ (โปรดระบุ).................................... 

   

5. รายรับเฉลี่ยตอเดือน  

 1. นอยกวา 10,001 บาท   2. 10,001 – 20,000 บาท 

 3. 20,001 – 30,000 บาท   4. 30,001 – 40,000 บาท 

  5. มากกวา 40,001 บาท 
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6. ปจจบุันทานพักอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครเทาน้ันใชหรือไม 

 1. ใช                              2. ไมใช 

 

7. ทานเคยใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันมากอนหนาน้ีหรอืไม 

 1. เคยใชบรกิาร   2. ไมเคยใชบริการ 

 

8. การบรกิารขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันที่ทานเคยใชบริหาร (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 

 

 

 

 

 1. Grabbike    2. Line Man 

 

 

 

 

 

 

 3. Lalamove    4. Skootar 

  5. อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ……………………………………….. 
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สวนท่ี 2 ความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล  

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

การโฆษณาผานสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) 

1. การโฆษณาผานทาง Facebook, Instragram และ

เว็บไซตหลัก เปนการเลอืกสื่อทีเ่หมาะสมและเขาถึง

ลูกคาเปาหมายอยางครอบคลมุ 

     

2. การโฆษณาแฝงผานเว็บไซตอื่นๆเปนการแนะนําการ

บริการขนสงออนไลนที่ชวยใหเกิดความสนใจ 

     

3. เน้ือหาโฆษณาเกี่ยวกบัการบรกิารขนสงทีร่วดเร็วผาน

ทาง Facebook, Instragram และเว็บไซตหลัก 

สามารถสรางความเช่ือมั่น ภาพลักษณและจงูใจใหเกิด

ความตองการ 

     

4. การโฆษณาผาน Search Engine เชน Google  

ชวยใหกลุมลูกคาเปาหมายเกิดความสะดวกและรวดเร็ว

ในการเขาถึงขอมลู 

     

การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) 

5. การมี Page Admin การใหบริการขนสงออนไลนที่

พรอมตอบคําถาม ชวยสรางความสัมพันธอันดีระหวาง

ผูใหและผูใชบริการ 

     

6. การม ีPage Admin ในการใหบริการขนสงออนไลน

ที่พรอมตอบคําถามสามารถกระตุนการตัดสินใจใช

บริการ 

     

7. การที่สามารถเจรจาตอรองกบัพนักงานผานสื่อ เชน 

ไลนอินบ็อกเฟสบุกสวนตัว ชวยสรางแรงจงูใจใหทาน

เขาใชบริการ 

     

8. การมีชองทางใหเสนอความคิดเห็นผานการพูดคุย

ทาง Social Network เชน Facebook หรือเว็บไซต

หลักทําใหทานรูสึกมั่นในใจการบริการมากย่ิงข้ึน 

     

 



102 

 

สวนท่ี 2 ความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล (ตอ) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

การสงเสรมิการขายผานสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) 

9. การจัดกจิกรรมสงเสริมการตลาดผาน Social 

Network เชน การรวมกิจกรรมโพสตรูปภาพติด 

Hashtag สามารถดึงดูดความสนใจไดเปนอยางดี 

     

10. การมีโปรโมช่ันทีห่ลากหลายผานสื่อ Social 

Network เชน คูปองสวนลด การสะสมแตม  

สามารถกระตุนการตัดสินใจใชบรกิาร 

     

11. การมีโปรโมช่ันสวนลด กระตุนใหทานใชบริการ

เพิ่มข้ึน 

     

12. การมีโปรโมช่ันสะสมแตมเพื่อแลกของรางวัล 

สามารถทําใหทานตองการใชบริการครั้งตอไป 

     

การใหขาวและประชาสัมพันธผานสื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public Relation) 

13. การใหขาวและประชาสมัพันธผาน Social Media 

เชน YouTube Facebook ชวยใหทานเกิดความสนใจ

ในการใชบริการ 

     

14. การใหขาวและประชาสมัพันธโดยใชบุคคลที่มี

ช่ือเสียงบน Social Media ชวยใหทานเกิดความสนใจ

ในการใชบริการ 

     

15. การใหขาวและประชาสมัพันธดวยการลงคลปิวิดีโอ

ตาง ๆ ผาน Social Media ทําใหเกิดภาพลักษณเชิง

บวกกับบริษัทผูใหบรกิาร 

     

16. การใหขาวและประชาสมัพันธอยางตอเน่ือง ทําให

เกิดภาพลักษณที่ดีตอบริษัทผูใหบริการ 
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สวนท่ี 2 ความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล (ตอ) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) 

17. การสื่อสารทางตรงผาน Line ชวยสรางความ

ใกลชิดระหวางผูใหและผูใชบรกิารขนสงออนไลน 

     

18. การสื่อสารผานอเีมลทําใหทานรูสกึสะดวกสบาย 

ในการติดตอ 

     

19. การใชอีเมลติดตอสื่อสารรายบุคคลอยางตอเน่ืองทํา

ใหเกิดความภักดีตอการใชบริการ 

     

20. การสื่อสารสวนตัวผานสื่อดิจิทลั ชวยเพิ่มความ 

พึงพอใจเน่ืองจากรูสกึวาไดรับสิทธิพิเศษทีเ่หนือผูอื่น 

     

 

สวนท่ี 3 กระบวนการสูการตัดสนิใจใชบริการ (5A’s) 

กระบวนการการตัดสินใจ 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

การรับรู (Aware) 

1. การโฆษณาผาน Facebook ชวยสรางการรับรูในบริการ      

2. การโฆษณาผาน Instragram ชวยสรางการรับรูในบริการ      

3. การโฆษณาผาน YouTube ชวยสรางการรับรูในบริการ      

4. การโฆษณาผาน Twitter ชวยสรางการรบัรูในบริการ      

5. การโฆษณาผาน Line ชวยสรางการรับรูในบริการ      

การจดจํา (Appeal) 

6. การสื่อสารดวยภาพน่ิง ชวยสรางการจดจํา      

7. การสื่อสารดวยภาพเคลื่อนไหวชวยสรางการจดจํา      

8. การยํ้าเตือนบน Facebook ของทาน หลังจากทีท่าน

เคยเขาชม/ ใชบริการไปแลว 1 ครั้ง ชวยสรางการจดจํา 

     

9. การสื่อสารผานทาง Line อยูเรื่อย ๆ ชวยสรางการจําจด      
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สวนท่ี 3 กระบวนการสูการตัดสนิใจใชบริการ (5A’s) (ตอ) 

กระบวนการการตัดสินใจ 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

การสอบถาม (Ask) 

10. การมีกระดานตอบคําถามบนเว็บไซต มีความสําคัญ      

11. การมี Page Admin คอยตอบคําถามบนสื่อออนไลน

ตาง ๆ มีความสําคัญ 

     

12. การมี Official Line คอยตอบคําถาม มคีวามสําคัญ      

13. การรวบรวมคําถามที่มักพบบอย และคําตอบบน

เว็บไซต มีความสําคัญ 

     

การกระทํา (Act) 

14. ความสะดวกในข้ันตอนการใชบริการ สงผลตอการ

ตัดสินใจ 

     

15. ความงายในข้ันตอนการใชบริการ สงผลตอการ

ตัดสินใจ 

     

16. ความสามารถในการติดตามการขนสง สงผลตอการ

ตัดสินใจ 

     

การแนะนาํบอกตอ (Advocate) 

17. คําแนะนําบอกตอจากเพื่อนบนสื่อสังคมออนไลน  

มีความสําคัญ 

     

18. คําแนะนําบอกตอจากคนที่ไมรูจกัที่มารีวิวการบริการ

บนสื่อสังคมออนไลนมีความสําคัญ 

     

19. คําแนะนําบอกตอจาก Blogger บนสื่อสงัคมออนไลนมี

ความสําคัญ 

     

20. คําแนะนําบอกตอจากผูมีช่ือเสียง เชน นักแสดง 

นักรอง มีความสําคัญ 
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สวนท่ี 4 การตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลน (Online Messengers) ผานแอพพลิเคชั่นของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การตัดสินใจ 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

1. ทานตัดสินใจใชบรกิารเมื่อไดทําการศึกษาและ

เปรียบเทียบขอมูล 

     

2. ทานตัดสินใจใชบรกิารเพราะคําแนะนําจากคน 

รอบขาง 

     

3. ทานตัดสินใจใชบรกิารโดยพจิารณาถึงความ

สะดวกสบาย 

     

4. ทานตัดสินใจใชบรกิารโดยพจิารณาถึงการ

ประหยัดเวลา 

     

5. ทานตัดสินใจโดยพจิารณาถึงความคุมคา      

6. ทานจะกลับมาใชบริการซ้ําอีกครั้ง      
 

 

  ……………………………………………………………………. 
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