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บทคัดยอ 

 

งานวิจัยเรื่องน้ีเปนงานวิจัยทีจ่ัดทําข้ึนเพื่อวัตถุประสงค 3 ประการดวยกัน ไดแก  

1) เพื่อศึกษาการตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อ 

ดิจิทัลกับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และ 3) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใช 

บริการ (5A’s) กับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครโดยอาศัยการวิจัยเชิงปรมิาณในการศึกษา จากการเก็บขอมลูแบบสอบถามปลาย

ปดผานทางชองทางออนไลน ทัง้หมด 400 ตัวอยาง เพื่อศึกษาสมมุติฐาน 2 ขอ คือ 1) การสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัล มีอทิธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโม

บายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 2) พฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใช

บริการ (5A’s) มีผลตอการตัดสนิใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครจากการวิจัยผานแบบสอบถาม และสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู คือ สถิติเชิง

พรรณนา ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะหขอมูลหาความสมัพันธโดยใช 

Chi-square พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 20-29 ป มีการศึกษาใน

ระดับปรญิญาตรปีระกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนและมรีายรบัเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 

บาทและจากหาการความสัมพันธทางสถิตเพื่อทดสอบสมมติฐาน พบวา การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการผานสื่อดิจทิัลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทุกดานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 และพฤติกรรมแบบ 

จําลองการตัดสินใจใชบริการมผีลตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทกุดานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เชนเดียวกัน 
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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 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

ปจจุบันความกาวหนาทางเทคโนโลยีสื่อสาร พฒันาไปอยางรวดเร็ว ทําใหการเขาถึงแหลงขอมลู

ขาวสารสามารถทําไดงายสะดวกมากข้ึน เพื่อตอบสนองความตองการของผูใชงานนับลานอยางตอเน่ือง 

การมจีํานวนผูใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการสือ่สารเพิม่ข้ึนเรื่อย ๆ ทุกป ทําใหอปุกรณสื่อสารถูก

พัฒนาและคิดคนเพื่ออํานวยความสะดวกตอการดํารงชีวิตของมนุษยมากข้ึน มบีทบาทสําคัญในสังคม 

ยุคใหมมากข้ึน ไมวาจะเปนทางดานธุรกิจ ดานความสะดวกและรวดเร็วในการใชงานสวนบุคคล เพื่อให

ติดตอสื่อสารกนัไดตลอดเวลา มีการแลกเปลี่ยนขอมูลใหเกดิประโยชนตอไป 

โทรศัพทมือถือ (Mobile Phone) เขามามบีทบาทสําคัญในการใชสื่อสารแบบไรสายสามารถ

พกพาไปที่ตาง ๆ ไดสะดวก จนเปนที่นิยมกันอยางกวางขวาง และเปนการสื่อสารแบบสองทางผาน

คลื่นวิทยุ โดยมีสญัญาณเครอืขายใหบรกิารและมีเสียงออกไปยังปลายทางที่ตองการจะสื่อสารไดแม 

อยูพื้นที่หางไกลกันหลายรอยกิโลเมตร นอกจากน้ีโทรศัพทมือถือในยุคดิจิทลั ยังมีฟงช่ันมากมาย 

เพื่อรองรับกบัความตองการของมนุษย แตที่ขาดไมไดเลยคงจะเปนแอพพลิเคช่ัน (Application)  

อันทันสมัย ทีอ่ยูในโทรศัพทมือถือ ทีเ่รียกวาสมารทโฟน (Smart Phone) ปจจบุันพบวา คนสวนใหญ

นิยมใชโทรศัพทมือถือเพิ่มข้ึน โดยพบวาผูใชโทรศัพทมือถือทุกประเภทมีปริมาณเพิม่ข้ึนจากรอยละ 

70.2 (จํานวน 44.1 ลานคน) ป 2555 เพิ่มเปนรอยละ 81.4 (จํานวน 51.1 ลานคน) ป 2559 และผูใช

โทรศัพทมือถือแบบ Smart Phone เพิ่มจํานวนข้ึนอยางมาก จากรอยละ 8.0 (จํานวน 5 ลานคน) 

เพิ่มเปนรอยละ 50.5 (จํานวน 31.7 ลานคน) (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2559) อีกหน่ึงปจจัยสําคัญที่

ทําใหสมารทโฟนไดรบัความนิยมเพิม่ข้ึนไปอีก คือ ซอฟแวรสําหรับมอืถือที่เรียกวา แอพพลิเคช่ัน 

(Application) ซึ่งสามารถตอบสนองความตองการของผูใชงานได ทําใหมีผูบริโภคดาวนโหลดมาใช

จํานวนมาก และยังมีผูพัฒนาปรับปรุงระบบปฏิบัติการแอพพลิเคช่ันออกมาอยางตอเน่ือง เพื่อให

สอดคลองกบัพฤติกรรมของผูใชงาน (สิรสิุดา รอดทอง, 2556) 

จากการศึกษาของสํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส ในป 2559 พบวา ปริมาณการ

ใชอินเทอรเน็ตของประชาชนก็สงูข้ึนอยางตอเน่ืองดวย  พบวาคาเฉลี่ยอยูที่ 45 ชม./ สัปดาห หรือ 

คิดเปน 6.4 ชม./ วัน ซึ่งอุปกรณที่ใชในการเขาถึงอินเทอรเน็ตมากที่สุดอันดับทีห่น่ึงคือ สมารทโฟน  

คิดเปน 85.5% รองลงมาคือคอมพิวเตอรสวนบุคคล 62.0% และอันดับทีส่ามคือ คอมพิวเตอรพกพา 

คิดเปน 48.7% จากตัวเลขจากสถิติแสดงใหเห็นวา อินเทอรเน็ตมีความจําเปนตอการใชงานในชีวิต 

ประจําวันเปนอยางมาก 
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ภาพที่ 1.1: ประชากรอายุ 6 ปข้ึน (เมือ่คิดเปนรอยละ) ที่ใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารและ

การสือ่สารในครัวเรือน พ.ศ. 2555-2559 

 

 
ที่มา: สํานักงานสถิติแหงชาติ. (2559). สืบคนจาก www.nso.go.th. 

 

จากขอมลูพบวา ผูใชโทรศัพทมอืถือมีพฤติกรรมการใช อุปกรณสื่อสาร แตละประเภทตามราย

ภาค ดังน้ี อันดับแรก กรงุเทพมหานครใชคอมพิวเตอรมากที่สุด คิดเปนรอยละ 50.5 อันดับที่สองภาค

กลาง รอยละ 31.5 อันดับทีส่ามภาคเหนือ รอยละ 30.1 อันดับที่สี่ภาคใต รอยละ 29.5 และที่มีการใช

นอยที่สุด ภาคสุดทายตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 27.0  สําหรับการใชอินเทอรเน็ตมากที่สุด อันดับ

หน่ึงยังคงเปนกรงุเทพมหานครมผีูใชมากทีสุ่ด รอยละ 69.2 อันดับสองภาคกลาง รอยละ 53.0 อันดับ

สามกลับเปนภาคใต รอยละ 46.3 อันดับสี่ภาคเหนือ รอยละ 41.4 ภาคสุดทายตะวันออกเฉียงเหนือทีม่ี

การใชนอยที่สุด คือ รอยละ 36.0 ในสวนของพฤติกรรมการใชโทรศัพทมอืถือทกุประเภท อันดับทีห่น่ึง

เปนกรุงเทพมหานครที่มีคนใชมากทีสุ่ดเชนเดียวกันคือ รอยละ 91.3 อันดับสอง ภาคกลาง รอยละ 

85.5 อันดับสามภาคเหนือ รอยละ 78.9 อันดับสี่ ภาคใตรอยละ 77.3 อันดับสุดทายที่มีคนใชนอยที่สุด  

คือภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 76.1 นอกจากน้ียังมีขอมูลทีส่ําคัญ ทีร่ะบุวาผูใชโทรศัพทมือถือ 

Smart Phone ในกรุงเทพมหานคร ยังคงครอบอันหน่ึง ทีม่ผีูใชมากทีสุ่ด รอยละ 70.3 อันดับสองภาค

กลางรอยละ 56.3 อันดับสาม ภาคใตรอยละ 48.7 อันดับสีภ่าคเหนือ รอยละ 45.2 และภาคตะวันออก 

เฉียงเหนือยังคงเปนอันดับสี่เหมือนเดิม รอยละ 39.3 
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ภาพที่ 1.2: ประชากรอายุ 6 ปข้ึน (เมือ่คิดเปนรอยละ) ที่ใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารใน

ครัวเรือน พ.ศ. 2555-2559 จําแนกตามภาค 

 

 
ที่มา: สํานักงานสถิติแหงชาติ. (2559). สืบคนจาก www.nso.go.th. 

 

 การสือ่สารออนไลนที่ใชอิทธิพลของสือ่ออนไลน แบบผสมผสานสื่อดิจิทลั เทคโนโลยี โซเชียล

และโมบายแอพพลิเคช่ัน ใหเกิดการใชงานนําไปสูยอดขายผานทางออฟไลน ซึ่งเปนดําเนินการใน

รูปแบบการตลาดสมัยใหม ที่เหมาะสมกบัพฤติกรรมการเปดรับสื่อและเลือกใชสินคาของผูใชบริการ  

มีการเติบโตแบบกาวกระโดดจาก ปจจัยธุรกจิดาน E-commerce มีอัตราการเติบโตอยางตอเน่ือง

จากป 2559 คิดเปนมลูคาตลาด 47,495 ลานบาท และในปปจจุบัน 2560 มีมูลคาตลาด 52,255 

ลานบาท แสดงใหเห็นวาพฤติกรรมการดําเนินชีวิตของผูใชบริการสังคมดิจิทลัเปลี่ยนแปลงไป โดยมี

การอาศัยการใชขนสงรปูแบบใหมมากข้ึน (สุวิมล จุนพึง่พระเกียรต์ิ, 2557) ในตลาดภาพรวม มีธุรกิจ

ขนสงมากมายของประเทศไทย ในป 2556 มีมูลคาตนทุนโลจิสติกสประมาณ 1,835.2 พันลานบาท 

หรือสามารถคิดเปนสัดสวนเทากับรอยละ 14.2 ของผลิตภัณฑมวลรวมในประเทศ สวนรปูแบบการ

ขนสงสินคาภายในประเทศ ยังคงพึ่งพาการขนสงทางถนนเปนทางหลกั พบวามีสัดสวนสงูสุด คิดเปน

รอยละ 80 การขนสงทัง้หมด และอันดับรองลงมา ขนสงทางนํ้า รอยละ 9.0 เทาน้ัน ถือวา คมนาคม
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ทางบกยังมีความจําเปนมาก และเปนชองทางขนสงหลัก (สาํนักงานคณะกรรมการพฒันาการ

เศรษฐกจิและสังคมแหงชาติ, 2558)   

ในประเทศไทยมรีูปแบบของบรกิารขนสงออนไลนผานแอพพลิเคช่ัน 2 ประเภท ที่กําลงัเปน

ที่นิยมกันอยางมากในขณะน้ี  

กลุมที่หน่ึง มีแอพพลิเคช่ันเพียงอยางเดียว เสมือนเปน Online Market Place มีฝายผู

สงออก กับ ฝายผูใหบริการขนสงสินคาระหวางประเทศ สามารถพูดคุยกันในระบบ Matching ซึ่งเปน

ระบบอัตโนมัติในการหาคูคา ทั้งน้ีผูประกอบการทัง้สองฝายจะสามารถพูดคุยสวนตัวไดผาน

แอพพลเิคช่ันเปนตัวกลาง เชน Giztix 

กลุมที่สอง คือกลุมที่มกีารพฒันาแอพพลิเคช่ันเปนของตัวเอง พรอมทั้งใหบรกิารยานพาหนะ

ในการขนสงพัสดุและเอกสาร เนนใหบรกิารขนสงกบั กลุมลกูคาเจาของกิจการ e-commerce และ

ยังมีผูประกอบการรายอื่น ๆ เรียกวา ตลาดขนสงรายยอย มลูคาปปจจบุนัประมาณ 20,000 ลานบาท

ตอป และยังใหบริการสงสินคาพสัดุขนาดเลก็ บริการสงเอกสารและบริการสัง่และสงอาหาร ในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล รวมถึงตางจังหวัดในบางพืน้ที่ โดยผูใหบริการในกลุมน้ี ปจจบุันมีอยู

จํานวนมาก อาทิเชน 

Grab Bike (Delivery) เปนสวนหน่ึงของบริการ Grab แอพพลิเคช่ันจากสงิคโปรที่มี

ยานพาหนะครอบคลมุมากทีสุ่ด อาทิ รถยนต 7 ที่น่ัง หรือ รถใหบริการ 12 ที่น่ัง และพาหนะประเทศ

รถจักรยานยนตร อยาง Grab Bike ที่ใหบริการรับ-สงพสัดุและเอกสารทุกประเภท ที่นํ้าหนักไมเกิน 

10 กิโลกรมั พรอมระบบแจงประวัติผูสงสินคา อีกทัง้ระบบติดตามแบบสินคา  Real-Time และมี

บริการอีกรูปแบบ คือบริการรับฝากซื้ออาหาร นอกจากน้ียังมี พารทเนอรเกรดพรเีมี่ยม ที่พรอมให

สวนลดราคามากมาย จากการสะสมคะแนน อาทิ เซ็นทรลั, Lazada, Foodpanda, Tesco Lotus

เสมอืนมผีูชวยคนสําคัญจัดการปญหาที่ยุงยากในแตละวันใหหมดไป (Grab, 2560) 

Line ประเทศไทย อยาง Line Man บริการหลัก มี 3 รูปแบบ 1) Messenger Services 

บริการเมสเซนเจอรใหผูใชสามารถเรยีกสงพสัดุกันไดอยางรวดเร็ว 2) Food Delivery เลือกอาหาร

มื้อสําคัญ ใหไปสงที่หมาย ผานแอพพลิเคช่ัน 3) Convenience Goods ช็อปปงสินคาจากราน

สะดวกซื้อ ยังสงตรงถึงบานอีกดวย นอกจากน้ียัง เปนพารทเนอรกบับริษัทขนสงอืน่ เพือ่การ

ใหบรกิารที่ครอบคลุมและรวดเร็วมากย่ิงข้ึน เชน Lalamove และเว็บไซตช่ือดังรีวิว รานอาหาร 

Wongnai ดวย (Line, 2560) 

LaLamove หรือช่ือเดิมวา EasyVan ขนสงรายใหญจากประเทศฮองกง มรีถขนสงหลาย

ประเภท อาทิ กระบะ รถแวน และเมื่ออยูในกลุมขนสงรายยอยน้ี จึงเสรมิบริการเพื่อเพิ่มสวนแบง

ตลาด โดยบริการรถจักรยานยนตรเพื่อการขนสงสินคาดวยเชนกัน (Lalamove, 2560) 
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Skootar ที่เริ่มมาจากกลุม Starup ผูชนะเลิศจากโครงการ Dtac Accelerate Batch3 

พรอมไดรบัทุนสนับสนุน จาก 500 Tuktuks มีการบริการลกัษณะมุงเนนไปที่ ลูกคากลุม SME

โดยเฉพาะ เนนไปทีบ่รกิารสงสินคาแมสเซ็นเจอรโดยตรง (Skootar, 2560) 

 

ภาพที่ 1.3: Logo Brand บริษัทรับ-สงสินคา ผานโมบายแอพพลิเคช่ัน พ.ศ. 2560  

 

     
 

ที่มา: Logo Brand บริษัทรบั-สงสินคา ผานโมบายแอพพลิเคช่ัน. (2560). สืบคนจาก 

www.google.com. 

 

จากการศึกษา ตลาดขนสงมกีารแขงขันกันอยางสูง เพราะพฤติกรรมการใชทีห่ลากหลายทํา

ใหเกิดบริการข้ึนมากตามไปดวย บริการขางตนน้ีนิยมใชงานผานโมบายแอพพลิเคช่ันทั้งสิ้น (SCB EIC, 

2559) 

          ขอมูลจากการศึกษาตาง ๆ ยังช้ีใหเห็นวา การเลือกใชบรกิารขนสงสินคาผานโมบาย

แอพพลเิคช่ัน ในการสื่อสารออนไลน ทําใหพฤติกรรมคนในการสงพสัดุและเอกสารเปลี่ยนไปอยาง

มาก สงผลดีตอผูใชบริการรับ-สงสินคาสวนบุคคลทําใหมทีางเลอืก และยกระดับมาตรฐานการขนสง

สินคาใหดี มีคุณภาพ ปลอดภัย ไมตองกังวลเรื่องสินคาตกหลนสญูหายระหวางขนสง อีกทั้งบริการ

เสริมอยางเชน ฝากสั่งอาหาร สงพสัดุขนาดเลก็ สงของตามเทศกาลวันสําคัญ เน่ืองในโอกาสตาง ๆ  

ก็ยังสามารถทําไดอยางงายดายเชนกันอีกดวย สวนประโยชนของการขนสงออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันตอภาคธุรกิจ ทําใหภาคธุรกิจสามารถสรางบรกิารทีร่วดเร็วตอลูกคา สามารถขนสงไปยัง

พื้นที่หางออกไปได และขนสงไดอยางตอเน่ือง หรือธุรกิจที่เพิ่งเริ่มตนในชวงแรก ก็ไมตองแบกรับเรือ่ง

การวาจางบุคลากร ในการขนสงโดยตรง เพื่อลดตนทุนองคกร ยังเปนการเพิม่ศักยภาพในการแขงขัน

ในตลาดเดียวกัน เพื่อการดํารงอยูของธุรกิจตอไป  
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จากพฤติกรรมและปจจัยแวดลอมทั้งหมดที่มผีลตอการตัดสนิใจของผูใชบริการ อาจอธิบาย

ไดดวย แนวคิดและทฤษฏีการตัดสินใจใชบริการผานแบบจําลอง 5 A’s ซึ่งมสีวนประกอบดังน้ี 

1) Aware การตระหนัก สรางการรบัรูถึงการมีอยูของสินคา 

2) Appeal สรางแรงดึงดูด และแรงจงูใจ ใหเกิดความช่ืนชอบสินคา 

3) Ask สรางความตองการศึกษาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคาและบริการ จากบุคคลรอบขาง 

ผูใชจรงิ หรอืผูทีม่ีอิทธิพลตอสังคม หรือทดลองสินคาทางออนไลนหรอืออฟไลน  

4) Act ตัดสินใจซือ้หรือใชบรกิาร หรือทดลองดาวนโหลดแอพพลิเคช่ันมาใช  

5) Advocate เกิดความจงรักภักดีตอแบรนด ทําใหเกิดการใชซ้ําหรอืแนะนําใหบุคคนอื่น 

เชน บอกเลาถึงประสบการณการใชแอพพลเิคช่ันกับคนรอบขาง หรือในคนโลกออนไลน (Kotler, 

Kartajaya & Setiawan, 2016) 

ดังน้ัน ผูวิจัยจงึมีความสนใจศึกษาเกี่ยวกบัปจจัยดานตาง ๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ 

ในการเลือกใชบริการขนสงออนไลน ผานโมบาย แอพพลิเคช่ัน เน่ืองจากปจจุบันพฤติกรรมของผูบริโภค

ไดมีการเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็วตลอดเวลา อาจเปนผลจากการใชเทคโนโลยี และการสือ่สาร

การตลาดผานสือ่ดิจิทลั เปนตน 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาการตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจทิัลกับ

การตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการ (5A’s) 

กับการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

1.3 สมมติฐานการวิจัย  

1.3.1 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจิทลั มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3.2 พฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบรกิาร (5A’s) มีผลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

ในการวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลที่มผีลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการขนสงออนไลน (Online Messengers) ผานแอพพลเิคช่ันของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครในครั้งน้ีน้ัน จะทําการศึกษาเฉพาะผูบริโภคที่เคยใชบริการขนสงออนไลนผาน

แอพพลเิคช่ัน และอาศัยอยูในเขตกรงุเทพมหานครเทาน้ัน 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.5.1 ผลของการวิจัยในครั้งน้ี ทําใหผูประกอบธุรกิจตาง ๆ ไดทราบและเขาใจถึงพฤติกรรม

และการตัดสินใจของผูที่ใชบริการขนสงออนไลน และทราบถึงปจจัยทีส่งผลตอการตัดสินใจใชบริการ

การขนสงออนไลน 

1.5.2 ผลของการวิจัยในครั้งน้ี ทําใหผูประกอบการธุรกจิตาง ๆ ไดเห็นถึงโอกาสการตอยอด

ธุรกิจดวยการเสริมสรางบริการดานการขนสงทีร่วดเร็ว และสงไปยังพื้นทีห่างไกล เพื่อเพิ่มมลูคาทาง

ธุรกิจได 

1.5.3 ผลของการวิจัยในครั้งน้ี ผูประกอบการตาง ๆ สามารถนําไปประยุกตใชในการวางแผน

กลยุทธดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทลัใหเหมาะสมและมปีระสทิธิภาพ  

เพื่อโนมนาวการตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลนของผูบริโภค 

1.5.4 ผลการวิจัยในครัง้น้ี เปนการสรางองคความรูใหมเพิ่มเติมเกีย่วกับการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการผานสือ่ดิจิทลัและพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบรกิาร ซึง่ผูศึกษาวิจัยอื่น ๆ 

สามารถนําไปตอยอดไดในอนาคต 

 

1.6 นิยามศัพท 

 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจิทลั (Digital Integrated Marketing 

Communication: DIMC) หมายถึง การทําการตลาดบนโลกออนไลนผานทางอินเทอรเน็ตและ

เทคโนโลยี ผสมผสานกันโดยใช Social Network กลยุทธทางการตลาดที่ไมมสีูตรสําเร็จตายตัว  

แตจะข้ึนกับความคิดสรางสรรคที่จะสื่อมาใหกบัลกูคาเขาใจ เปนวิธีที่ทันสมัย และกําลังเปนชองทาง

ใหมที่นักการตลาดสวนใหญเลือกใช ซึ่งประกอบดวย การโฆษณาผานสื่อดิจทิัล การขายโดยใช

พนักงานผานสื่อดิจิทลั การสงเสริมการขายผานสื่อดิจทิัล การใหขาวและการประชาสัมพันธผาน 

สื่อดิจทิัล และการตลาดทางตรงผานสือ่ดิจิทลั 
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 การโฆษณาผานสือ่ดิจิทลั (Digital Advertising) หมายถึง สือ่โฆษณารูปแบบหน่ึงที่อยูใน

อินเทอรเน็ต เปนโฆษณาออนไลนแสดงอยูบนเครือ่งมือคนหาออนไลน สังคมออนไลน หรือเว็บไซต 

ดวยการใชเทคโนโลยี หรือระบบอเิลก็ทรอนิกสตาง ๆ เพื่อจงูใจหรือสนับสนุนใหมีความตองการซื้อ

สินคาหรอืบริการ 

 การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทลั (Digital Personal Selling) หมายถึง การใชคนเพือ่

ทําหนาที่ในการขายสินคา รวมถึงการสรางความสัมพันธอนัดีตอลูกคา เปนการสื่อสารผานอุปกรณ

หรือเทคโนโลยีตาง ๆ ในสื่อของดิจทิัลบนอินเทอรเน็ต หรือผานสงัคมออนไลน เครื่องมือออนไลน 

หรือเว็บไซต โดยการใชเทคโนโลยีหรือระบบอิเล็กทรอนิกสตาง ๆ  

 การสงเสรมิการขายผานสือ่ดิจิทลั (Digital Sale Promotion) หมายถึง เปนการจูงใจระยะ

สั้นเพื่อกระตุนความตองการซื้อสินคาหรือบริการ ซึง่ไมสามารถใชเครื่องมือเดียวได ตองใชรวมกบั 

การโฆษณาผานสือ่ดิจิทลั การตลาดทางตรงผานสื่อดิจทิัล อาจเปนในรูปแบบการลดแลกแจกแถม 

ผานเครือ่งมอืการสื่อสารออนไลนและสงัคมออนไลน หรือเว็บไซตโดยการใชเทคโนโลยี หรือระบบ

อิเลก็ทรอนิกสตาง ๆ 

 การใหขาวและการประชาสมัพันธผานสื่อดิจทิัล (Digital Publicity and Public Relation) 

หมายถึง การสรางความสมัพันธกบักลุมสาธารณะตาง ๆ เพือ่ใหไดขาวสารการประชาสัมพันธเชิงบวก

จากกลุมสาธารณะ สรางทัศนคติหรือภาพลกัษณที่ดีตอกิจกรรมในระยะยาว ผานการสือ่สารดวยสื่อ

ดิจิทัลบนโลกอินเทอรเน็ต เครื่องมือออนไลน และสงัคมออนไลนหรอืเว็บไซต โดยการใชเทคโนโลยี 

หรือระบบอเิลก็ทรอนิกสตาง ๆ 

 การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) หมายถึง การสื่อสารการตลาด

โดยการใชเทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกสตาง ๆ ระบบตาง ๆ เพื่อใหเกิดการสื่อสารทางตรงไป

ยังกลุมเปาหมายเจาะจงไดเปนรายบุคคล เพือ่ทําใหเกิดการตอบสนองในทันทผีานเครื่องมือการ

สื่อสารทางการตลาดตาง ๆ ในรปูแบบดิจิทลั ผานเทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกสตาง ๆ 

โมบายแอพพลเิคช่ัน (Mobile Application) หมายถึง ซอฟตแวร แอพพลิเคช่ันหรือ 

โปรแกรมที่ออกแบบเพื่อการใชงานสําหรบัอุปกรณพกพาโดยเฉพาะ อาทิ สมารทโฟน แทบเล็ต  

เปนตน โดยผูใชงาน สามารถทําการดาวนโหลดผานชองทางการดาวนโหลดในแตละระบบปฏิบัติการ 

ซึ่งมีทัง้แอพพลิเคช่ันที่ดาวนโหลดฟรี และดาวนโหลดแบบเสียคาใชจาย 

การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการสรางทางเลือกในการดําเนินงานใด ๆ ไวหลาย ๆ 

ทางแลวพจิารณา ตรวจสอบ ประเมินผลทางเลือกเหลาน้ัน เพื่อเลอืกทางเลือกที่ดีทีสุ่ดเพือ่นําไปใชใน

การดําเนินงานหรือเลือกใชบริการ (ประชุม รอดประเสริฐ, 2539, หนา 253)  
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พฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบรกิาร หมายถึง เสนทางที่ลกูคาซื้อสินคาหรอืบริการ 

(Customer Journey) เปนการทําความเขาใจถึงการตัดสินใจของผูบรโิภค เพื่อหาชองวางในการมี

สวนรวมในการตัดสินใจของผูบรโิภค ซึ่งมี 5 ข้ัน หรือ 5A’s ไดแก Aware Appeal Ask Act และ 

Advocate 

การบริการขนสงออนไลน (Online Messenger) หมายถึง การบริการขนสงเอกสาร พสัดุ 

หรือสินคา โดยใชสื่ออนไลนเปนชองทางในการติดตอสือ่สารระหวางผูใหบรกิารและผูใชบริการ 

 

1.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ภาพที่ 1.4: กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ในการศึกษาวิจัยเรือ่งการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัลที่มีผลตอการ

ตัดสินใจใชบรกิารขนสงออนไลนผานแอพพลเิคช่ันของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครน้ัน ผูวิจัยได

ศึกษาแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อเปนพื้นฐานในการวิจัย ดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัล 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบรกิาร (5A’s) 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการบริการขนสงออนไลน 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับโมบายแอพพลเิคช่ัน 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล (Digital 

Integrated Marketing Communication: DIMC) 

 2.1.1 ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

มีนักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ไววา 

Armstrong และ Kotler (2007) การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) หมายถึง

การคิดแนวประสมประสานการใชชองทางการติดตอสื่อสารตางๆรวมกันเพื่อสงขอมูลขาวสารที่ชัดเจน 

และบรรลุเปาหมายเดียวกัน ซึ่งสามารถเปนไดทัง้ขาวสารที่เกี่ยวกับองคกร และผลิตภัณฑขององคกร 

Kotler และ Keller (2006) ใหคํานิยามเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการวาเปน

การวางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อสื่อสารไปยังผูบริโภคทัง้ทางตรงและทางออม เพือ่ใหเขาใจใน

ตราสินคาหรือแบรนดน้ัน ๆ และยังเพื่อสรางความสมัพันธอนัดีกับผูบรโิภค โดยวิธีที่ใชในการสื่อสาร

แบบบรูณาการ ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขายและการประชาสมัพันธ ซึ่งแนะนําใหใชการ

สื่อสารแบบตาง ๆ เหลาน้ีรวมกัน เพื่อใหการติดตอสื่อสาร มีความชัดเจน สอดคลอง และเกิดผล

กระทบมากที่สุด 

ศิริวรรณ เสรรีัตน, ปรญิ ลักษิตานนท และศุภร เสรีรัตน (2552) กลาววา เปนการวาง

รูปแบบการสื่อสารการตลาด โดยที่มุงเนนการสรางมลูคาเพิม่ และบทบาทเชิงกลยุทธของเครื่องมือ

การสือ่สารตาง ๆ อาทิ การโฆษณา (Advertising) การขายโดยพนักงาน (Personal) สงเสริมการขาย 

(Sales Promotion) การประชาสัมพันธ (Public Relations) การตอบสนองทางตรง (Direct 
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Response) ใหสอดคลองกันโดยเครือ่งมอืเหลาน้ี และประโยชนจากผลกระทบในการสื่อสารใหมาก

ที่สุด 

ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ (2551) กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ คือ ข้ันตอนการ 

นําเครื่องมือหรืออปุกรณใชสื่อสารทางการตลาดหลากหลายรูปแบบ มาใชผสมผสาน ใหเกิดความ

สอดคลองกันกบัพฤติกรรมผูบริโภคอยางตอเน่ือง เพื่อใหผูบริโภคที่เปนเปาหมายรับรูวาสินคาน้ัน ๆ  

มีคุณคาเพิ่ม (Value Added) มากกวาสินคาของผูผลิตตราสัญลักษณรายอื่นในตลาด  

ดังน้ันอาจกลาวไดกวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การคิดแนวประสม

ประสานองคประกอบของการสื่อสารในรูปแบบตาง ๆ เขาดวยกัน พัฒนาเปนกลยุทธ เพือ่ใหสามารถ

รวมกันสงขอมลูขาวสารไปยังผูรบัสารหรือผูบรโิภคอยางชัดเจน รวดเร็ว สอดคลองกับพฤติกรรมของ

ผูบริโภค เผื่อเปนการโนมนาว หรือชักจงูใหผูบริโภคเปลี่ยนเปาหมายหรอืพฤติกรรมไปตามขอมลูที่

โนมนาวเหลาน้ัน โดยการใชสือ่ตาง ๆ เชน การโฆษณา การขายโดยบุคคล การสงเสริมการขาย  

การประชาสมัพันธ และการตลาดทางตรงรวมกันใหเกิดประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน เพือ่วัตถุประสงคหลกั 

คือใหขอมูลขาวสารของสินคาและบรกิารตอกลุมเปาหมาย กระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อหรอืใช

บริการตามเปาหมายของแบรนดน้ัน ๆ 

2.1.2 แนวความคิด และทฤษฎีของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

IMC เปนกระบวนการข้ันแรกเริ่ม พื้นฐานตอการสํารวจการติดตอสื่อสารกบัผูรับขาวสารที่

เปนกลุมเปาหมาย โดยรปูแบบการวางแผน เปนไปตามเกณฑการวางแนวความคิด 5 ประการ 

กลาวคือ IMC เปนการติดตอสื่อสารกบัผูบริโภคหรือผูใชบรกิารผานหลายรูปแบบ เพือ่ใหเกิดการรบัรู 

ตระหนักถึงการสะสมขอมูลของบุคคลที่เกิดข้ึนตลอดเวลา และขอมลูเหลาน้ันยอมจะสงผลตอ

พฤติกรรม ดังน้ันชองทางในการนําเสนอขอมูลตอผูบริโภคหรือผูใชบริการอาจทําไดหลายชองทาง 

ไดแก 

1) การโฆษณา (Advertising) เปนการสื่อสารขอมลู โดยมีจุดประสงคเพื่อแจงใหทราบถึง

ขาวสารเกี่ยวกบัสินคา (Goods) และบริการ (Service) หรอืความคิด (Ideas) รวมถึงการจงูใจและ

เตือนความทรงจําเกี่ยวสินคาและบริการหรอืความคิดดวยเชนกัน ซึ่งผูผลิตจะตองเสียคาใชจาย

สําหรับสื่อโฆษณาน้ัน ๆ โดยสื่อที่ใชโฆษณา อาจจะเปนไดทัง้สื่อสิ่งพมิพ ไดแกหนังสือพมิพ นิตยสาร

โบรชัวร โปสเตอร และสื่อดิจิทลั เชน Website Blog Search Engine Social Media Email Video 

และโทรศัพทมอืถือ เปนตน 

2) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการสือ่สารทางตรงระหวางบุคคล 

(Interpersonal Communication) โดยผูสงสารที่ตองการสงขาวสารไปยังผูรบั จะสามารถรับรูและ

ประเมินผลตอบรบัจากผูรับสารไดในทันที ซึ่งผูสงสารในที่น้ี คือ พนักงานขาย และผูรับสารในที่น้ีก็คือ 
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ผูบริโภคและผูใชบริการ หรือลกูคากลุมเปาหมายน่ันเอง ดังน้ันการขายโดยพนักงานจึงถือเปน

ชองทางสําคัญมากเชนกัน 

3) การสงเสรมิการขาย (Sale Promotion) เปนเครื่องมือในการกระตุนใหเกิดการซื้อขาย

สินคาและบริการที่ใชในระยะสั้น หรือเปนสิ่งทีจู่งใจหรือมีคุณคาพิเศษเพื่อกระตุนหนวยงานขาย 

(Sale Force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบรโิภคลําดับสุดทาย (Ultimate Consumer)  

โดยมีวัตถุประสงคเพือ่ใหเกิดการซื้อขายทันทีทันใด หรอืเปนเครื่องมือที่ใชโดยพนักงานขาย หรือชวย

สนับสนุนโฆษณาของสินคาและบริการที่มีอยูแลว เพื่อใหผูบริโภคลําดับสุดทายหรือบุคคลอื่น ๆ  

เกิดความสนใจและทดลองใชสินคาและบริการ นําไปสูการเกิดการซือ้ขายข้ึน 

4) การประชาสมัพันธ (Public Relation) เปนการติดตอสื่อสารระหวางองคกรกบักลุม 

ตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอความสําเรจ็ขององคกร เชน ผูขาย ผูถือหุน ลูกคา หรือปจจัยดานอื่น ๆ โดยมี

เปาหมายเพือ่สรางทัศคติ และภาพลักษณที่ดี รวมถึงความนาเช่ือถือขององคกรและผลิตภัณฑหรือ

บริการ อีกทัง้เปนการใหขอมลูขาวสารหรือความรูในเรื่องใดเรื่องหน่ึง หรือแกไขขอผิดพลาดที่เกิดข้ึน  

5) การตลาดทางตรงหรือการตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) คือการสื่อสารระหวาง

องคการกบัผูบริโภคหรือผูใชบริการกลุมเปาหมายผานสือ่หน่ึงชองทางหรอืมากกวา เพือ่ทําใหเกิดการ

ตอบสนองอยางทันทีทันใด ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการไดมากวาเครื่องมือประเภทอื่น 

ทําใหการทําการตลาดทางตรงหรือการตลาดแบบเจาะตรงกาํลังเปนที่ไดรบัความนิยมมากข้ึนเรือ่ย ๆ

ในปจจบุัน 

การใชงาน Integrated Marketing Communication (IMC) มีจุดประสงคเปนการสงเสริม 

และเพิม่ประสิทธิภาพทางการตลาด ทัง้น้ียังสามารถลดตนทนุอีกดวย อยางไรก็ตาม การสื่อสาร

การตลาด พบวา การนําไปปฏิบัติ มักจะพบปญหาทีส่ําคัญ จากการประสานงานในสวนตาง ๆ ของ

การสือ่สาร ระหวางผูโฆษณา (แบรนด) กับบริษัทตัวแทนโฆษณา ตลอดจนใชพนักงานขาย การใชสื่อ  

(สื่อสิ่งพมิพและอิเล็กทรอนิกส) รวมถึงการประชาสัมพนัธผานสื่อ เพื่อสรางภาพลักษณโดยรวมของ

สินคา บริการ และองคในเชิงบวกตอทัศนคติของผูบริโภค จงึสามารถเปนเครือ่งมือสําคัญที่ชวย

สนับสนุนดานการตลาด เปนที่มาของยอดขายและการเติบโตของธุรกิจอยางตอเน่ือง จงึทําใหบริษัท

สวนใหญและผูบรหิารจํานวนมากใหความสนใจกับกระบวนการและวิธีการจัดการ ที่ตองกําหนดไวใน

สวนประสมทางการตลาด ทัง้น้ีแนวคิดของ IMC คือ ตองการพัฒนาหาวิธีการใหม ๆ ในการดําเนิน 

การวางแผน กลยุทธ วิธีการจัดการในทุกหนาที่ของการตลาด สวนดานตัวแทนโฆษณา อาศัยบุคคล 

ภายนอกมาสรางกลยุทธประสมประสาน แมวาจะทําดวยความยากลําบากหลายข้ันตอนปฏิบัติ แตก็

ทําใหเกิดประโยชนไดอยางมากเชนเดียวกัน ดังน้ัน IMC จึงเปนที่ยอมรับกันอยางมากสําหรบันัก

สื่อสารการตลาดและมืออาชีพทางการตลาด 
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จากที่กลาวมาขางตน จึงเรียกไดวา IMC เปนการกระทําทีเ่ริม่ตนจากลูกคาไมใชผลิตภัณฑ 

(IMC Starts with the Customer, Not the Product) คือมีจุดเริ่มตนจากการติดตอสือ่สารกับ

ผูบริโภคหรอืผูใชบริการ เพื่อนําไปสูผลิตภัณฑ ดังน้ันจึงตองมีการศึกษาวิธีหรอืชองทางที่จะใชใน 

การติดตอสือ่สารใหไดประสิทธิภาพสูงที่สุด เพื่อใหผูบริโภคหรอืผูใชบรกิาร ทราบถึงประโยชนที่หรือ

เปาหมายทีจ่ะไดรับ โดยมักเริ่มตนจากการศึกษาความรูสกึของผูบริโภคหรือผูใชบรกิารกอน ตอเน่ือง

ไปถึงสิ่งที่มีคุณคาในสายตาของผูบริโภคหรือผูใชบริการ แลวจึงยอนกลับไปศึกษาคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑดังกลาวที่ตอบโจทย จากน้ันจึงจะทําใหสามารถระบุโครงสรางของขาวสารทีเ่หมาะสม

สําหรับกลุมเปาหมายไดอยางเหมาะสมและชัดเจน ดังน้ันจงึอาจกลาวไดวาการสื่อสารการตลาด 

แบบบรูณาการ คือแนวคิดและกระบวนการทีป่ระสมประสานกันระหวางเครือ่งมอืที่ทําใหเกิด

ประสิทธิภาพในการสื่อสารไปยังผูบรโิภคไดสูงสุด และการวางรูปแบบหรือวางแผนการใชเครื่องมือ

สื่อสาร ที่ตรงตอพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมเปาหมายอยางชัดเจน และเหมาะสมกับชวงเวลาและ

โอกาสในขณะน้ัน ๆ เพื่อใหผูบรโิภคไดทราบถึงประโยชนและคุณคาของสินคาและบริการที่ตอง

สื่อสาร ทั้งน้ีอาจเปนจุดเริม่ตนในการกระตุนใหลูกคาสนใจศึกษาขอมูลของสินคาเหลาน้ันไดอีกดวย 

งานวิจัยฉบับน้ีเปนการกลาวถึงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจทิัล โดยผูจัดทํา

ไดประยุกตและเรียงเรียบแนวคิดและทฤษฏีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เขากับแนวคิดและ

ทฤษฏีดานการสื่อสารการตลาดดิจิทลั รวมทัง้สื่อดิจิทลัเอาไวดวยกัน เน่ืองจากปจจุบันเรากําลังอยูใน

ยุคดิจิทัล ดังน้ันการสื่อสารการตลาดทีม่ีผลตอผูบริโภค ยอมมาจากชองทางของสื่อดิจิทลัดวยเชนกัน 

การเลือกชองสื่อสารไปยังผูบริโภคจึงถึงเปนสิ่งสําคัญย่ิง เพื่อใหไดชองทางทีห่ลากหลาย เหมาะสมกบั

ผลิตภัณฑหรือบริการ และเขากับพฤติกรรมของผูบริโภคไดเปนอยางดี ซึ่งรูปแบบของการตลาดยุค

ดิจิทัล (Digital Marketing) มักมรีูปแบบไมซบัซอนเขาใจไดงายโดยสวนใหญอยูบนการเช่ือมตอ

อินเทอรเน็ต เพือ่อัพเดทและแชรขอมลูขาวสารบนสังคมออนไลน (Social Network) เหลาน้ีลวนเปน

ชองทางของการสื่อสารการตลาดดิจิทลั อาทิ การสรางแบรนดบน Facebook Instagram หรือการ

เผยแพรวีดีโอผลิตภัณฑบน YouTube และเมื่อนํามาใชกบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ จะทํา

ใหเราไดเครื่องมือในการสื่อสารกับกลุมเปาหมายในยุคดิจทิลั ไดแก การโฆษณาผานสื่อดิจิทลั (Digital 

Advertising) การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทลั (Digital Personal Selling) การสงเสริมการขาย

ผานสื่อดิจิทลั (Digital Sale Promotion)การใหขาวและประชาสัมพันธผานสื่อดิจทิัล (Digital 

Publicity and Public Relation) และการตลาดทางตรงผานสื่อดิจทิัล (Digital Direct Marketing) 

2.1.3 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล 

(Digital Integrated Marketing Communication: DIMC) 

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจิทลั เปนการตอยอดการศึกษามาจากการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) ซึ่งมีองคประกอบอยูดวยการ 5 ประการ ดังน้ี 
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1) การโฆษณาผานสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) 

การโฆษณาผานสือ่ดิจิทลั (Digital Advertising) หมายถึง การติดตอสื่อสารใด ๆ ที่ใช

เครือขายอินเทอรเน็ตเพื่อสงเสรมิ และเผยแพรขอมลูขาวสารเกี่ยวกบัสินคาบริการ หรอืความคิดไปยัง

ผูบริโภคไปยังกลุมเปาหมายโดยจะแสดงอยูบนเครื่องมือคนหาออนไลน และสงัคมออนไลน หรือ 

เว็บไซต เพื่อจูงใจ หรือ โนมนาวเพื่อใหเกิดความตองการสินคาหรือบริการ โดยอาศัยเทคโนโลยีและ

ระบบอิเล็กทรอนิกสตาง ๆ  

มีผูใหความหมายของการโฆษณาไวมากมายเชน เปนเครือ่งมือที่ใชในการสื่อสารการตลาด 

โดยใชสื่อกลางซึง่ไมใชบุคคลหรือเปนการสือ่มวลชนทีเ่ขาถึงผูบริโภคจํานวนมากและเกิดการรับรูใน

ระยะเวลาอันรวดเร็วเมือ่มีการเลือกใชชองทางสือ่ที่เหมาะสม ทําใหเกิดแรงจูงใจและความตองการซื้อ

สินคาหรอืบริการน้ัน ๆ หรืออาจหมายถึงกระบวนการทางดานสื่อสารมวลชนรูปแบบหน่ึงทีส่รางข้ึน

เพื่อจงูใจใหผูบริโภคตองการซื้อสินคาหรือใชบริการ โดยอาศัยเหตุผลจริงหรือ เหตุผลสมมุติจนทํา 

ใหเกิดการช่ืนชอบในสินคาหรือบรกิาร โดยจะตองมกีารซื้อสือ่ เวลา พื้นทีใ่นการเผยแพร และระบ ุ

ผูโฆษณาอยางชัดเจน  

การโฆษณา คือ รูปแบบการสื่อสารโดยไมใชบุคคลซึ่งจะตองชําระคาใชจายโดยผูอปุถัมภ 

(Sponsor) รายจายตามทีร่ะบุไดจากการใชสื่อเพื่อจงูใจ หรอื เพื่อใหมอีิทธิพลตอผูรับขาวสาร  

ซึ่งลกัษณะดังตอไปน้ี 

(1) เปนการสือ่สารโดยไมใชบุคคล (Non-personal Selling) และเปนสือ่มวลชน 

(Mass Media) เชน โทรทัศนออนไลน วิทยุออนไลน นิตยสารออนไลน เปนตน ซึ่งสามารถเผยแพร

ขาวสารไปยังกลุมเปาหมายไดจํานวนมาก 

(2) มีคาใชจาย ในการสื่อสารโดยตองชําระเงินเกี่ยวกับสื่อไมวาจะเปนชวงเวลาที่

ตองใช หรือ เน้ือหาสําหรบัขาวสารการโฆษณาในแตละครัง้ 

(3) เปนการเสนอขายสินคา หรือแจงขาวสารบรกิารตางๆตอชุมชนหรือ 

กลุมเปาหมาย คือ มีกลุมผูรับขาวสารจํานวนมาก 

(4) เปนรปูแบบการเผยแพรขาวสารไปยังกลุมผูรับขาวสารอยางกวางขวาง และมี

แนวโนมจะกระทําซ้ําหรือมีความถ่ีตอไป  

 สื่ออินเทอรเน็ต (G. E. Belch & Belch, 2009 อางใน ภัทรวดี เหรียญมณี, 2558) ไดอธิบาย 

สื่ออินเทอรเน็ตวา เปนสื่อทีส่ามารถสงขอมูลเกี่ยวกบัสินคาและบริการตอผูบริโภคและสามารถ

ตอบสนอง หรือมปีฏิสัมพันธระหวางองคกรกับผูบริโภคได และผูบรโิภคสามารถรับรูขาวสาร  

และตอบกลบัไดเชนกัน 
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 รูปแบบของการโฆษณา (Clow & Back, 2010 อางใน ภัทรวดี เหรียญมณี, 2558) ไดให

อธิบายเกี่ยวกับรูปแบบของการโฆษณา วาสามารถแบบไดเปน 4 รูปแบบ ไดแก Banner ที่มีการใส

กราฟฟกหรือวิดีโอลงไป Classified Ads, Search Engine และการใชสื่อวิดีโอ 

 ดังน้ันเราจึงสรปุไดจากคํานิยามขางตนวา โฆษณาเปนสื่อหรอืเครื่องมือที่ใชในการสื่อสารมวลชน

หรือสื่อสารไปยังกลุมบุคคลจํานวนมาก ซึง่สามารถทําไดในระยะเวลาอันรวดเร็ว เพื่อวัตถุประสงคในการ

จูงใจและโนมนาวใหผูบริโภคเกิดความตองการใชบริการ ในธุรกิจขนสงออนไลนที่กําลังเปนที่นิยมใน

ปจจุบัน มีการใชโฆษณาในการเผยแพรขอมลูขาวสารที่เกี่ยวของกับบริการไปยังผูบริโภคเชนกัน โดย

มักจะใชชองทางดิจทิัล หรืออาจเรียกไดวาเปน “การโฆษณาผานสื่อดิจิทลั” (Digital Advertising) 

น่ันเอง ซึ่งชองทางที่มีการโฆษณา ไดแก เว็บไซต (Website) อีเมล (E-mail) สังคมออนไลน (Social 

Network) เชน Facebook Instagram เปนตน รวมถึงใชสือ่วิดีโอเผยแพรผานทาง YouTube หรือ 

โมบายแอพพลเิคช่ันตาง ๆ ดวยเชนกัน เน่ืองจากการโฆษณาผานสื่อดิจิทลัเปนการทําตลาดทีม่ีตนทุนตํ่า  

แตสามารถเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายไดงายและกวางขวางน่ันเอง 

 วัตถุประสงคของการโฆษณาอาจแตกตางกัน ในการใชเพื่อสนิคาและบรกิารแตละชนิด 

อยางไรก็ตามวัตถุประสงคหลักของการโฆษณา ก็ยังคงเปนดังน้ี 

(1) เพื่อใชในการเผยแพรขอมลูหรอืแนะนําสินคาใหม (New Product) ใหผูบริโภค

ไดทราบการมีอยูของสินคา อาจเปนสินคาใหมที่ยังไมเคยมีในทองตลาด หรืออาจเปนสินคาที่มีอยูแลว

เปนการแนะนําไปยังผูบริโภคกลุมใหมก็ไดเชนกัน 

(2) เพื่อใหเกิดการตอบสนองดานพฤติกรรมทันที เน่ืองจากโฆษณาจะทําใหผูบริโภค

เกิดความสนใจ หยุดพิจารณาสินคา และนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการในทันท ี

(3) เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจและตองการคนหาหรอืสืบคนขอมลู

เกี่ยวกับสินคาและบริการมากข้ึน 

(4) เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอแบรนด หรอืกระตุนการใชสินคาหรือ

บริการน้ันซ้ํา หรือเพิ่มความถ่ีในการใชสินคาและบริการน้ัน 

(5) เพื่อสรางทัศนคติที่ดีเกี่ยวสินคาและบริการหรือแบรนดน้ัน ซึ่งการเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติของผูบริโภคน้ันตองอาศัยเวลาและการเขาใจพฤติกรรมของผูบรโิภค 

(6) เพื่อสรางความเช่ือและภาพลักษณที่ดีตอสินคาและบริการในปจจุบัน โดยอาศัย

ทัศนคติที่ดีของผูบริโภคทีม่ีตอสินคา 

การโฆษณามีหนาทีห่ลายประการ ไดแก 

(1) สรางความรูจกั (Generating Awareness) เปนวัตถุประสงคพื้นฐานเพื่อทําให

กลุมเปาหมายไดรูจักตราสินคา รูแนวคิดของผลิตภัณฑ ขอมูลดานคุณสมบัติ ประโยชนตอผูบริโภค 

เปนตน ทั้งน้ีเพื่อตองการสรางความตองการเบื้องตน (Primary Demand) มักจะใชในกรณีแนะนํา
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ผลิตภัณฑใหมเขาสูตลาดหรือตองการใหขอมลูเพิม่เติม โฆษณาประเภทน้ีจึงเปนโฆษณาประเภทที่

เรียกวา โฆษณาแจงขาวสาร (Informative Advertising) 

(2) เตือนความจํา (Reminding Buyers to Use) ยํ้าเตือนไมใหผูบริโภคลมืสินคา 

เพื่อเพิ่มอัตราการใช หรอืใหผูบริโภคซื้อสินคาเกบ็เปนสต็อกไวใช หรือถึงแมจะยังไมซื้อวันน้ี แตถาถึง

เวลาซื้อก็จะนึกถึงตราสินคาน้ันเปนอันดับแรก โฆษณาประเภทน้ีเรียกวา Reminder Advertising 

(3) เปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude) เกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑ เปนกลยุทธการ

สรางความตองการเพื่อจะเพิ่มปรมิาณผูใชรายใหม ๆ หรอืกระตุนอัตราการใชของผูใชเดิม โดยการ

แนะนําประโยชนใชสอยใหม หรือเพิ่มโอกาสการใชผลิตภัณฑ หรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติดานลบตอ

ผลิตภัณฑใหเปนบวก 

(4) เปลี่ยนแปลงความรบัรู (Changing Perception) ตอคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

เปนการนําเสนอจุดขายใหมของผลิตภัณฑ (Unique Selling Proposition) ถึงขนาดจะตองเปลี่ยน

ตําแหนงผลิตภัณฑ ใหสอดคลองกับสถานการณทีเ่ปลี่ยนไป เชน นําเสนอจุดเดนเรื่องการประหยัด

นํ้ามัน แทนสมรรถนะความแรงของเครื่องยนต 

(5) เปลี่ยนความเช่ือ (Beliefs) เกี่ยวกับตราสินคา คุณสมบัติ (Attributes) ของ

สินคาและประโยชน (Benefits) ตอผูบริโภคเปนเรือ่งสําคัญ และจะตองเปนจุดเดน (Unique)  

มากพอทีจ่ะทําใหตราสินคาไดรับความเช่ือถือจากผูบริโภค 

(6) เสริมสรางทัศนคติ (Attitude Reinforcement) การโฆษณาจะตอกยํ้าเสริม

ความแข็งแรงใหกบัความเช่ือมั่นสินคาและความจงรกัภักดีตอตราสินคาไดมากข้ึนโดยการเนนยํ้าสิ่งที่

เปนจุดขายหลกัอยูตลอดเวลา 

(7) การสรางภาพพจนตอสายผลิตภัณฑและองคกร (Corporate and Product-

Line Image Building) การโฆษณาที่ไมเนนคุณสมบัติของผลิตภัณฑตัวใดตัวหน่ึงเรียกวา Corporate 

Advertising จะชวยสรางภาพพจนของบริษัท และภาพพจนของสหผลิตภัณฑของบริษัท 

(8) ตองการใหเกิดการตอบสนองจากผูบรโิภค (Obtaining Direct Response)  

ใชโฆษณาเปนเครื่องมือของการตลาดทางตรง (Direct Marketing) กระตุนใหผูบริโภคสนองตอบโดย

ทันทีโดยการสัง่ซื้อสินคา 

การโฆษณาออนไลน (Online Advertising) เปนการทําสื่อโฆษณาที่องคกรจะตองพจิารณา

สื่อออนไลนหรือชองทางการโฆษณา เชนเดียวกับการพิจารณาในสื่อวิทยุ โทรทัศน หรือสื่อสิ่งพมิพ 

อื่น ๆ (ภิเษก ชัยนิรันดร, 2551) ซึ่งการโฆษณาผานอินเทอรเน็ต สามารถทําไดในหลายรูปแบบ เชน 

(1) แบนเนอร (Banner Ads) สวนใหญมักเปนลักษณะรปูสีเ่หลีย่ม ที่อาจจะเปน

ภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหว วิดีโอ หรือสื่อผสม (Multimedia) ที่อยูบนเว็บไซตเพือ่สงเสรมิใหผูบริโภค

หรือกลุมเปาหมายที่พบเห็น คลกิเช่ือมโยงและนําไปยังเว็บไซตหรอืรายละเอียดของสินคาและบริการ 
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แบนเนอรมีทัง้รปูแบบที่เปลี่ยนแปลงไมได (Fixed Banner) และแบบทีเ่ปลี่ยนแปลงไปทุกครัง้หลังปด

เปดหนาเว็บไซต (Rotated Banner) 

(2) ผูสนับสนุนเว็บไซต (Site Sponsorships) เปนการใหโอกาสจากทางเว็บไซตที่

อนุญาตใหเจาของธุรกิจมาเปนผูสนับสนุนเว็บไซต โดยการจดักิจกรรมตาง ๆ เชนรวมตอบคําถามและ

รับของรางวัล โดยมีวัตถุประสงคเพื่อการสรางภาพลักษณทีดี่ของแบรนด (Brand Image) เปนการ

เนนสรางช่ือเสียงมากกวาจะกระตุนยอดขาย 

(3) ประกาศโฆษณา (Classified Ads) เปนลกัษณะของเว็บไซตที่เอื้ออํานวยพื้นที่

ใหสามารถเขียนโฆษณาทั้งขอความหรือรูปภาพ คลายกบัการประกาศบนหนาหนังสือพิมพ โดยมกั

แบงออกตามหมวดหมูของสินคาและบรกิาร เชน การเมือง การศึกษา กีฬา คอมพิวเตอร ไลฟสไตล 

สุขภาพ อสังหาริมทรัพย เปนตน ซึ่งสามารถลงประกาศโฆษณาไดทั้งเพื่อการซื้อและขายสินคาและ

บริการ 

(4) การตลาดผานเครื่องมอืคนหา (Search Engine Marketing: SEM) ปจจุบัน

ผูบริโภคนิยมใชการคนหาขอมูลผานเครื่องมอืคนหา มากกวาการคลิกจากแบนเนอร ทําใหตองมีการ

พัฒนาเครือ่งมอืมาชวยในการทําการตลาดผานเครื่องมือคนหา โดยแบงไดเปน 2 สวน ดังน้ี 

(4.1) การทําใหเว็บไซตอยูในลําดับตนๆจากผลลัพธจากเครือ่งมอืคนหา 

(Search Engine Optimization: SEO) เน่ืองจากการสบืคนจากขอความสั้น ๆ มักมีเว็บไซตที่

เกี่ยวของเปนจํานวนมาก เชนคนหาคําวา ขนสงออนไลน จะมีผลลพัธการคนหาที่เกี่ยวของมากถึง 

572,000 เว็บไซตดวยกัน 

(4.2) การลงโฆษณากับเครื่องมือคนหา เปนการโฆษณาผาน Search 

Engine โดยผูโฆษณาจะตองชําระคาใชจาย เมื่อมีการคลิกเช่ืองโยงจากหนาเว็บ Search Engine  

ไปยังเว็บไซตของผูโฆษณา หรือทีเ่รียกวา Paid Search เปนการอาศัยการเติบโตที่รวดเร็วและกําลงั

เปนที่นิยมของ Search Engine ในกลุมผูบริโภค เพื่อเพิ่มโอกาสในโฆษณาสินคาไปยังผูบริโภค

กลุมเปาหมาย 

(5) การตลาดแบบเช่ือมโยง (Affiliate Marketing) เปนการตลาดอยางหน่ึงทีจ่ะชวย

สงเสริมยอดขาย และทําใหเว็บไซตเปนที่รูจักมากย่ิงข้ึน โดยอาศัยบุคคลอื่นมาเปนตัวแทนจําหนาย

และไดรับคาคอมมิชช่ัน (Commission) จากยอดขาย จํานวนการคลิกผานโปรแกรม หรือจํานวนที่

ลูกคาเขามาลงทะเบียน หรืออาจเปนรูปแบบทีผ่สมผสานกัน การตลาดแบบเช่ือมโยงน้ีจะทําใหทั้งฝาย

เว็บไซตหรือผูคิดโปรแกรมและฝายตัวแทนจําหนายหรือผูติดต้ังโปรแกรมเพื่อหารายไดเพิ่มได

ประโยชนกันทั้งสองฝาย เปนกลยุทธแบบ Win-Win Strategy 
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2) การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) 

การขายโดยใชพนักงานไดมผีูใหความหมายไวดังน้ี 

ชีวรรณ เจรญิสุข (2557) ไดกลาววา การขายโดยบุคคลหรอืพนักงานขาย เปนการขายโดย

อาศัยกระบวนการติดตอสือ่สารระหวางบุคคลแบบตัวตอตัว อันเปนการสื่อสารที่มลีักษณะแตกตาง 

จากการติดตอสื่อสารแบบอื่น ๆ ในแงที่วาขาวสารจะไหลผานจากผูสงขาวคนหน่ึง (หรือเปนกลุม

บุคคล) ไปยังผูรบัสารคนหน่ึง หรอืการขายโดยพนักงานขาย คือกระบวนการขาย หรือวิธีการขายหรือ

กิจกรรมตาง ๆ ที่ทําใหลูกคาตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ เชนการจัดทําโปรโมช่ัน เพื่อสงเสริมการ

ขายสินคา เปนการลดแลกแจกแถม หรือการจัดจําหนายสินคารวมกัน เพื่อเปนการดึงดูดความสนใจ

ของลูกคาใหซื้อสินคา ตลอดจนบุคลิกภาพของพนักงานขายประกอบเขาดวยกัน เพื่อใหสามารถ

นําเสนอขายสินคาและบริการแกลูกคาได ภารกิจของพนักงานขายมีหนาที่หลักคือการขายตาม

ข้ันตอนตาง ๆ ของกระบวนการขาย ซึ่งจะมีความแตกตางกนัออกไป แลวแตชนิดของสินคาและ

บริการ กลยุทธการตลาด นโยบายการตลาด ตลาด และสภาวการณตาง ๆ เชนพนักงานขายบางทาน

มีหนาที่ในการใหบริการ แตในบางสถานการณจะมหีนาเกี่ยวของกับฝายการเงิน รวมไปถึงในบาง

สถานการณพนักงานขายก็มหีนาที่บริหารสินคาการสรางแรงจูงใจพนักงานขายก็เพื่อที่จะมุงหวังไดรบั

ผลงานการขายที่ดีข้ึนจากพนักงานขาย ผลงานขายที่ดีไมไดมาจากแรงจงูใจเพียงอยางเดียว จะตองมา

จากความสามารถของพนักงานขาย และความรูจักบทบาทหนาที่ที่ตองกระทําดวย ความสามารถ

สวนตัวของพนักงานขายน้ันข้ึนอยูกบั ความสามารถในการคัดเลือกของผูบริหารงานขาย และความ

รูจักเขาใจในการยอมรับในบทบาทหนาที่ หมายถึงการปฏิบติัเพื่อทีจ่ะนําไปสูความสําเร็จซึ่งจะข้ึนอยู

กับความสามารถในการอบรมความสามารถสวนตัว ของพนักงานขาย ประสบการณ ความชํานาญ 

และการสั่งสอนอบรมในระหวางปฏิบัติงาน และการประเมนิผลงานตลอดจนการแจงผลงานใหทราบ

เพื่อนําไปปรบัปรุงได 

 บทบาทของการขายโดยบุคคลจะแตกตางกันไปในแตละบรษัิทข้ึนอยูกับลักษณะของสินคา

และบริการที่เสนอขาย ขนาดของบริษัท และประเภทของอตุสาหกรรม บางบริษัทไมมีพนักงานขาย

เลย เชน บริษัทที่ขายผลิตภัณธโดยใชแคตตาล็อกทางไปรษณีย หรือบริษัทที่ขายผานตัวแทน เอเยนต

หรือนายหนา เปนตน แตสําหรบับริษัทอื่น ๆ สวนมากฝายขายจะมีความสําคัญอยางย่ิง เชนบริษัทที่

ขายสินคาทางธุรกจิ หรอือุตสาหกรรมตาง ๆ บริษัทเหลาน้ีจาํเปนตองใชฝายขายทํางานติดตอกบั

ลูกคาโดยตรง ความเปนจริง ในปจจบุันลูกคาจํานวนมากจะทําการติดตอเฉพาะกับพนักงานขาย

เทาน้ัน กรณีเชนน้ี ในความรูสกึของลูกคา พนักงานขายก็คือบริษัทน่ันเองพนักงานขายจึงทําหนาที่

เปนตัวเช่ือมที่สําคัญระหวางบริษัทกบัลูกคาบางครัง้พนักงานขายจะทําหนาที่เปนตัวแทนของทัง้สอง

ฝาย คือ ฝายผูขายและผูซือ้ น่ันคือในฐานะที่เปนตัวแทนของบริษัทพนักงานขายมหีนาที่ตองหาลูกคา

รายใหมเพิ่ม แจงบอกขาวสารหรือขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการของบริษัท นัดพบลูกคาเพื่อขาย
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สินคาหรอืเสนอขายสินคาใหม ตอบขอซกัถามขจัดขอโตแยง เจรจาตอรองราคาหรือเงื่อนไข และปด

การขาย นอกจากน้ี พนักงานขายยังทําหนาทีจ่ัดหาบริการเสริมใหกบัลกูคา ทําการวิจัยตลาดหรือเก็บ

ขอมลู และจัดทํารายการสั่งซื้อในขณะเดียวกันพนักงานขายในฐานะที่เปนตัวแทนของผูบริโภคจะทํา

หนาที่ถายทอดขอคิดเห็นหรือทัศนคติตอสินคา หรือการกระทําตาง ๆ ของบริษัทมาแจงใหผูที่

เกี่ยวของในบริษัททราบพนักงานขายจงึเปนผูที่มีความรูเกี่ยวกับความตองการของลกูคา ทํางาน

รวมกับผูอื่นในบริษัท เพือ่พัฒนาสิ่งมีคุณคาเพื่อสนองความตองการของลกูคามากข้ึน ดังน้ันบางครั้ง

พนักงานขายจะทําหนาทีเ่ปนผูจัดการฝายทําหนาที่สรางความสัมพันธที่ดีระหวางผูขายกบัผูซื้ออีกดวย 

โดยสรปุ การขายโดยใชพนักงานเปนสิ่งสําคัญในการติดตอสือ่สารทางการตลาดอยางมี

ประสิทธิภาพ การขายโดยพนักงานขายเปนสิง่จําเปนที่ชวยใหลูกคาทดลองใชสินคาใหม เพิ่มยอดขาย 

อีกทั้งยังทําใหลูกคารบัรูถึงตราสินคาของบริษัท ดังน้ันจึงอาจกลาวไดวาการขายโดยพนักงานขาย คือ 

รูปแบบหน่ึงของการติดตอสื่อสารระหวางบุคคลที่พนักงานขายจะตองใชความพยายามในการกระตุน

ใหผูซือ้ทําการซื้อสินคาหรือบริการ จะเห็นไดวาการขายโดยพนักงานขายเปนกระบวนการติดตอ 

สื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication Process) ที่พนักงานขายและลูกคาคาดหวัง 

การตอบสนองซึ่งกันและกันอยางทันทีทันใด 

 การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เปนกลยุทธการขายซึ่งใชพนักงานขายในการโนม

นาวใหผูบริโภคซื้อสินคา และดวยความเจรญิกาวหนาของเทคโนโลยีสมยัน้ี สือ่ดิจิทลัไดเขามามี

บทบาทแมในเรื่องการขายโดยบุคคล 

 การตลาดแบบดิจทิัล เปนกลยุทธดานการสื่อสารระหวางเจาของตราสินคากบัผูบริโภคผาน

อุปกรณอเิล็กทรอนิกสหรือเทคโนโลยีตาง ๆ เชน สื่อสังคมออนไลน (Social Media) โทรศัพทเคลื่อนที่ 

(Mobile Phones) หรืออินเทอรเน็ต (Internet) ซึ่งการตลาดผานสื่อดิจิทลัเปนชองทางการสื่อสารที่มี

ตนทุนตํ่า โดยเฉพาะเครอืขายสังคมออนไลน (Social Network) จะมีประโยชนอยางมากทีจ่ะทําให

เจาของตราสินคาไดมั่นใจวาภาพลักษณตราสินคาและขอความตาง ๆ จะสงตรงไปตรงไปยังผูบริโภค 

การโฆษณาสินคาผานสื่อดิจทิัล หากทําไปพรอม ๆ กับสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ นิตยสาร ก็จะชวย

ใหผูบริโภคมปีระสบการณเกี่ยวกับสินคาแบบไรรอยตอ (Seamless Consumer Experience)  

ผานการสื่อสารหลากหลายของทางของเจาของตราสินคา 

 เฟซบุคและสื่อสงัคมออนไลนอื่น ๆ มักเปนหน่ึงในชองทางของเจาของตราสินคาในการ

สนทนากบัผูบริโภค สามารถตอบใหบริการหรือตอบกลบัความตองการ ปญหา และความกังวลตาง ๆ 

ของผูบริโภคไดอยางทันทวงที สรุปไดวา วัตถุประสงคที่แทจริงของการสื่อสารการตลาดแบบดิจทิัล 

คือ การใชการขายโดยบุคคลที่มีปฏิสัมพันธกบัผูบริโภคผานสื่อดิจทิัลตาง ๆ ดวยตนทุนที่ถูกกวา

สื่อสารผานชองทางอื่น ๆ อีกทั้งสามารถใหบริการลกูคาไดรวดเร็วมากย่ิงข้ึนดวย 
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3) การสงเสรมิการขายผานสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) 

การสงเสรมิการขายไดมผีูใหความหมายไวดังน้ี 

Peter และ Olson (2008) ไดใหความหมายวา ขอมูลเกี่ยวกับขาวสารสําหรับนักการตลาดที่

พัฒนาข้ึนมา ใชเพื่อสือ่เกี่ยวกบัความหมายของสินคา และสรางความประทบัใจใหกับผูบริโภคที่จะซื้อ

สินคาน้ัน 

Etzel, Walker และ Stanton (2007) ไดใหความหมายวา เปนสวนหน่ึงขององคประกอบ

สวนประสมทางการตลาด เพื่อใหขอมูลกระตุน พรอมเตือนความทรงจําเกี่ยวกบัการตลาดขององคกร 

หรือผลิตภัณฑที่นําเสนอ โดยมุงหวังใหเกิดความรูสึกที่ดี (Feelings) ดานความเช่ือ (Beliefs) หรือเกิด

พฤติกรรม (Behavior) ของผูซื้อ 

วัตถุประสงคของการสงเสรมิการขาย ไดแก 

(1) เพื่อดึงดูดลูกคาใหมใหมาซื้อสินคา 

(2) เพื่อรกัษาลูกคาเกา 

(3) เพื่อสงเสรมิใหลูกคาปจจบุันซื้อสินคาในประมาณทีม่ากและทันท ี

(4) การเพิม่อัตราการใชผลิตภัณฑ 

(5) การสงเสรมิการขายที่ทําใหผูบริโภคยกระดับ 

(6) เพื่อเสรมิแรงโฆษณาในตราสินคา เปนการเพิ่มการรูจักและสามารถดึงดูดใจ 

การสงเสรมิการขายผานสือ่ดิจิทลั (Digital Sale Promotion) เปนการสงเสรมิการขายดวย

โปรโมช่ันแบบด้ังเดิม (Traditional) เชน การแจกใหทดลองฟรี การแถมพเิศษตาง ๆ แตการสือ่สาร

หรือผูที่ไดรบัสิทธิประโยชนดังกลาวจะมาจากการสื่อสารผานสื่อดิจทิัล ตัวอยางการสงสริมการขาย

ผานสื่อดิจิทลั ไดแก 

(1) การทดลองใชบริการฟรี หากสมัครเปนสมาชิกผานระบบออนไลน 

(2) การรีวิวสินคาหรือบรกิารตาง ๆ แลวนําไปสื่อสารผานสื่อสังคมออนไลน 

(3) การแจงโปรโมช่ันตาง ๆ ผานอีเมล 

(4) การแจกคูปองสวนลดผานเว็บไซต 

(5) การซื้อ 1 แถม 1 หากซื้อสินคาผานระบบออนไลน 

(6) คาขนสงฟรหีากสั่งซือ้สินคาในราคาที่ครบตามกําหนด 

(7) การใหผูบริโภคแขงขันแลวแชรผานสื่อสังคมออนไลนเพือ่รบัรางวัลพเิศษ 

(8) การสะสมยอดซื้อจากการซื้อสินคาออนไลน เปนตน 
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4) การใหขาวและประชาสัมพันธผานสื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public 

Relation) 

การประชาสมัพันธ (Public Relation) เปนหน่ึงในการสื่อสารทางการตลาดซึ่งมีความสําคัญ

ตอองคกรที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย และการสงเสรมิการขาย ทัง้น้ีองคกร

ควรเปนหน่ึงในระบบสังคมที่ตองมีความสมัพันธซึ่งกันและกนั องคกรจะไมสามารถอยูในสงัคมไดหรือ

อยูยากหากปราศจากความเขาใจและการยอมรับจากคนในสงัคม ดังน้ันจึงจําเปนที่องคกรตองให

ความสนใจในการทําความเขาใจและสรางความสัมพันธอันดีกับชุมชนโดยผานสื่อตาง ๆ โดยมี

วัตถุประสงค เพื่อใหสังคมมีทัศนคติ มุมมองหรือความรูสึกทีดี่ตอองคกร อันจะสงผลตอการ

ดําเนินงานอยางราบรื่นตอไปในระยะยาว 

การใหขาวและการประชาสมัพันธไดมีผูใหความหมายไวดังน้ี 

Arens (2002) ไดกลาวไววา การใหขาวเปนการเสนอขาวเกีย่วกับสินคาหรือบริการ หรอืตรา

สินคา หรือบริษัท โดยผานสื่อกระจายเสียง หรือสื่อสิ่งพมิพ 

การใหขาวและการประชาสมัพันธสื่อดิจิทลั (Digital Publicity and Public Relation) คือ

การสรางความสัมพันธกบัชุมชนสาธารณะตาง ๆ เปนการประชาสัมพนัธเชิงบวกกบัชุมชนสาธารณะ 

เพื่อสรางภาพลักษณหรือทัศนคติที่ดีตอบริษัทในระยะยาว ดวยการใชเทคโนโลยีหรือระบบ

อิเลก็ทรอนิกสตาง ๆ ผานสื่อดิจทิัลบนอินเทอรเน็ต ใชเครื่องมือออนไลน สังคมออนไลน  

จากการเติบโตของสื่อดิจทิัล โดยเฉพาะอินเทอรเน็ตและสมารทโฟนซึ่งพฒันาเปนชองทางสื่อ

และเครอืขายที่มีอัตราของจํานวนผูบริโภคเมือ่เทียบกบัสื่ออืน่ ๆ โดยเพิ่มในสัดสวนที่เพิม่ข้ึนอยาง

รวดเร็วและไดผลในเชิงการรบัรูทีเ่กิดเปนเครือขายทางสงัคม (Social Network) เปนอยางมากซึง่การ

ขยายตัวของอินเทอเน็ตและสมารทโฟนน้ีสงผลตอข้ันตอนการรับรูขาวสารการกระตุนเชิงพฤติกรรม

การบริโภคการใชและการมสีวนรวมในการแสดงความคิดเหน็ประเด็นเรื่องราวตาง ๆ ไดดวย 

ขณะเดียวกันรูปแบบการประชาสมัพันธก็จะปรบัเปลี่ยนเปนการสือ่สารในเชิงเน้ือหาที่มากกวาเดิม  

ทั้งทีป่รากฏบนสื่อออนไลน สื่อสงเสริมการตลาดดิจิทลัจะเกดิข้ึนมากมายและเติบโตมากข้ึน เน้ือหา

หรือขอมูลการประชาสมัพันธจะเนนการแทรกเขาไปอยูในบทความ บทสนทนาหรอืการรายงานตาง ๆ 

มากย่ิงข้ึน ทั้งน้ีเน่ืองจากพฤติกรรมในการรับรูขาวสารของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป การสื่อสารจึง

มุงเนนที่จะสื่อสารโดยตรงกบัผูรบัสารหรือเขาถึงตัวผูบริโภค 

การประชาสมัพันธผานชุมชนคนออนไลน (Online Community) แทบจะทุกเว็บไซต

พยายามสรางชุมชนออนไลนของตนเองข้ึน ไมวาจะเปนหองสนทนา เว็บบอรด หรือแมแตเครือขาย

สังคมออนไลนตาง ๆ ชุมชนเหลาน้ีจะมีความสนใจในเรือ่งใดเรื่องหน่ึงรวมกันดังน้ันสามารถนํา

ขาวสารสื่อไปยังชุมชนเหลาน้ีได ซึ่งถือวาเปนการประชาสัมพันธไดดีอีกทางหน่ึงซึ่งรูปแบบการใหขาว
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และประชาสัมพันธผาน Social Network บทความของ เศรษฐพงค มะลิสุวรรณ (2553) ไดแบง

ประเภทของ Social Network ที่ใชงานไดจริงเอาไว ดังน้ี 

(1) การประชาสมัพันธผานบลอค (Blog) โดยปกติจะประกอบดวยขอความ ภาพ 

วิดีโอ ลิงคจุดที่แตกตางของบลอคกบัเว็บไซตโดยปกติคือ บลอคจะเปนการเปดใหผูอื่นเขามาอาน

ขอมูล แสดงความคิดเห็นตอทาย (Comment) เพื่อตอบขอความที่เจาของบลอกเปนคนเขียน ซึ่งทํา

ใหผูเขียนสามารถไดตอบกลับโดยทันท ี

(2) การประชาสมัพันธผานขอมลูหรือความรู (Data/ Knowledge) ซึ่งเปนเว็บไซต

ที่รวบรวม ความรู ขอมูลในเรื่องตาง ๆ ในลักษณะเน้ือหาทีก่วางขวาง ทั้งในเชิงวิชาการ ภูมิศาตร

ประวัติศาสตรผลิตภัณฑหรือบริการ โดยมุงเนนใหผูเขาชมไดมีความรูในเรือ่งตาง ๆ ซึง่ผูเขียนหรือผู

แตงสวนใหญมักจะเปนนักวิชาการ อาจารย นักวิชาชีพ หรือผูเช่ียวชาญเฉพาะดานตาง ๆ 

(3) การประชาสมัพันธประเภทชุมชนออนไลน (Community) เปนเว็บทีเ่นนการหา

เพื่อนใหมหรือการหาเพื่อนที่ไมไดเจอกันนาน ดวยการการสรางโพรไฟลหรอืรายละเอียดของตนเองดวย

การใสรูปภาพที่แสดงถึงความเปนตัวตนของเราใหเพื่อนที่อยูในเครือขายเด่ียวกันไดรูจักตัวตนของเรา

มากย่ิงข้ึน อีกทัง้ยังเปนหน่ึงในชองทางของการเลาหรือแลกเปลี่ยนเรื่องราวถายทอดประสบการณตาง ๆ 

รวมกัน เชน Facebook หรือ Instagram เปนตน สําหรับประเทศไทยในปจจุบันการประชาสัมพันธ 

ผานชุมชนออนไลนที่นิยมใชมากทีสุ่ด ไดแก Facebook ดังน้ันนักการตลาดประชาสัมพันธสามารถนํา 

Facebook มาเปนหน่ึงในเครื่องมือที่การแจงขาวสารเกี่ยวกบัสินคาหรือบริการ หรือหากผูประกอบการ

มีการจดักิจกรรม การรณรงค หรือโครงการเพื่อสังคมตาง ๆ ก็สามารถใช Facebook เปนหน่ึงใน

ชองทางการเผยแพรขอมูลขาวสารทีจ่ะชวยเสริมสื่อประชาสมัพันธแบบออฟไลน (Offline) ใหมี

ประสิทธิภาพเพิม่ข้ึน  

นอกจากน้ีบริษัทสามารถใช Facebook เปนหน่ึงในชองทางการติดตอกบัลูกคา 

สรางการรับรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Awareness) ได รูปแบบที่มักจะนํามาใชมากก็คือการสราง

หนา Page หรือ Fan Page ซึ่งเปรียบเสมือนหนาตาของบรษัิทบน Facebook และสามารถสรางได

ฟรีไมมีคาใชจาย โดยเริ่มตนทีก่ารต้ังช่ือเพื่อใหผูใชสามารถจดจําไดงาย ออกแบบภาพ Profile ของ

บริษัทอาจสามารถทําไดเปนรปูโลโกหรือตราสญัลกัษณที่สือ่ถึงบริษัทหรอืสินคาของบริษัท สําหรับ

สวนของขอมลูบริษัทควรจะใสรายละเอียดดวยเชนกัน เชน ที่อยู ประเภทของกิจกรรม วิธีการติดตอ 

สื่อสาร การติดตอกับบริษัทผานชองทางอื่น ๆ ที่ไมใช Facebook เชน เว็บไซตหลกั ไลน Instagram 

เปนตน 

(4) การประชาสมัพันธประเภทสื่อ (Media) หมายถึง เว็บทีใ่ชฝากหรอืแบงปน 

(Sharing) ไฟลประเภท Multimedia เชน คลิปวีดีโอ ภาพยนตรเพลง เปนตน โดยใชวิธีเดียวกันแบบ

เว็บฝาก ภาพแตเว็บน้ีเนนเฉพาะไฟลทีเ่ปน Multimedia สาํหรับเว็บที่นิยมใชกันมากทีสุ่ด ไดแก 
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YouTube ทั้งน้ีการจะประชาสมัพันธผานYoutubeใหไดรับความสนใจน้ันควรยึดหลักของการทํา

การตลาดแบบบอกตอ (Viral Marketing) ซึ่งถือวาเปนหัวใจของการใชเครื่องมือน้ีเน่ืองจากการ

ประชาสมัพันธผาน YouTube การไดรับความสนใจจากผูชม การมีบุคคลที่ช่ืนชอบคลปิวิดีโอและชวย

เผยแพรคลปิ วิดีโอตอไปยังบุคคลอื่นเปนสิง่ทีนั่กประชาสัมพันธตองการ และย่ิงตองใหความสําคัญ 

อาจทําไดโดยการนําเสนองานผาน YouTube ที่สรางสรร แปลกใหม ตรงตามความตองการของ

ผูบริโภค ใหเปนที่จดจํา โดยไมจําเปนตองมีการผลิตที่ใชงบประมาณมากมายหากแตเน้ือหาที่ดึงดูดใจ

และถูกใจกลุมเปาหมายตางหากที่ตองใหความสําคัญถึงจะไดรับการบอกตอในวงกวางตอไป 

5) การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) 

 สมาคมการตลาดทางตรงไดใหความหมายไววา การตลาดทางตรง เปนระบบปฏิกิริยาการ

กระทําของการตลาด ซึ่งใชสือ่หน่ึงอยางหรือมากกวาเพื่อใหเกิดการตอบสนองทีส่ามารถวัดไดและ 

(หรอื) การติดตอทางธุรกจิโดยวิธีใดวิธีหน่ึง หรือ หมายถึง ระบบการตลาดที่มีปฏิกริิยาระหวางกัน  

ซึ่งใชสื่อหน่ึงสื่อข้ึนไป เพื่อใหมีการตอบสนองหรือการซื้อขายที่สามารถวัดได (Kotler, 2003) หรือ

เปนการสือ่สารโดยตรงกับผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองในทันททีันใด  

จากความหมาย ดังกลาวขางตนน้ีสามารถสรปุไดวาการตลาดเจาะตรงมลีกัษณะดังน้ี (1) มผีลกระทบ

โดยตรงกบั กลุมเปาหมายทันทีทันใด (2) มีการตอบสนองทีส่ามารถวัดไดโดยพิจารณาจากการ

ตอบสนองกลับ (3) มุงสรางความสัมพันธระยะยาวและตอเน่ืองกับกลุมเปาหมาย (4) สามารถควบคุม

คุณภาพขาวสารได (5) สามารถยืดหยุนไดเพราะขาวสารตางๆสามารถแกไขปรับปรงุไดสะดวก        

(6) ครอบคลุมกลุมเปาหมายไดทั่วถึง (7) สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดเฉพาะเจาะจง ทัง้น้ีตอง

อาศัยการตลาดโดยใชฐานขอมลู (Database Marketing) (8) มีประสิทธิภาพในการติดตอสือ่สาร   

สูงกวาสือ่โฆษณาแบบอื่น ๆ ในปจจบุันการตลาดเจาะตรงถือเปนเครื่องมืออยางหน่ึงของการสงเสรมิ

การขาย (Promotion) หรือเปนการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) เพื่อกอใหเกิด

การตอบสนองโดยตรงโดยไมรวมถึงการขายโดยใชพนักงานขายที่ทําการขายตรงกับลูกคาตามแหลง

ลูกคา (Door-to-door Selling)  

 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อใหเกิดการตอบ 

สนองโดยตรง หรืออาจเรียกไดวาเปนการตลาดเช่ือมตรงหรอืการโฆษณาเช่ือมตรง ความหมาย คือ 

การติดตอสือ่สารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ที่

นักการตลาดใชสงเสริมสินคาโดยตรงกับผูบริโภคเพื่อทําใหเกิดการตอบสนองโดยทันที ทั้งน้ีตองอาศัย

ฐานขอมูลผูบริดภคและการใชสื่อตาง ๆ เพือ่สื่อสารโดยตรงกับผูบรโิภค เชน ใชสื่อโฆษณาและ 

แคตตาล็อก ใบปลิวตาง ๆ เปนตน 
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การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง เปนขาวสารการโฆษณาประชาสมัพันธถึง

ผูบริโภค ผูอาน ผูชม หรือผูรับฟงเพื่อทําใหเกิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยังผูสงขาวสาร ซึ่ง

อาจจะใชจดหมายตรงหรือสิ่งอื่น ๆ เชน วิทยุโทรทัศน นิตยสาร หรือปายโฆษณาการตลาดเช่ือมตรง

หรือการโฆษณาเช่ือมตรง หรือการตลาดผานสือ่เปนการโฆษณาประชาสัมพันธผานระบบเครือขาย

คอมพิวเตอรหรอือินเทอรเน็ต เพื่อสื่อสารสงเสริม ประชาสมัพันธ และขายสินคาหรือบริการ 

เครื่องมือทีส่ําคัญในขอน้ีประกอบดวย การขายทางโทรศัพท การขายโดยใชจดหมายตรงการขาย 

โดยใชแคตตาล็อก การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสอืพมิพ การสงจดหมายทางอเิล็คทรอนิก  

(E-mail) เปนตน ซึ่งสิ่งตาง ๆ เหลาน้ี ทําเพื่อจูงใจใหลูกคามกีิจกรรมการตอบสนองตอสินคาและบรกิาร 

2.1.4 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวของกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

การตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) คือการทําการตลาดรวมถึงการเผยแพรขอมลูขาวสาร

ไปยังผูบริโภคในระบบของโลกออนไลน (Online) ซึ่งเปนการผสมผสานกันกับระบบอินเทอรเน็ต 

(Internet) ผานเครื่องมือการสื่อสารอิเล็กทรอนิกสตาง ๆ ทาํใหการตลาดในรูปแบบน้ี ไมมลีักษณะที่

ตายตัวโดยจะแตกตางกับการทําการตลาดในอดีตที่มลีักษณะหรือรูปแบบที่ตายตัวไปโดยสิ้นเชิง ทัง้น้ี

ขอดีของการตลาดดิจิทลัทีส่ามารถนํามาประยุกตใชรวมกบัระบบออนไลนผานเครือขายอินเทอรเน็ต

และโทรคมนาคมดานตาง ๆ ทําใหประสทิธิภาพในการสือ่สารมากย่ิงข้ึน นอกจากน้ีการตลาดดิจิทลั 

ยังสามารถสรางการสือ่สารแบบสอง (Two-way Communications) ระหวางผูผลิตหรือผูจัด

จําหนายสินคาและบริการ และผูบริโภคหรอืผูใชบริการได ดังน้ันการแสดงความคิดเห็นและใหขอมลู 

ที่เกี่ยวกับสินคาและบริการน้ัน ๆ จงึเปนเรื่องงายตอทัง้สองฝาย และผูบรโิภคยังสามารถทีจ่ะเลือก 

รับขอมลูขาวสารผานทางชองทางที่ตนสนใจไดอีกดวย กลาวไดวาการตลาดดิจิทลัเปนการสื่อสารทีม่ี

ความยืดหยุนสูง มีความรวดเร็ว และไมซับซอนยุงยาก ทําใหเน้ือหาของขอมลูขาวสารมีความเทาทัน

เหตุการณในขณะน้ัน ๆ และสามารถปรับเปลี่ยนตามความเหมาะสมกบัสถานการณและทําใหเกิด

ความนาสนใจไดมากย่ิงข้ึนอกีดวย จากที่กลาวมาขางตน จึงเปนสาเหตุที่ที่ทําใหนักการตลาดสวนใหญ

ในปจจบุันนิยมนํากลยุทธดานการตลาดดิจิทลัมาใชในการเขาถึงผูบริโภค และนําไปสูการบรรลุ

เปาหมายทางธุรกิจตามความตองการของนักการตลาด 

โลกดิจิทัล ทีม่ีบทบาทสําคัญและกําลังเขามาเปนสวนหน่ึงของชีวิตประจําวันทําใหผูบริโภค

หันมาใหความสนใจกบัขอมลูขาวสาร และอุปกรณตาง ๆ ระบบดิจิทลัมากข้ึน ซึ่งขอมูลขาวสารทีจ่ะ

สงตอไปยังผูบรโิภคในระบบดิจิทลัน้ัน ตองอาศัยการสือ่สารผานสื่อดิจิทลั 

สื่อดิจทิัล เปนการผสมผสานเช่ือมโยงระหวางขอความ กราฟฟก ภาพเคลื่อนไหว เสียง และ

วิดีโอ ใหเกิดเปนสื่อโดยอาศัยเทคโนโลยีดานคอมพิวเตอรซึ่งกําลังพฒันาและเจรญิกาวหนาในปจจบุัน 

เพื่อใหสื่อดิจิทลัสามารถนําไปใชประโยชนไดอยางมีประสิทธิภาพ (ธันยวิช วิเชียรพันธ, 2557) และ

เพื่อใหบรรลเุปาหมายการเขาถึงกลุมบุคคลและผูบรโิภคไดงายย่ิงข้ึน และเมื่อผนวกรวมเขากบั
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พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีความเปลี่ยนแปลงไปในปจจบุัน มีการหันมาใหความสําคัญกบัการเลอืก

อุปกรณอเิล็กทรอนิกสใหตรงตามความตองการของตน สนใจบริโภคขอมูลขาวสารผานชองทาง

ออนไลน หรอือินเทอรเน็ตมากย่ิงข้ึน จึงผลกัดันใหภาคธุรกจิตองมกีารปรบัปรุงและเปลี่ยนแปลงเทค

โลนีใหม ๆ เขามาผสมผสานเพื่อใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายหรอืผูบริโภคไดมากย่ิงข้ึน และนําไปสู

การบรรลุเปาหมายทางธุรกิจตามมา (ดวงใจ ธรรมนิภานนท, 2557) 

ชองทางและเครือ่งมอืการสื่อสารดิจิทลั เปนโอกาสในการหาชองทางในการเขาถึงผูบริโภค

กลุมเปาหมายไดมากข้ึน โดยสามารถแบงประเภทเครื่องมือตามชองทางของการสื่อสารการตลาด

ดิจิทัลที่กําลังไดรบัความนิยมในปจจบุัน (นิวัฒน ชาตะวิทยากูล, 2559) ชองทางการตลาดดาน

เทคโนโลยีดิจิทลัไมมสีูตรสําเรจ็ตายตัว ข้ึนอยูกับความตองการที่จะสื่อสารใหผูบรโิภคทราบและ

ความคิดสรางสรรคของนักการตลาดที่จะสรางสือ่ใหตรงกบัความตองการของผูบริโภค ชองทางตาง ๆ

ที่สามารถสรางโอกาสในการเขาถึงผูบริโภคไดอยางมากน้ี จะชวยลดเหลื่อมล้ําระหวางธุรกิจรายยอย

และรายใหญทัง้ดานตนทุนและการขยายฐานลูกคา สิ่งสําคัญคือการเลือกใชสื่อดิจิทัลที่เหมาะสมกับ

ธุรกิจและกลุมเปาหมาย เน่ืองจากในปจจบุันมสีื่อดิจิทลัหลากหลายมาก ประกอบดวย 

(1) เว็บไซต (Website) คือ เครื่องมือเบื้องตนสําหรบัการทําการตลาดดิจทิัล  

เพราะเว็บไซต เปนเหมือนศูนยกลางรวบรวมขอมูลทุกอยางของบรกิาร เชน ขาวสารประชาสมัพันธ 

โปรโมช่ัน และกจิกรรมสงเสริมการขาย เปนตน เว็บไซตจะเปนตัวชวยในการจัดการใหผูบริโภคได

ขอมูลที่ตองการ อีกทั้งเปนการเพิ่มความนาเช่ือและสรางภาพลักษณที่ดีตอธุรกิจและองคกรเปรียบ 

เสมอืนสถานทีป่ระกอบกิจการ หรือ รานคาน้ัน ๆ นอกจากน้ีเว็บไซตยังตามสนองผูบริโภคและ

กลุมเปาหมายไดอยางครอบคลุมโดยไรขีดจํากัด เพราะสามารถเขาเย่ียมชมขอมูลจากเว็บไซตไดพรอม

กันผานอินเทอรจากทั่วโลกตลอดเวลา 

(2) บล็อก (Blog) หรือ Web Blog เปนพื้นที่ออนไลนที่ใชบันทกึบทความของ

บุคคล โดยเน้ือหาน้ันจะเปนเรื่องราวใด ๆ ก็ได เชนเรื่องราวสวนตัวของผูเขียน หรือเปนบทความ

เฉพาะดานทีผู่เขียนมีความสนใจ เชน เรื่องธุรกจิ ไลฟสไตล การถายรปู กีฬา และการเมือง เปนตน 

โดย Blog มีจุดเดนตรงทีผู่เขียนสามารถบอกเลาเรื่องราวความคิดเห็นของตนลงไปในบทความน้ัน   

ซึ่งการเขียน Blog อาจมจีุดประสงคเพือ่ใหอานกันไดเฉพาะกลุมที่ต้ังไว เชนเพื่อน ครอบครัว หรือ

สมาชิกกลุมทีม่ีความสนใจรวมกัน หรือใหบุคคลทั่วไปที่ความสนใจเขามาอานได ซึ่ง Blog ประเภท

หลงัน้ีอาจจะมอีิทธิพลตอการโนมนาวจิตใจหรอืความคิดเหน็ของผูอานคนอืน่ ๆ ไดสูง และอีกจุดเดน

ที่สําคัญ คือ Blog สามารถสื่อถึงความใกลชิดและเปนกันเองระหวางผูเขียนและผูอานซึง่เปน

กลุมเปาหมาย ผานทางระบบแสดงความคิดเห็นบนพื้นที่ Blog ออนไลน การสรางความเคลื่อนไหว

บน Blog น้ันเปนสิง่สําคัญมาก ทวาไมควรมุงเนนการนําเสนอผลิตภัณฑสินคาหรือบริการเพียงอยาง

เดียว เน่ืองจากจะมีผลตอความนาเช่ือถือของแบรนดและผูเขียน Blog แมวาจะมผีูติดตามไมมาก 
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หรือไมไดมอีิทธิพลตอยอดขายมากนักก็ตาม ดังน้ันควรสรางเน้ือหาหรือบทความทีก่ําลงัเปนที่สนใจ

ของผูอานกลุมเปาหมาย เน่ืองจากผูติดตาม Blog สวนใหญมักมีความสนใจสิง่เดียวกัน จงึมีโอกาส

มากในการนําเสนอหรอืแนะนําสินคาหรือบรกิารไดงายผาน Blog 

(3) Search Engine คือ การทําการตลาดผานโปรแกรมสืบคนขอมูล เชน Google 

Bing Yahoo Baidu เปนตน ซึ่งแสดงใหเห็นวาผูบรโิภคมีความสนใจและกําลังหาขอมลูเพื่อตอบขอ

สงสัยในสิ่งที่กําลังคนหา เทากับเปนการเปดรับขอมลูของสนิคาและบรกิารที่สมบรูณ ดังน้ัน Search 

Engine จึงเปนเครื่องมือการทําโฆษณา หรือ การกระจายขอมูลขาวสารที่มปีระสิทธิภาพ และเขาถึง

กลุมเปาหมายไดอยางทั่วถึงอยางแทจรงิ โดยอาศัยการทํา Search Optimization ผานสถิติจาก

ขอมูลหรือการใชงานเพื่อสบืคนของผูบริโภค ใหไดขอมูลและใชในการปรบัเปลี่ยนใหตรงกับความ

ตองการของผูบรโิภค นําไปสูการประสบความสําเร็จในดานกลยุทธทางการตลาด      

(4) Email คือ การสงจดหมายอเิลก็ทรอนิกส เปนการทําการตลาดกับกลุมเปาหมาย

โดยตรง โดยการสงขอมูลขาวสาร เพื่อประชาสัมพันธหรือทาํการโฆษณา ในกรณีที่องคกรมีขาวสารที่

ตองการแจง ไปยังผูบริโภคใหรับรูเปนรายบุคคล อีกทัง้ยังชวยใหเกิดความสัมพันธระหวางเจาของแบ

รนดสินคาหรือบริการและผูบริโภคตอเน่ืองมากข้ึน จุดเดนของ Email คือเปนการสื่อที่ใชตนทุนตํ่าและ

ไมสูญหาย และสามารถสื่อสารกบัผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายไดอยางรวดเร็ว และสามารถสงไดครั้งละ

จํานวนมากพรอมๆกัน แตหากสงขอความที่ไมมเีน้ือหาสาระ (Spam) อาจทําใหไมไดรบัความสนใจ

ผูบริโภค ด้ังน้ันควรไดรับการยินยอมจากผูบริโภคหรอืมีการบอกรบัเปนสมาชิก (Subscribe) จาก

ผูบริโภคซึ่งเปนเจาของบัญชีกอน โดยพบวามีจํานวนผูใช Email มากถึง 2.4 พันลานคนในป 2014  

และคาดวาจะเพิม่มากข้ึนถึง 2.8 พันลานคนในป 2017 เรียกไดวาเปนสื่ออิเล็กทรอนิคสที่มีตนทนุตํ่า 

แตใหผลลัพธที่นาพงึพอใจ 

(5) สังคมออนไลน (Social Network) เครือขายสังคมออนไลน เปนการสรางชุมชน

ออนไลน ทําใหผูคนสามารถเขามาแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร ความคิดเห็น และแบงปนผลประโยชน 

หรือรวมกันทํากิจกรรมตามความสนใจเฉพาะเรื่องของแตละบุคคล โดยอาศัยระบบของเว็บไซตที่ทํา

ใหสามารถโตตอบกันระหวางบุคคลได ซึ่งมีไดหลายรปูแบบเชน จดหมายอิเล็กทรอนิคส กระดานขาว 

หรือปจจุบันนิยมใชการแบงปนพื้นที่ใหสมาชิกไดเปนเจาของพื้นที่รวมกัน (กติกา สายเสนีย, 2553)  

มีการแบงปนขอมูลผานหนาเว็บทีส่มาชิกสามารถสรางข้ึนไดเองในหลายรูปแบบ ทั้ง Facebook 

Instagram Twitter และ Community เปนตน โดยแตละชองทาง (Channel) มีวัตถุประสงคที่ทํา

ใหเกิดการับรูขอมลูขาวสารที่แตกตางกันออกไป เรียกไดวาเครือขายทางสังคมออนไลนน้ี เปนสื่อที่

ไดรับความนิยมสงูทีสุ่ดในปจจบุัน และมปีระสิทธิภาพในการสรางแรงจงูใจมากทีสุ่ดเชนกัน ทําให

นักการตลาดหันมาใชสือ่ชองทางน้ีเปนเครือ่งมือในการติดตอสื่อสาร รวมถึงสรางความสมัพันธอันดีกับ

ผูบริโภคและกลุมเปาหมาย สรางความภักดีตอแบรนดใหกบัผูบริโภคไดมากย่ิงข้ึน แตในทางกลับกัน
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เครือขายสงัคมออนไลนน้ีก็อาจมีการพูดถึงแบรนดทัง้ในทางบวกและทางลบไดเชนกัน จึงตองมกีารกล

ยุทธการจัดการใหเหมาะสม โดยอาศัย Social Media Analytics หรือ Website Analytic Tools 

ซึ่งเปนเครื่องมือที่ใชวิเคราะหพฤติกรรม ขอมลูสถิติการเขาใชงานในเว็บไซต หรือ โชเชียลมเีดียตาง ๆ 

เพื่อนํามาปรบัปรุงวิธีการทํางานใหมีความสอดคลองกบัพฤติกรรมความตองการของผูทีเ่ขามาใชงาน 

ซึ่งนําไปสรางเปนกลยุทธการทําการตลาดดิจิทลัในลําดับตอไปได นอกจากน้ียังเปรียบเสมอืนเครื่อง

คํานวณเชิงปริมาณที่ใชงานในรปูแบบสถิติที่ชัดเจนอกีดวย 

(6) โทรศัพทมือถือ (Mobile) เปนเครื่องมือสื่อสารทีส่ําคัญที่สุดในยุคปจจบุัน 

ที่สามารถใชเพื่อการติดตอกันโดยสงเสียงไปยังคูสนทนาผานคลื่นความถ่ีที่หางไกลออกไปยังสามารถ 

ใหขอมูลขาวสารสินคาและบริการไดทันทวงที ซึง่ผูผลิตจะตองทําการศึกษาพฤติกรรมการใช

โทรศัพทเคลือ่นที่ เพื่อสรางบริการใหตรงความตองการของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายใหมาก 

ที่สุด ผาน Mobile Marketing หรอืการทําการตลาดผานโทรศัพทเคลื่อนที่ ปจจบุันอาศัยโมบาย

แอพพลเิคช่ัน (Mobile Application) บนสมารทโฟเปนชองทางใหมที่กําลังไดรับความนิยมและมี

ประสิทธิภาพสงู เน่ืองจากสามารถตอบสนองรูปแบบชีวิตสมัยใหมใหสอดคลองกับสังคมยุคใหม  

และกาวทันโลกทีเ่ต็มไปดวยขาวสารมากมายในแตละวัน เกดิความสะดวกสบายย่ิงข้ึน มีรปูแบบที ่

ครบครัน ทัง้แอพพลิเคช่ัน สําหรับกิจกรรม เพื่อความบันเทงิ และยังรองรับกิจกรรมทางธุรกิจในโลก

ปจจุบันไดอีกดวย 

(7) Video Marketing วิดีโอ คือ เครื่องมือการทํา Content Marketing เพื่อใหเกิด

การ มีสวนรวมของผูบริโภค โดยอาศัยความคิดสรางสรรคในการสรางเน้ือหาและนําเสนอผานทาง 

วีดีโอออนไลนไปยังชองทางตาง ๆ เชน YouTube Instagram Facebook และ Twitter เปนตน  

ทั้งน้ีการตลาดวิดีโอสามารถนํามาใชไดหลายรปูแบบ เชนเปนหนังโฆษณา หรือเรือ่งราวที่มีโฆษณาแฝง 

ข้ึนอยูกับวัตถุประสงคของแบรนดน้ัน ๆ (ศิวัฒน เชาวรียาวงษ, 2557) เพื่อใหเกิดการรบัรูถึงแบรนด 

(Awareness) และสรางทัศนคติ (Attitude) ที่ดีตอแบรนด รวมถึงใหผูบริโภคไดมีสวนเขารวมกิจกรรม

เพื่อใหผูบริโภครูสึกผูกพันและภักดีตอแบรนด อีกทั้งยังสามารถเปนการประชาสมัพันธและสราง

ภาพลักษณที่ดีขององคกรหรือสินคาและบริการ วิดีโอออนไลนสามารถขยายฐานลูกคาไดรวดเร็วและ

กวางขวางผานการแบงปนขอมลูขาวสารบนสงัคมออนไลน จึงทําใหหลาย ๆ แบรนดเลือกใชกลยุทธ

การตลาดดิจิทลั โดยการผลิตวิดีโอข้ึนมา เน่ืองจากสามารถวัดเสียงตอบของผูบริโภคที่มีตอวิดีโอและ 

แบรนดไดงายและรวดเร็ว 

 การสือ่สารการตลาดดิจทิัล เปนการสื่อสารผานสื่อดิจทิัลตาง ๆ ที่กลาวมาในขางตน ซึ่ง

สามารถเขาถึงพฤติกรรมของคนในสังคม และเช่ือมโยงกบัแบรนดใหกลมกลืนไปอยางแยบยล ลกึซึ้ง 

แฝงไวซึ่งเน้ือหาที่มีความแปลกใหมตอประสบการณของผูบริโภค จึงทําใหเกิดความนาสนใจและ

ติดตามอยางไมรูตัว โดยเฉพาะเรือ่งทีก่ําลังเปนกระแสสงัคม นอกจากน้ียังเปนการสรางความบันเทงิ 
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มีการสื่อสารสองทางระหวางผูบริโภคและแบรนด มีการสงขอมูลมลัติมเีดียตาง ๆ บนอปุกรณ

โทรศัพทมือถือ เชน SMS MMS การแจงเตือนผานโมบายแอพพลเิคช่ันบนสมารทโฟน และการ

แบงปนขอมูลขาวสารหรือคอนเทนตผานสื่อสังคมออนไลนโดย อุไรพร ชลสริุงสกลุ (2554) ไดให

ความหมายของ Social Media ไววาเปนเครื่องมือที่ทรงพลงัและมอีิทธิพลตอผูบริโภคทุกกลุม ดังน้ัน

แนวคิดเรื่องเครื่องมือและชองทางการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล จึงถูกนํามาเปนแนวทางในการ

สื่อสารระหวางองคกรหรอืแบรนดกับผูบริโภคหรือผูใชบริการ โดยตองเลือกใชใหเหมาะสมกบักลยุทธ

ทางการตลาดทีจ่ะตองมีความยืดหยุน รวดเร็ว เปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณปจจุบัน เพื่อให

ตอบสนองความตองการและการเลอืกของผูใชบรกิารไดอยางครบถวนและเหมาะสม 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการ (5A’s) 

Kotler และคณะ (2016) ไดเสนอแบบจําลอง 5A’s ซึ่งเปนแบบจําลองกระบวนการสูการ

ตัดสินใจของผูบริโภคที่ตอยอดมาจากกระบวนการตัดสินใจซื้อ 4A’s โดยเพิ่มเติมปจจัยการแนะนํา

บอกตอ (Advocate) ซึ่งมีสวนสําคัญสําหรบัการตลาดในยุคปจจุบันเขามาดวยกระบวน การตัดสินใจ

น้ีจะเนนใหความสําคัญกบัคนหรือมนุษยเปนหลัก เพื่อหากลยุทธทางการตลาดทีเ่หมาะกับวิถีชีวิตคน

ในปจจบุัน ที่กระบวนการตัดสินใจจะมาจากแหลงขอมลูทีห่ลากหลาย จากด้ังเดิมที่การรับรูขอมลู

ขาวสารจะมาจากผูผลิตหรือเจาของตราสินคาเพียงทางเดียว เปลีย่นมาเปนการรบัรูขอมูลจากผูที่มี

ประสบการณการใชสินคาหรือบริการน้ัน ๆ ซึ่งกระบวนการตัดสินใจน้ีมีความสําคัญเปนอยางมากตอ

ธุรกิจใจปจจุบัน ดังน้ันนักการตลาดจงึควรใหความสนใจ 

5A’s ตามทฤษฏีของ Kotler และคณะ (2016) ประกอบดวย 

1) การรบัรู (Aware) หมายถึง การตระหนักรูสรางรูรบัการมีสินคาน้ัน ๆ ตอกลุมเปาหมาย 

ผูบริโภคไดรับการกระทําใหทราบถึงสินคาและบริการแบรนดจํานวนมาก จากประสบการณทีผ่านมา 

การสือ่สารการตลาดจากแบรนดหรอืการบอกตอจากบุคคลอื่น ๆ ผูบรโิภคทราบและเรียนรูขอมลูของ

แบรนดน้ันจากบุคลลอื่น ๆ จากโฆษณาสินคาและบริการจากแบรนด และมีการระลึกถึงประสบการณ

ในอดีต โดยสิ่งที่ทําใหผูบรโิภคประทับใจ คือ การที่ผูบรโิภคไดทราบถึงการมีอยูของแบรนด และใน 

ยุคดิจิทัลปจจุบัน การสรางการรบัรูในแบรนด สามารถทําไดผานชองทางออนไลน เชน เฟสบุค ยูทปู  

อินสตราแกรม หรอื Google Search 

2) การจดจํา (Appeal) หมายถึง การสรางทัศนะคติที่ดีตอสนิคา ทําใหผูบริโภคช่ืนชอบ

สินคา การดึงดูดของสินคา หรอืกระบวนการที่ผูบรโิภคพิจารณาถึงขอมูลที่ไดรับมากอนหนา เกิดการ

จดจําระยะสั้นเปนระยะยาว กลายเปนรายช่ือแบรนดจํานวนไมมาก การทําใหผูบริโภครูสึกถูกดึงดูด 

โดยแบรนดและเกิดการพจิารณาสินคาบรกิารจากแบรนดน้ัน ๆ โดยสิ่งที่ทําใหผูบรโิภคประทับใจ คือ 

การทีผู่บริโภครูสึกชอบ หรือพงึพอใจในสินคาหรือบริการจากแบรนดน้ัน ๆ กลยุทธดานการสรางการ
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จดจําในยุคดิจิทลั เชน การทําการตลาดซ้ํา (Re-marketing) คือการสื่อสารโฆษณาไปยังกลุมผูบริโภค

ที่เคยเขาดูสินคา เปนตน 

3) การสอบถาม (Ask) หมายถึง การสงสัยและหาขอมูลเพิ่มเติมดวยวิธีการตาง ๆ เชน 

สอบถามจากคนรอบขาง โทรถาม หาขอมลูจากชองทางออนไลน หรือทดลองสินคา ซึ่งกิจกรรม

เหลาน้ีทําใหผูบริโภคเกิดการใครรูทําใหเกิดการสบืคนขอมลูเพิ่มเติมทัง้จากเพื่อนและครอบครัว หรือ 

จากสือ่ตาง ๆ จากแบรนดโดยตรง วิธีการสอบถามของผูบริโภค มีไดหลายทาง เชน การโทรศัพท

สอบถามขอมูลจากเพื่อน การติดตอศูนยบริการขอมลูของแบรนด อีกทัง้ยังรวมถึงการเปรียบเทียบ

ราคาและทดลองสนิคาในรานคาอีกดวย โดยสิง่ที่ทําใหผูบรโิภคประทับใจ คือ การทีผู่บริโภคถูกโนม

นาวใหประทับใจในสินคาและบรกิารจากแบรนดน้ัน ๆ ดิจิทลัสามารถมสีวนรวมในกระบวนการน้ีได 

เชน การสราง Line Official เพื่อตอบคําถามรายบุคคลกบัลูกคา การมทีีมคอยตอบคําถามผูบริโภค

บนสื่อสังคมออนไลน การสรางการรีวิวสินคาบนสื่อออนไลน เปนตน 

4) การกระทํา (Act) หมายถึง ตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบรกิารของผูบรโิภค ซึ่งในการวิจัย 

ครั้งน้ี หมายถึงการใชบริการขนสงออนไลนผานแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

พฤติกรรมผูบริโภคในเรื่องการกระทํา คือเมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลของสินคาและบรกิารมากย่ิงข้ึน  

จะทําใหเกิดการตัดสินใจทีจ่ะซื้อสินคาและใชบริการน้ัน ๆ การที่ผูบรโิภคสามารถซื้อสินคาไดจาก

รานคา และไดใชสินคาและบริการน้ันเปนครั้งแรก ในกรณีทมีีปญหาเกิดข้ึน ลกูคาสามารถแสดง 

ความคิดเห็นเชิงลบและจะไดรับการดูแลชดใช โดยสิ่งที่ทําใหผูบริโภคประทบัใจ คือการทีผู่บริโภค 

ไดตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการน้ัน และใชงานสินคาหรือบรกิารน้ันแลว 

5) การแนะนําบอกตอ (Advocate) หมายถึง การใชสินคาหรือบริการซ้ํา ๆ และแนะนําให 

คนอื่นใชสินคา การเกิดกรณีเชนน้ี บงบอกถึงการทีผู่บริโภคมีความจงรักภักดีในแบรนด จึงนําไปบอก

เลาหรือแชรประสบการณการทมีีตอแบรนดกับคนรอบขางหรือคนในโลกสงัคมออนไลนเมื่อระยะเวลา

ผานไป ผูบริโภคจะพัฒนาเกิดเปนความภักดีตอแบรนด ทําใหเกิดการซือ้ซ้ํา และมีการบอกตอ ๆ  

กันไปอยางไมมทีี่สิ้นสุด ทําใหผูบริโภคมีการใชสินคาและบรกิารอยางตอเน่ือง ซื้อสินคาซ้ํารวมถึงการ

แนะนําแบรนดตอไปยังผูอื่นอีกดวย โดยสิ่งทําใหผูบริโภคประทับใจ คือ การที่ผูบรโิภคสามารถแนะนํา

สิ่งที่ตนเองประทับใจไปยังบุคคลอื่น ๆ ตอไปไดอีกดวย Kotler และคณะ (2016) ไดแนะนําวิธีการสราง

พลังจากการบอกตอวาใหทําการตลาดโดยมุงเนนกับคน 3 กลุม ดังน้ี (1) วัยรุน (Youth) เน่ืองจากการ

บอกตอในยุคปจจบุันเกิดจากคนกลุมน้ี ทีเ่กิดมาพรอมสื่อดิจทิัล (Digital Native) คนกลุมน้ีมักมีนิสัย

ชอบลองของใหม ๆ ตองเปนผูนําเทรนด กลาแสดงความคิดเห็นอีกทั้งยังมีเครือขายสงัคมที่กวางขวาง 

ดังน้ัน หากบริษัทตาง ๆ ไดวัยรุนกลุมน้ีเปนลกูคา ก็จะชวยสรางพลังของการบอกตอทางเครือขายสงัคม

ออนไลนได (2) ผูหญิง (Women) ผูหญิงมีบทบาทในการตัดสินใจซือ้ในหลาย ๆ ครอบครัว เน่ืองจากมี

ความอดทน มีกระบวนการหรือข้ันตอนการตัดสินใจทีมุ่งเนนทางเลือกที่ดีที่สุด นักการตลาดที่ดีจงึควร
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ทําความเขาใจกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิง อันจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อในอนาคต (3) ประชากร

อินเทอรเน็ต (Netizens) คือ บุคคลที่ใชอินเทอรเน็ตในการหาขอมูลพรอมทั้งบอกแชรขอมูลน้ันตอบน

โลกออนไลน สิ่งที่แชรไปน้ัน มีทัง้ขอมลูทางดานบวกและลบ มีทั้งขอมลูที่เปนขอเท็จจรงิและอารมณ

ความรูสึก ดังน้ันหากเจาะกลุมลูกคาเหลาน้ีได พวกเขากส็ามารถบอกตอสิง่ที่ดีเกี่ยวกับสินคาหรือ

บริการที่ใชบนโลกออนไลนผานการแสดงออกทางความคิดเห็นหรือการสรางเน้ือหา (Content)  

จะเห็นไดวา กระบวนการ 5A’s เปนเสนทางสําคัญที่นักการตลาดในปจจุบันควรใหความ

สนใจ เน่ืองจากเปนกระบวนการที่นําไปสูการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคในปจจบุัน ดังน้ัน ผูวิจัยจึงสนใจ

ศึกษาปจจัยตาง ๆ ที่มผีลตอการตัดสินใจตามแบบจําลอง 5A’s น้ี 

 

ภาพที่ 2.1: แนวทฤษฏีผานแบบจําลอง 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 แนวคิดเก่ียวกับบริการขนสงออนไลน (Online Messenger) ผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ปจจุบันการใชบรกิารขนสงพสัดุและเอกสารผานโมบายแอพพลิเคช่ันเปนที่แพรหลายมากข้ึน 

เน่ืองจากพฤติกรรมผูบริโภคที่ตองการความสะดวก รวดเร็วในการใชงานที่สามารถนําพสัดุไปสงยัง

จุดหมายที่ตองการผานแอพพลิเคช่ัน ซึ่งทัง้ 4 แอพพลิเคช่ัน ไดแก 
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GrabBike คือ แอพพลเิคช่ันเปนบริการหน่ึงที่ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคใน

กลุมสังคมเมืองยุคปจจบุันซึ่งกําลงัเปนที่นิยม และมียอดดาวนโหลดมากกวา 10 ลานครั้ง (Google 

play, 2017) มีบริการต้ังแตการรบัสงเอกสาร พัสดุนํ้าหนักไมเกิน 10 กก. บรกิารรับฝากสงซือ้อาหาร

และสินคา จากรานอาหารและรานคาช้ันนําตางๆทั่วไป มีบริการตลอดเวลา เพียงแคใชงานผาน 

Mobile Application บนสมารทโฟน ครอบคลมุพื้นทีท่ั่วกรุงเทพฯ และจังหวัดใกลเคียง อาทิ 

สมุทรปราการ ปทุมธานี และนนทบรุี เพื่อชวยอํานวยความสะดวกรวดเร็ว พนักงานจะนําสงพัสดุถึงที่

หมายในเวลาไมเกิน 1 ชม. และยังมั่นใจไดดานความปลอดภัย สินคาจะไมสูญหาย เมือ่ผูใชบริการทํา

การจองรถแลว พนักงานจะมารบัสินคา ภายใน 10 นาที เพื่อทําการจัดสง พรอมระบบแสดงผล

สถานะและติดตามสินคาแบบ Real Time และยังสามารถตรวจสอบประวัติของพนักงานขับรถ 

พรอมการันตีสินคาเสียหายหรือสูญหายระหวางการจัดสง เพื่อความเปนมาตรฐานในการรบัสงสินคา

และเพิม่ความมั่นใจใหกับผูใชบรกิารวาพสัดุจะไปถึงปลายทางอยางแนนอน สําหรบัอัตราคาบริการ 

คํานวณตามมาตรฐานจากระยะทาง ซึ่งสามารถทราบราคากอนใชบริการได นอกจากน้ียังมี 

Promotion ใหทั้งกบัลกูคาใหมและลกูคาเกาอยูตลอดอกีดวย ทั้งน้ียังมีการบริการชําระดวยเงินสด 

หรือเลอืกชําระผานบัตรเครดิต เพื่อสะสมคะแนนแลกรับของรางวัล เลือกรบัเปนสวนลดกับ Brand 

ผลิตภัณฑช้ันนําตาง ๆ สวนหน่ึง นอกจากน้ียังมีโปรโมช่ันรหัสสวนลดพเิศษใหกับลูกคาทัง้ใหมและเกา

ในแตละเดือน เปนการดึงดูใหลูกคาเขามาใชบริการเพิม่มากข้ึน ทั้งน้ี Grab Bike ถือวาเปนบรกิารที่

ไมเพียงแตรับสงสินคาเทาน้ัน แตยังสามารถชวยซื้อหรือจัดสงสินคาจากจุดเริ่มตนทีเ่ราตองการ ไปยัง

ปลายทีเ่ราไมสามารถไปใน ณ เวลาน้ี เสมอืนผูชวยคนสําคัญใหสามารถบรหิารเวลาไดงายดายย่ิงข้ึน 

Line Man เปนแอพพลิเคช่ันทีส่รางข้ึนเพื่อตอบโจทยความตองชีวิตประจําวันของผูใชบริการ 

มียอดดาวนโหลดมากกวา 1 ลานครั้ง โดยประกอบดวย 3 บริการหลัก ไดแก 1) บริการแมสเซนเจอร 

เปนการจัดสงสิ่งของระหวางกันไดอยางรวดเร็วและปลอดภัย 2) บริการสั่งซื้ออาหาร โดยรวมรานคา 

มากกวา 10,000 รานทั่วกรุงเทพฯ อีกทัง้มีการรวมมือกบัเว็บไซตยอดนิยมเชน Wongnai เพื่อให

ผูใชบริการเขาถึง รานอาหารไดงายข้ึน พรอมบรกิารจัดสงใหทุกทีทุ่กเวลา 3) บริการซือ้ของจากราน

สะดวกซื้อจากเซเวนอเีลฟเวน และจัดสงใหถึงมอืผูใชบริการผานโมบายแอพพลิเคช่ันไดตลอด  

24 ช่ัวโมง 

LaLamove คือ บริการที่ออกแบบมาเพื่อเปนเสมือนผูชวยคนสําคัญที่ใกลตัวผูใชบรกิารที่

มอบบริการขนสงที่รวดเร็ว ในกรุงเทพฯ และปริมณฑลเพียง 1-2 ช่ัวโมง ก็สามารถถึงมอืผูรับ ทีม่ียอด

ดาวนโหลดมากกวา 1 แสนครั้ง ในราคาที่สมเหตุสมผล ตอบโจทยลูกคาทั้งผูใชบริการและองคกร

เอกชน โดยสามารถเลือกไดวาตองการใหจัดสงสินคาทันทีหรือดวน บริษัทยังประกันวาจะสามารถ

เรียกรถไดภายใน 45 นาที ซึ่งเวลาเฉลี่ยรอรถจรงิอยูที่ 20-25 นาทีเทาน้ัน เมื่อพนักงานรบัสินคาไป

แลวจะมรีะบบติดตามความคืบหนาผาน GPS และมปีระกันจัดสงสินคาสงูสุด 2,000 บาทตอเที่ยว  
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อีกทั้งยังสามารถเรียกใชบริการได 24 ช่ัวโมง 

Skootar คือ บริการขนสงออนไลน เชน สงเอกสาร พสัดุ และวางบลิ สรางเพื่อรองรับและ

ตอบสนองดานความสะดวก และรวดเร็ว ในการขนสง โดยในหน่ึงครัง้ของการใชบรกิาร สามารถเพิ่ม

จุดรับ- สงสินคาไดสงูสุด 10 จุดภายในครั้งเดียว ทั้งกลุมผูประกอบการ SME และกลุมบุคคลทั่วไป  

ที่มียอดดาวนโหลดมากกวา 1 หมื่นครัง้ (Google play, 2017) จุดขายอยูทีก่ารเรียกใชงานผาน 

เว็บไซต และโมบายแอพพลิเคช่ัน ทําใหสั่งงานจากที่ไหน ก็ไดและทําได 24 ชม. พนักงานจะตอบรบั

งานภายใน 2 นาที พรอมทั้งแจงขอมลูวาพนักงานคนใดเปนผูรบังาน ซึ่ง Skootar จะมีการตรวจสอบ

ประวัติของพนักงาน ทําใหลูกคาเช่ือมั่น ปลอดภัย และไวใจได การประกันภัยอุบัติเหตุและของ 

ศูนยหาย, เสียหาย ดวยวงเงิน 2,000 บาท ลูกคาสามารถชําระเงินผานหลายชองทาง อาทิ เงินสด  

บัตรเครดิต เต็มเงิน และวางบิล   

 

ตารางที่ 2.1: เปรียบเทียบโมบายแอพพลิเคช่ันที่ใหบรกิารขนสงออนไลน 

 

ดานขอเปรยีบเทียบ Grab Bike Line man Lalamove Skootar 

คาบริการเริ่มตนในการขนสงสินคา/ เอกสาร 25 48 48 70 

คาบริการเริ่มตนในการสั่งอาหาร 

หรือฝากซือ้สินคา 

- 55 25 X 

คาบริการข้ันตํ่า - 60 60 70 

คาบริการตอระยะทาง (บาท/ กม.) 

คาบริการระยะทาง 1-5 กม. 

 

8 

 

7.2 

 

7.2 

 

10 

คาบริการระยะทาง6-8 กม. 11 7.2 7.2 10 

คาบริการระยะทาง 8-30 กม. 14 7.2 7.2 10 

คาบริการระยะทางมากกวา 30 กม. 14 14 14 13 

บริการไป-กลับ - 75 75 - 

คาบริการนอกเวลา - 50-100 50-100 - 

การใหบริการเรียกลวงหนา X X     

การแชรตําแหนงปจจบุัน   X     

การใหขอมูลพนักงานขนสง   X X   

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ): เปรียบเทียบโมบายแอพพลเิคช่ันที่ใหบรกิารขนสงออนไลน 

 

ดานขอเปรยีบเทียบ Grab Bike Line man Lalamove Skootar 

ชองทางการชําระเงิน เงินสด 

บัตรเครดิต 

เงินสด 

บัตรเครดิต 

เงินสด 

บัตรเครดิต 

เติมเงิน 

เงินสด 

บัตรเครดิต 

เติมเงิน 

วางบิล 

ระบบปฏิบัติการทีร่องรับ IOS/ 

Android 

IOS/ 

Android 

IOS/ 

Android 

IOS/ 

Android 

 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับโมบายแอพพลิเคชั่น 

คณาวุธ ช่ืนชม (อางใน นันธินี ทิพยประไพ, 2558, หนา 22) กลาววา แอพพลิเคช่ัน คือ 

ระบบซอฟแวร ที่เปนสวนตอกบัผูใชงาน (User Interface) ทําใหการใชเปนไปอยางตอเน่ืองแบงได  

3 ประเภท ตามรูปแบบการใชงาน 

1) Mobile แอพพลเิคช่ัน คือ แอพพลิเคช่ันที่มรีะบบปฏิบัติการบน Mobile Device อาทิ 

IOS Android และ Windows 

2) Desktop แอพพลเิคช่ัน คือ แอพพลิเคช่ันที่มีระบบปฏิบัติการบนเครื่องคอมพิวเตอร อาท ิ

Microsoft Word Microsoft Excel เปนตน  

3) Web แอพพลิเคช่ัน คือ แอพพลเิคช่ันทีมีระบบปฏิบัติการผาน Internet อาทิ Google 

AdWords Google Ad Sense Gamil 

สิรสิุดา รอดทอง (2556) กลาววา แอพพลิเคช่ัน สามารถชวยใหการทํางาน ของ Mobile 

Application มีประสิทธิภาพ เพื่อความบันเทงิ สะดวก และจําเปนตอการใชในงานในชีวิตประจําวัน 

เพื่อติดตอการประสานงานขาวสารประจําวัน ใหสอดคลองกบัการตอบสนองทางสงัคมออนไลน 

อีกดวย เชน Line WeChat  

สุชาดา พลาชัยภิรมยศิล (2557) กลาววา แอพพลเิคช่ัน ระบบการทํางานบนอุปกรณมอืถือ

เคลื่อนที่ แบบพกพา จะทําหนาที่ปฏิบัติการที่แตกตางกันไป อาทิ ระบบทํางานอยางหน่ึงวาระบบ

แอพพลเิคช่ัน ระบบการทํางาน Windows Mobile พัฒนามาจากบริษัทช้ันนําของโลกอยาง บริษัท

ไมโครซอฟท ระบบการทํางาน iPhone OS พัฒนาจากบริษัทที่มียอดขายสมารทโฟนสูงอยาง Apple 

เพราะการใชงานที่แตกตางกัน มผีลทําใหผูผลิตแอพพลิเคช่ันพัฒนาอยางตอเน่ือง เปนจํานวนมาก 

เชน กลุมเกมส กลุม Social Media เปนตน 
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Holzer และ Ondrus (2011) กลาววา แอพพลิเคช่ัน ระบบปฏิบัติการหรือแพลตฟอรมที่

พัฒนาในยุคที่ 3G เริม่พฒันามากข้ึน และขยายตัวอยางรวดเร็วจากเดิมสื่อสารทางเสียงอยางเดียว

เปนการใหบริการดานขอมลู ซึ่งเปนโอกาสของผูประกอบการที่เห็นชองทาง พรอมพัฒนาใหบริการ

อยางครบครัน เชน ตัวเลือกบริการทางดานContent พรอมทั้งพัฒนาแพลตฟอรม ประยุกตสําหรับ

โทรศัพทเคลือ่นที่พกพา เพื่อทําหนาที่ตอบสนองคนสวนใหญบนอปุกรณพกพา 2 ประเภท เชน 

ทางดานความบันเทิง (Entertainment Application) กับการใชงานทางดานธุรกรรมเชิงธุรกิจ 

(Business Application) สงผลใหอุตสาหกรรมสื่อสารโทรคมนาคม และอุตสาหกรรมเพื่อการสื่อสาร

จูงใจใหพฒันาอยางตอเน่ือง 

จากความหมายขางตน สรปุไดวา การสมารทโฟนและแอพพลิเคช่ัน เปน ระบบปฏิบัติการที่

สําคัญ สําหรับโทรศัพทมือถือสมัยใหม นอกจากการติดตอสือ่สารกันดวยเสียงแลว ยังพฒันาไปถึงการ

ใชงานที่ครบครัน ในเครื่องเดียว เสมอืนมีคอมพิวเตอรขนาดเล็ก อยูบนฝามือ ทั้งแอพพลเิคช่ันสําหรับ

กิจกรรม เพื่อความบันเทิง และยังรองรับกิจกรรมทางธุรกิจในโลกปจจุบันไดอีกดวย เพื่อเปนการ

ตอบสนองรปูแบบชีวิตสมัยใหมใหสอดคลองกบัสงัคมยุคใหม ใหกาวทันโลกที่เต็มไปดวยขาวสาร

มากมายในแตละวัน ใหเกิดความสะดวกสบายย่ิงข้ึน 

 

2.5 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวของกับการตัดสินใจ 

Schiffman และ Kanuk (1994, p. 659) ไดกลาววา “ข้ันตอนการเลือกซื้อของผูบริโภค 

(Decision Making of Consumers) ที่มีทางเลือกมากกวาสองทางข้ึนไป จะพจิารณาสวนที่เกี่ยวของ

การซื้อที่ใชตัดสินใจ ประกอบดวย พฤติกรรมดานความรูสึกนึกคิด หรือดานจิตใจ และพฤติกรรม 

ดานกายภาพ ที่เกิดข้ึนในชวงเวลาหน่ึง กิจกรรมเหลาน้ีทําใหเกิดการซือ้ และ พฤติกรรรมการซื้อ 

ตามบุคคลอื่น”  

ขนิษฐา วีรวัธนวณิชย (2544 อางใน พรชัย มั่งค่ัง, 2555, หนา 5) ไดกลาวา “ข้ันตอนการ

ตัดสินใจ ที่พจิารณาทางเลือกที่ดีที่สุดหรือมีผลประโยชนสูงสุดจากทางเลือกที่มีอยูหลายทาง ทําให

บรรลเุปาหมายไดตามที่กําหนด ถึงวัตถุประสงคทีบุ่คคลผูน้ันกระทําตัดสินใจไว” 

 McGrew และ Wilson (1982) ไดใหนิยามวา การตัดสินใจคือ การคัดเลือกหรือทางเลือกทีม่ ี

อยูน้ัน (An Act of Choice between Alternatives) แตการตัดสินใจเปนข้ันตอนกระบวนการไมใช 

เปนการกระทําที่ตายตัวไมมีการเปลี่ยนแปลงและคงที่ ในทางตรงกันขามกระบวนการตัดสินใจมีความ

เกี่ยวของกบัปจจัยรอบขาง อาทิ สิ่งแวดลอม ในสภาวะที่ผูบริโภคน้ันกําลังอยูในข้ันตอนการตัดสินใจ 

ศิริวรรณ เสรรีัตน, ศุภร เสรีรัตน, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท (2546, หนา 219) ไดกลาว

วา เปนข้ันตอนในการตัดสินใจของผูซื้อ (Buying Decision Process) มีลักษณะความเปนลําดับเปน
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กระบวนการทีเ่กิดข้ึนในขณะที่จะตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งผูบรโิภคจะทําการตัดสินใจผานกระบวนการ 

5 ข้ันตอน ดังน้ี 

 

ภาพที่ 2.2: กระบวนการตัดสินใจของผูบรโิภค 

 

 

 

 
 

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

การตลาดยุคใหม. กรงุเทพฯ: ธีระฟลม และไซเทก็ซ. 

 

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ประกอบดวยข้ันตอนตาง ๆ ดังน้ี 

1) การรบัรูปญหา (Problem Recognition) คือ กระบวนการที่ผูบริโภคเขาใจในการรบัรูถึง

ปญหา มกีารรับรูถึงความจําเปนในสินคาแตละประเภท และเพื่อตอบสนองตอความตองการของ

ผูบริโภคน้ัน นักการตลาดตองพยายาม นําเสนอ หรือกระตุน อาทิ ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางจัด

จําหนาย เพื่อสงเสริมทางการตลาดใหผูบริโภคเกิดความตองการ อยากใชบรกิารหรือตองการใน 

ตัวสินคา 

2) การคนหาขอมลู (Information Search) เปนข้ันตอนตอจาก การรบัรูปญหาของผูบริโภค

แลว เกิดความตองการในสินคา ทําใหเกิดการคนหาขอมลู จากแหลงขาวสารตาง ๆ เชน สือ่ออนไลน 

เว็บไซต กระทู หรอืสอบถามคนใกลตัว เพือ่นสนิท และครอบครัว นักการตลาดตองพยายามผลักดัน

ใหมีขอมลูขาวสารที่มากพอกับความตองการ ผานไปยังแหลงตาง ๆ เพื่อใหผูบริโภคไดรบัขอมลู 

สามารถรับรูถึงขาวสารหรอืรายละเอียดที่มปีระสิทธิภาพ 

3) การประเมินผลทางการเลอืก (Evaluation of Alternatives) อยูในข้ันตอนที่สําคัญ 

ตองใชหลกัเกณฑพิจารณาหลายอยางประกอบกัน อาทิ ดานผลิตภัณฑ เชนรปูลกัษณ รูปแบบ  

ดานคุณสมบัติและประโยชนที่ไดรบั เชน ราคาที่เหมาะสมกบัประโยชน ดานตราสัญลักษณสินคาและ

ภาพลักษณความนาเช่ือถือ ซึ่งมีความเช่ือมโยงตอการประเมินผลทางการเลือก ดานการเปรียบเทียบ

ระหวางย่ีหอ ถึงมมุมองตาง ๆ ในแตละทางเลือกทีม่ีสวนประสมทางการตลาดในดานอื่น ๆ อยาง

เหมาะสม 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลงัจากประเมินผลเปนทีเ่รียบรอย จึงเปน

ข้ันตอนการตัดสินในการซื้อผลิตภัณฑของผูบรโิภคที่คัดเลือกจาก ความตองที่แทจรงิ และตรงตอ

ความตองมากทีสุ่ดเพือ่นําไปใชประโยชนตอไป 
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5) พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (Post-Purchase Behavior) คือ ความรูสึกพึงพอใจ หรืออาจ

ไมพึงพอใจ ข้ึนอยูกับสิง่ที่ไดรบัจากประสบการณหลัง การซือ้สินคาไปแลววา คุณสมบัติและประโยชน

เปนไปตามที่บริโภคความคาดหวัง หากเปนไปตามที่คาดหวังไว ผูบริโภคเกิดความพงึพอใจที่ดี  

ดานบวกมีแนวโนมทีจ่ะเกิดการซื้อซ้ํา แตถาไมเปนไปตามทีผู่บริโภคความหวังไวหรือเกิดในดานลบ 

อาจเปนไปไดวาผูบริโภคมีแนวโนมทีจ่ะไมเกิดการซื้อซ้ําคอนขางสูง 

ธนพร แตงขาว (2541, หนา 12) ไดกลาววา “การตัดสินใจ คือ การเลอืกใชทางเลือกใด

ทางเลือกหน่ึง ที่มสีวนประกอบดวยทางเลือกหลายทาง หรอื มากวาสองทางข้ึนไป ซึ่งใชหลักเหตุผล

ในการพิจารณาถึงเปาหมายที่ชัดเจน บงบอกไดวาการตัดสนิใจน้ันทําเพือ่สิง่ใด”  

โกวิทย กังสนันท (2549, หนา 3) ไดกลาววา “ผูตัดสินใจมหีลายตัวเลือก พรอมทัง้นํา

ตัวเลือกเหลาน้ันมาเปรียบเทียบกัน กอนทีผู่ตัดสินใจจะเลือกตัวเลือก ตัวเลือกหน่ึง เพือ่ใหเปนไปตาม

วัตถุประสงคที่สําเรจ็ได ตามความตองการ” 

พฤติกรรมผูบริโภคจะสงผลตอลักษณะทางกายภาพ และสภาพแวดลอมจากคนรอบขาง  

คนใกลชิด อยางครอบครัวและสังคมกเ็ปนตัวกําหนดสภาพจิตวิทยาใหมผีลตอลักษณะทางกายภาพ 

รวมไปถึงวัฒนธรรมทองถ่ินทีม่ีอิทธิพลตอผูบรโิภค ไดแก 

1) ลักษณะทางสรีระ (Physiological Characteristic) คือ การวิเคราะหความเปลี่ยนแปลง

ดานสรรีะ เปนสิ่งที่ใหความสําคัญเปนอันดับแรก เปนปจจัยที่กําหนดพฤติกรรมในการใชและเลือกซือ้

ของผูบริโภค ที่มีบทบาทสําคัญมากทีสุ่ดตอการตัดสินใจ 

2) สภาพจิตวิทยา (Psychological Characteristic) เกิดลักษณะทางดานจิตใจที่มีความ

ตองการ และสงผลทีส่อดคลองกบัพฤติกรรมของมนุษย 

3) ครอบครัว (Family) ครอบครัวเปนจุดเริ่มตนของการถายทอด หรือบงเพาะนิสัย เปน

แหลงที่อบรมพรอมสรางประสบการณใหแตละบุคคล ครอบครัวจึงเปนสิ่งทีม่ีอิทธิพลตอผูบรโิภค 

4) สังคม (Social) คือสิ่งที่อาจแบงไดหลากหลายชนช้ัน ที่สะทอนใหพบเจอพฤติกรรมที่

แตกตางกันออกไป ซึ้งแตละสงัคมยอมมีบรรทัดฐาน ที่การเราสามารถปฏิบัติตนเองใหสอดคลองได 

5) วัฒนธรรม (Culture) รูปแบบการดําเนินชีวิตทีป่ระพฤติปฏิบัติตามกัน ไดการยอมรับจาก

คนในสังคม และปฏิบัติสบืเน่ืองวัฒนธรรมตอไป 

จากความหมายดังกลาว สรุปไดวา การตัดสินใจ หมายถึง การวิเคราะหที่มทีางเลือกมากกวา

สองทาง มีปจจัยตาง ๆ ตอการตัดสินใจ และอิทธิพลจากสิ่งแวดลอมเชน สภาพสงัคม วัฒนธรรม 

อิทธิพลจากครอบครัว สภาวะความตองการของจิตใจ หรือจากปญหาที่ไดรบั หรือ ขอมลูทีส่ําคัญการ

ตัดสินใจ พิจารณาทางเลือกที่ดีทีสุ่ด และใหผลประโยชนสงูสุด จากทางเลือกทีม่ีอยูหลายทาง ทําให

บรรลเุปาหมายไดตามที่กําหนด ถึงวัตถุประสงคทีบุ่คคลผูน้ันกระทําตัดสินใจ  
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2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

ชุลีกร เกษทอง (2553) ไดทําการศึกษาการรบัรูการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่มีผล 

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการในสงัคมเครือขายออนไลนของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

มีวัตถุประสงคเพือ่ศึกษาการรับรูกจิกรรมหลกัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีผลตอ

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการในสงัคมเครือขายออนไลนของผูบริโภค และเพือ่ศึกษาการ

รับรูกิจกรรมเสริมการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา

หรือบรกิารในสังคมเครือขายออนไลนของผูบริโภค โดยใชกลุมตัวอยางในการวิจัยจํานวน 400 คน 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย ประกอบดวย แบบสอบถาม และการวิเคราพหขอมลู จะใชโปรแกรม SPSS 

ในการวิเคราะหหาคาสถิติพื้นฐานตาง ๆ ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภครับรูการสื่อสารทางการตลาด 

แบบบรูณาการดานการใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกสหรืออินเทอรเน็ตมากทีสุ่ด และใน

กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ัน ผูบริโภคจะดูทีร่าคาเปนอันดับแรก นอกจากน้ี สังคมเครือขายออนไลน 

ที่มีผูเลอืกมากที่สุดคือเฟสบุคซึง่จากสถิติแลวเปนสงัคมเครือขายออนไลนที่ไดรบัความนิยมมากใน

ประเทศเอเชีย และเมื่อทําการทดสอบสมมติฐานแลว พบวา การรับรูกจิกรรมสื่อสารทางการตลาด

แบบบรูณาการ มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซื้อสนิคาหรอืบริการบนเครือขายสังคมออนไลน และ

การรบัรูกิจกรรมเสรมิการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการมีความสมัพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคา

หรือบรกิารบนสงัคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ฑณัฐชา ผลบญุ (2552) ไดศึกษาเรื่องกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่อ

อินเทอรเน็ตกรณีศึกษา: www.officemate.co.th มีวัตถุประสงค 3 ขอ คือ เพื่อศึกษาการวาง

แผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตของ www.officemate.co.th เพื่อศึกษา

เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตของ www.officemate.co.th 

และเพือ่ศึกษากระบวนการในการประเมินผลการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการบนสือ่อินเทอรเน็ต

ของ www.officemate.co.th ผลการวิจัยพบวา เว็บไซต www.officemate.co.th ผูจัดจําหนาย

เครื่องเขียน อุปกรณสํานักงาน ออฟฟศเฟอรนิเจอร และคอมพิวเตอรผานระบบแคตตาล็อคและ

ระบบอินเทอรเน็ตในปจจบุันมผีูบริโภคกวา 70,000 ราย มีการทําการตลาดทั้งแบบ Online และ 

Offline ในการศึกษาน้ี จะทําการเก็บขอมลูดวยวิธีการสมัภาษณแบบตัวตอตัวและเจาะลึก จํานวน  

6 คน ไดแก ผูเช่ียวชาญดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ต 2 คน และผูแทน

จากบริษัทออฟฟศเมท 4 คน การสัมภาษณเก็บขอมูลน้ี อยูในระหวางเดือนพฤศจกิายน 2522 ถึง

เดือนกุมภาพันธ 2553 และผลการวิจัยพบวา การวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดกอนการ

วางแผน ทางบริษัทออฟฟศเมทไดทําการวิเคราะห 2 ประเด็น คือการวิเคราะหผูบริโภค และ

วิเคราะหการตลาดออฟฟศเมททีป่รบัเปลี่ยนกลยุทธ โดยนําระบบออนไลนเขามาเสริมการสื่อสาร

แบบด้ังเดิมเพื่อใหสอดคลองกบัพฤติกรรมของผูบรโิภคในปจจบุัน แผนการสื่อสารการตลาดบนสื่อ
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ออนไลนที่ออฟฟศเมทใหความสําคัญ ไดแก ความตองการของผูบริโภค ราคา ความสะดวกสบาย 

และการสื่อสารไปยังผูบริโภค ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการทางสือ่อินเทอรเน็ตก็เพื่อสราง

ยอดขาย เสริมสรางภาพลกัษณของบริษัท การใหบริการและสนับสนุนการขายที่มีความเปนมืออาชีพ 

การสรางตราสินคาใหเปนที่รูจัก การรักษาฐานลูกคาเดิม และการสรางความจงรักภักดีในตราสินคา 

ทั้งน้ี เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่ออนิเทอรเน็ตทีเ่ลอืกใช ประกอบไปดวย  

การโฆษณาผานสือ่ออนไลน การประชาสมัพันธผานสื่อออนไลน การสงเสรมิการขายผานสื่อออนไลน 

การตลาดทางตรงผานสื่อออนไลน และการขายโดยพนักงานขายผานสื่อออนไลน และสุดทาย 

ประเมินผลการสื่อสารการตลาดบนสื่ออินเทอรเน็ต ทางบรษัิทออฟฟศเมทไดเลือกใช Truehits 

สุภาพร ศรีทอง (2556) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่มผีล

ตอการตัดสนิใจศึกษาตอในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน จงัหวัดรอยเอ็ด มีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษา

ระดับการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ศึกษาระดับการตัดสินใจเขาศึกษาตอ และศึกษาการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่มผีลตอการตัดสินใจศึกษาในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน จังหวัด

รอยเอ็ด ผลการศึกษาพบวา ระดับความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีผลตอการ

ตัดสินใจศึกษาในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนจังหวัดรอยเอ็ด โดยภาพรวมอยูในระดับมาก และเมื่อ

พิจารณาเปนรายปจจัยก็พบวาอยูในระดับมากดวยเชนกัน ระดับการตัดสินใจศึกษาในวิทยาลยั

อาชีวศึกษาเอกชน จงัหวัดรอยเอ็ด โดยภาพรวมอยูในระดับมาก และเมื่อและเมือ่พิจารณาเปนราย

ปจจัยพบวา อยูในระดับมากทุกปจจัยดวยเชนกันเมื่อทําการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยแลว 

พบวา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ มผีลตอการตัดสนิใจศึกษาในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน 

จังหวัดรอยเอ็ด มีความสัมพันธทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

สาโรช สมชอบ (2554) ไดศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่มีอทิธิพลตอการ

ตัดสินใจทองเที่ยวจังหวัดอุบลราชธานี มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยวที่มา

เที่ยวในจังหวัดอุบลราชธานี ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ทองเที่ยว และเสนอขอคิดเห็นในการใชการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการเพื่อการทองเที่ยวจังหวัด

อุบลราชธานี การวิจัยจะเปนการวิจัยในเชิงปริมาณ กลุมตัวอยางไดแกนักทองเที่ยวในจงัหวัด

อุบลราชธานี 400 คน โดยมาจากการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน และสถิติที่ใชในการวิเคราะห 

ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ การศึกษาวิจัยครั้งน้ี

พบวานักทองเที่ยวสวนใหญเปนเพศหญงิ อายุตํ่ากวา 25 ป สถานภาพโสด ศึกษาในระดับปรญิญาตรี 

รายไดตํ่ากวา 10,000 บาท และวัตถุประสงคของการเดินทางคือเพื่อมาทองเที่ยวพักผอนพรอม

ครอบครัว โดยใชระยะเวลาพักคางคืน 1-2 วัน การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่มีผลตอการ

ตัดสินใจทองเที่ยวจังหวัดอุบลราชธานี อันดับแรก ไดแก การโฆษณาทางรถไฟ รถประจําทาง อันดับ

สอง คือ การประชาสัมพันธทางสื่อสาธารณะ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ อันดับสาม คือ การขาย
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โดยพักงานขาย อันดับสี่ คือ การสงเสริมการขายโดยการลด แลก แจก แถม และอันดับสุดทาย คือ

การตลาดทางตรงผานทางอินเทอรเน็ต 

กาญฎา บุญแท (2554) ไดศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของสมาคม

ธุรกิจทองเที่ยวเชียงใหมที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมนักทองเที่ยวจังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงค

เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสมาคมธุรกิจทองเที่ยวเชียงใหม เพือ่ศึกษาลักษณะ

สวนบุคคลของนักทองเที่ยว ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรม

นักทองเที่ยวจงัหวัดเชียงใหม วิธีการศึกษาจะเปนการวิจัยเชิงสํารวจและแบบสอบถาม ดวยการสุม

ตัวอยางแบบบงัเอิญ จากนักทองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาทองเที่ยวในจังหวัดเชียงใหมจํานวน  

100 คน แลวนําขอมูลที่ไดมาวิเคราะหเพื่อหาขอสรุปและผลการศึกษา ซึง่พบวากลุมตัวอยางสวยมาก

เปนเพศหญงิ อายุ 36-45 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพักงานรัฐวิสาหกิจ มรีายได 

20,001 บาทข้ึนไป มีถ่ินอาศัยอยูที่กรุงเทพมหานคร สําหรบัพฤติกรรมการทองเที่ยว พบวาเดินทาง

มาทองเที่ยว 3 ครั้ง โดยมีวัตถุประสงคเพื่อพักผอนในวันหยุด เดินทางมาดวยตัวเอง และแหลง

ทองเที่ยวหลักที่ไป คือ วัดและพระตําหนัก สําหรับที่พัก จะพักโรงแรมโดยมีคาใชจายตอครั้ง 5,001-

10,000 บาท สําหรบัระดับความคิดเห็นเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสมัพันธตอ

พฤติกรรมนักทองเที่ยวในภาพรวมพบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นระดับมากในทุกดาน สําหรบัการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตรดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดและ

ถ่ินที่อยูมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของนักทองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และดานการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการมีความสมัพันธตอพฤติกรรมนักทองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ยกเวน

การตลาดทางตรง 

หน่ึงฤทัย เนาวคํา (2556) ไดศึกษาเรื่องอทิธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและ

ปจจัยทางการตลาดตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมเินียมในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพือ่ศึกษา

ปจจัยดานประชากรศาสตร อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ปจจัยทางการตลาดและ

การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเน่ียม เพื่อศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้คอนโด

มิเน่ียม เพือ่ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการตอการตัดสนิใจซื้อคอนโดมิเน่ียม และเพือ่

ศึกษาปจจัยทางการตลาดตอการตัดสินใจซือ้คอนโดมเิน่ียม ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยาง

ที่ใชทําการศึกษา ไดแก ผูที่กําลงัพจิารณาซื้อคอนโดมิเน่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร เขตลาดพราว 

บางเขน บางกะป จตุจักร จํานวน 400 ตัวอยาง โดยกําหนดใหมีการตอบคําถามเบื้องตน การเกบ็

รวบรวมขอมูล ผูวิจัยดําเนินการเกบ็รวบรวมดวยตนเอง โดยใชสถิติเชิงพรรณา คาความถ่ี รอยละ 

คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และมีการทดสอบสมมติฐานโดยใชคา ANOVA, Multiple 

Regression Analysis เพื่อหาคา T-Test F-Test คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ คาสัมประสิทธ์ิการ
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กําหนด และคาวัดการกระจายความคาดเคลื่อนเพื่อการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรตาง ๆ 

ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนมากเปนเพศหญิง อายุ 31-40 ป มีการศึกษาระดับปริญญา  

มีอาชีพเปนขาราชการหรือรัฐวิสาหกิจ มรีายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท มสีถานภาพโสด 

สําหรับพฤติกรรมการเลือกซือ้คอนโด สวนใหญมีความตองการขนาด 1 หองนอน ดวยงบประมาณ 

1,500,000-2,000,000 บาท และใชเวลามากกวา 6 เดือน ในการตัดสินใจ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานประชากรศาสตร ดานระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดตอเดือน สถานภาพ และงบประมาณที่ตางกัน มผีลตอการตัดสินจื้อสินคาที่ตางกัน แตเพศ 

ประเภทของคอนโดมิเน่ียม และระยะเวลาในการตัดินใจซื้อไมแตกตางกัน การรับรูการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการในเรื่องการสงเสรมิการขาย มีความสมัพันธกบัการตัดสินใจซื้อ แตการโฆษณา การขาย

โดยใชพนักงานขาย การใหขาวประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง ไมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจ

ซื้อคอนโดมเิน่ียม สําหรบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย และดานการสงเสรมิการขาย พบวามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อคอนโดมเิน่ียมอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 

ธีรภัทร ศุจิจันทรรัตน (2555) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง การเปดรบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณา

การความไววางใจ และคุณคาตราสินคาทีส่งผลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภคตราสินคาแอปเปล โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยทางประชากรศาสตรที่ตางกันมีผลตอความต้ังใจซื้อของผูบรโิภคที่มีตอ

ตราสินคาแอปเปลตางกันความสัมพันธระหวางการเปดรบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกบั

ความต้ังใจซื้อของผูบรโิภคที่มีตอตราสินคาแอปเปล ความสมัพันธระหวางความไววางใจกับความต้ังใจ

ซื้อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาแอปเปล ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับความต้ังใจซื้อของ

ผูบริโภคที่มีตอตราสินคาแอปเปล และการเปดรบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ความไววางใจ 

และคุณคาตราสินคาสงผลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภคทีม่ตีอตราสินคาแอปเปลผลการทดสอบ

สมมติฐานการวิจัยพบวาปจจัยทางประชากรศาสตรทางดานรายไดที่แตกตางกันไมมีผลตอความต้ังใจ

ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาแอปเปล หรือประชากรทีม่ีรายไดตอเดือนแตกตางกัน จะมีความต้ังใจซื้อ

สินคาไมตางกัน การเปดการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการพบวามีความสัมพันธกับความต้ังใจซือ้

ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาแอปเปล ความไววางใจพบวามคีวามสัมพันธกับความต้ังใจซื้อของ

ผูบริโภคที่มีตอตราสินคาแอปเปล คุณคาตราสินคามีความสมัพันธกับความต้ังใจซื้อของผูบรโิภคที่มีตอ

ตราสินคาแอปเปล การเปดรับการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ความไววางใจ และคุณคาตรา

สินคาสงผลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาแอปเปลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เมือ่

พิจารณาแยกรายปจจัยถึงความสําคัญในแตละดาน พบวาดานคุณคาตราสินคาที่โดดเดนอยู 4 ดาน 

ไดแก ดานความภักดีในตราสินคา ดานความเช่ือมโยงกบัตราสนิคา ดานการตระหนักรูเกี่ยวกบัตรา
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สินคา และดานสินทรัพยประเภทอื่นๆ ของตราสินคารองลงมาคือการเปดรบัการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการดานการตลาดเชิงกจิกรรม และดานความไววางใจ 

ภัทรวดี เหรียญมณี (2558) ไดทําการศึกษาวิจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการผาน

สื่อดิจทิัลที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการคายมวย (Boxing Gym) เพื่อการออกกําลงักายในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอปจจัยการสือ่สาร

การตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัลของคายมวยในเขตกรุงเทพมหานคร เพือ่ทราบรปูแบบ

กระบวนการตัดสินใจใชบรกิารคายมวยเพื่อการออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร และเพือ่ศึกษา

อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจทิลัตอการตัดสินใจใชบริการคายมวยเพื่อ 

การออกกําลงักายในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยในไดใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเกบ็รวบรวม

ขอมลู โดยกลุมตัวอยางไดแกผูใชบริการคายมวย เพื่อการออกกําลงักายในนเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 400 ทาน สําหนับสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถ่ี คารอยละ คาคะแนนเฉลี่ย 

คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานการทดสอบสมมติฐาจจะใชวิธีการถดถอยเชิงเสนแบบพหุคูณ (Multiple 

Linear Regression) ซึ่งผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการผานสือ่ดิจทิลัทัง้ 5 ดาน ไดแก การโฆษณาผานสื่อดิจทิัลการขายโดยใชพนักงานผาน 

สื่อดิจทิัล การสงเสรมิการขายผานสื่อดิจิทลัการใหขาวสารและการประชาสัมพนัธผานสือ่ดิจิทลัและ

การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัลอยูในระดับเห็นดวยมาก นอกจากน้ีดานการตัดสินใจใชบริการคายมวย 

(Boxing Gym) เพื่อการออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกในระดับเห็นดวยมากที่สุด สําหรับผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาปจจัย

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจิทลั เปนปจจยัที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการคาย

มวยเพื่อการออกกําลงักายในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ หากพจิารณารายปจจัย 

พบวาการโฆษณาผานสื่อดิจทิัล การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจทิัลการใหขาวและการประชาสัมพันธ

ผานสื่อดิจิทลัและการตลาดทางตรงผานสือ่ดิจิทลั เปนปจจยัที่มีอิทธิพลตอตัดสินใจใชบรกิารคายมวย

เพื่อการออกกําลงักายในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

สุกฤตา ศิริรัตนรุงเรือง (2558) ไดทําการศึกษาเงื่อนไขการอาํนวยความสะดวก อิทธิพลจาก

สังคม การรบัรูถึงประโยชน ความไววางใจข้ันตน และทัศนคติตอการใชบรกิารผานโทรศัพทมอืถือที่

สงผลตอความต้ังใจในการใชงานแอปพลิเคชัน Grab Taxi ของผูใชงานมอืถือสมารทโฟนในจงัหวัด

กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาเงื่อนไขการอํานวยความสะดวก อิทธิพลจากสงัคม 

การรบัรูถึงประโยชน ความไววางใจข้ันตน และทัศนคติตอการใชบริการผานโทรศัพทมือถือที่สงผล 

ตอความต้ังใจในการใชงานแอปพลิเคชัน Grab Taxi ของผูใชงานมือถือสมารทโฟน จํานวน 200 ราย  

ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง อายุ 20-30 ป มี

การศึกษาระดับปริญญาตรี และเปนพนักงานบริษัทเอกชน และผลการทําสอบสมมติฐาน พบวา  
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การรบัรูถึงประโยชน สงผลตอความต้ังใจในการใชงานแอปพลิเคชัน Grab Taxi ของผูใชงานมอืถือ

สมารทโฟนในกรุงเทพมหานครมากทีสุ่ด รองลงมา คือ ทัศนคติตอการใชงานผานโทรศัพทมือถือ และ

อิทธิพลจากสงัคมตามลําดับ โดยรวมกันพยากรณความต้ังใจในการใชงานแอพพลิเคชัน Grab Taxi 

ของผูตอบแบบสอบถามคิดเปนรอยละ 69.5 ในขณะที่เงื่อนไขการอํานวยความสะดวกและความ

ไววางใจข้ันตนน้ัน ไมสงผลตอความต้ังใจในการใชงานแอพพลิเคชัน Grab Taxi 

ธนดล แกวนคร (2558) ไดศึกษาอิทธิพลของเทคโนโลยี สวนประสมทางการตลาดบริการ

และภาพลักษณทําใหเกิดการตัดสินใจใชบริการ Grab Taxi โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาอิทธิพลของ

เทคโนโลยี สวนประสมทางการตลาดบริการและภาพลกัษณทาใหเกิดการตัดสินใจใชบริการ Grab 

Taxi กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษามาจากกลุมประชากรตัวอยางจานวน 400 คน ภายในเขตกรุงเทพ

และปริมณฑล เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคือแบบสอบถามทีก่รอกไดดวยตนเองมีคาความเช่ือถือได 

และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาจากผูทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู คือ 

สถิติเชิงพรรณนา ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะหขอมลูโดยใชการ

วิเคราะหการถดถอยพห ุ(Multiple Regressions) ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปน 

เพศชาย 222 คน มีอายุอยูในชวงระหวาง 18-30 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได 10,001-

20,000 บาท และประกอบอาชีพพนักงานเอกชน ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวา เทคโนโลยี

สารสนเทศมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ Grab Taxi สวนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจใชบรกิาร Grab Taxi และภาพลักษณมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ Grab Taxi 

มีนัยสาคัญทางสถิติที่ 0.05 

 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

การวิจัยครัง้น้ีเปนการศึกษาการสื่อสารการตลาดดิจทิัลกับการตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลน 

(Online Messengers) ผานแอพพลเิคช่ัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีข้ันตอนการวิจัย 

ดังน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

3.2 การกําหนดประชากรและขนาดกลุมตัวอยาง 

3.3 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมลู 

3.6 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การศึกษาวิจัยในครั้งน้ี เปนการวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใช

แบบสอบถามปลายปด (Close-ended Questionnaires) เปนเครื่องมือใจการเกบ็ขอมลู เพื่อมุง

ศึกษาการสื่อสารการตลาดดิจิทลักบัการตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลน (Online Messengers) 

ผานแอพพลิเคช่ัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

3.2 การกําหนดประชากรและขนาดของกลุมตัวอยาง 

3.2.1 ประชากร 

 งานวิจัยในครั้งน้ี ประชากรที่จะทําการสุมเกบ็แบบสอบถาม คือ ผูที่เคยใชบริการขนสง

ออนไลนผานแอพพลเิคชันในเขตกรงุเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรทั้งหมด 

 3.2.2 กลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยน้ี คือ ผูทีเ่คยใชบริการขนสงออนไลนผานแอพพลิเคชันในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึง่ไมทราบจํานวนประชากรทัง้หมด จึงตองกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยใช

สูตรการหาขนาดตัวอยาง ทีร่ะดับความเช่ือมั่น 95% ดังน้ี 
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เมื่อ n แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

e แทน ความคลาดเคลื่อนมากทีสุ่ดที่ยอมรับได ซึง่เทากับ 0.05 

  z แทน ระดับความเช่ือมันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 หรือที่ระดับ

ความเช่ือมั่น 95% ซึ่งมีคาเทากบั 1.96 

 

จากสูตรขางตน แทนคาในสูตรไดดังน้ี 

 

      

= 384.16 
 

    = 385 

 

ดังน้ัน ผลจากการคํานวณจะไดขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาจํานวน 385 ตัวอยาง 

และสํารองการสูญเสีย 4% เทากบั 15 ตัวอยาง ดังน้ัน ขนาดกลุมตัวอยางสําหรับการศึกษาครัง้น้ีคือ 

400 ตัวอยาง 

3.2.3 การสุมตัวอยาง 

ในการวิจัยครัง้น้ี ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยไมคํานึงถึงความนาจะเปน (Non-Probability 

Sampling) ซึ่งผูวิจัยเลือกใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการ

เก็บแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางแบบออนไลน (Internet Sampling) ในรูปแบบของ Web Page 

ผาน Google Forms หลังจากน้ันจะนําลงิค (Link) ไปสงผานใหกลุมตัวอยางที่อยูในเกณฑ เพือ่

รวบรวมแบบสอบถามทั้ง 400 ตัวอยาง ตอไป 

 

3.3 การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

1) ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ เพือ่นํามาเปนแนวทางในการสรางกรอบ

แนวคิดการวิจัย 

2) สรางกรอบแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจิทลัที่มผีลตอ

การตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลนผานแอพพลเิคชันของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

3) สรางแบบสอบถามและปรบัปรุงแกไขหลังจากไดรบัคําปรึกษาจากอาจารยที่ปรึกษา 
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4) นําแบบสอบถามที่ไดดําเนินการปรบัปรุงแกไขแลวไปหาคาความเช่ือมั่น (Reliability)  

โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด แลวนําไปทําการวิเคราะหหาความเช่ือมั่นของ

แบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

 

3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 

ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทดสอบเพื่อใหแนใจวาผูตอบแบบสอบถามจะมีความเขาใจ

ตรงกัน และตอบคําถามไดตามความเปนจริงทกุขอ รวมทั้งขอคําถามมีความเที่ยงทางสถิติ วิธีการ

ทดสอบ กระทําโดยการนําแบบสอบถามไปเกบ็ขอมลูจากผูที่เคยใชบริการขนสงออนไลนผานแอพ

พลิเคชันในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 40 ตัวอยาง หลังจากน้ันจึงวิเคราะหความเช่ือมั่นของ

แบบสอบถามโดยใชสถิติ และพิจารณาจากคาสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟา (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) ของคําถามในแตละดาน ดวยการใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปทางสถิติ ซึ่งจะตอง

ไดคาความเช่ือมั่นมากกวา 0.7 (กลัยา วานิชยบัญชา, 2551)  

และจากการทําสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามสําหรบังานวิจัยครั้งน้ี มีรายละเอียดดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.1: คาสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟาของแบบสอบถาม 

 

ตัวแปร 
จํานวนขอ

แบบสอบถาม 

คาสัมประสิทธิ์ 

ครอนบาคแอลฟา 

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจิทลั 20 ขอ 0.930 

กระบวนการการตัดสินใจ (5As) 21 ขอ 0.948 

การตัดสินใจ 6 ขอ 0.909 

  

จากตารางที ่3.1 ผลการวิเคราะหไดแสดงคาสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟาทุกตัวแปรสูงกวา 

0.70 หมายความวาแบบสอบถามมีคานาเช่ือถือในระดับที่ยอมรบัได 

 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมลู 

 ในการวิจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทลัที่มผีลตอการตัดสินใจใชบริการ

ขนสงออนไลนผานแอพพลเิคชันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยทําการเกบ็รวบรวมขอมลู

จาก 2 แหลง ดังน้ี 
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X
X

1) แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการเกบ็แบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง เมื่อ

ผูวิจัยไดรวบรวมคําตอบแลว จะทําการตรวจสอบความถูกตองของแบบสอบถามเพื่อทําการวิเคราะห

ในลําดับตอไป 

2) แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากแหลงขอมลูตาง ๆ เชน หนังสือ บทความ

ในนิตยสาร บทความในอินเทอรเน็ต วารสารทางวิชาการ วิทยานิพนธ สารานิพนธ เปนตน 

 

3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 การวิเคราะหขอมลูในการศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยใชการวิเคราะหดวยเครื่องคอมพิวเตอรในการ

ประมวลผล โดยใชโปรแกรมสําเรจ็รปูเพือ่หาคาสถิติตามการศึกษา ดังน้ี 

 3.6.1 การใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) จะใชเพื่อศึกษาลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทลั พฤติกรรมแบบจําลองการ

ตัดสินใจใชบรกิาร และการตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลนผานแอพพลิเคชันของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ไดแก 

 

 1) การหาคารอยละ (Percentage) ใชสูตรดังน้ี 

 

    

 

  โดย P คือ คารอยละ 

   f คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

   n คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

2) การหาคาเฉลี่ย (Mean) ใชสูตรดังน้ี 

 

n
X

X 
 

 

  โดย  คือ คาเฉลี่ยเลขคณิต 

    คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

   n คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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3) การหาคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใชสูตรดังน้ี 

 

 
 1..
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  โดย S.D. คือ คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

    คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลงัสอง 

    คือ ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

   n คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  

3.6.2 การใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การศึกษาความสัมพันธระหวาง 

ตัวแปร 2 กลุม ซึ่งในที่น้ี คือ การศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผาน

สื่อดิจทิัลกบัการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และการศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการ 

(5A’s) กับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การทดสอบไคสแควร (Chi-Square 

Test)  
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df    =  (r-1)(c-1) 

 

โดย  คือ คาสถิติของการทดสอบไคสแควร (Chi-Square Test) 

 คือ ความถ่ีที่ไดจากขอมูลแถวที่ i และคอลัมนที ่j 

 คือ ความถ่ีที่คาดหวังจากขอมูลแถวที ่i และคอลัมนที่ j 

r คือ จํานวนกลุมของตัวแปรดานแถว 

c คือ จํานวนกลุมตัวแปรดานคอลัมน 

 



บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

บทน้ีเปนการวิเคราะหขอมลูเพื่ออธิบายผลและทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย ซึ่งผูวิจัยได

เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบรูณ จํานวน 400 ตัวอยาง ผลการวิเคราะห 

แบงออกเปน 5 ขอ ดังน้ี 

4.1 ขอมูลทั่วไปและพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม 

4.2 ขอมูลระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทลั 

4.3 ขอมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบักระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ 

4.4 ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใชบรกิารขนสงออนไลน (Online Messengers)  

ผานแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

4.5 การทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ขอมูลท่ัวไปและพฤติกรรมของผูตอบแบบแบบสอบถาม 

ในสวนน้ีขอมูลจะถูกแสดงเปนจํานวนและรอยละ ดังน้ี 

 4.1.1 ขอมูลท่ัวไปดานเพศ 

 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของขอมูลทั่วไปดานเพศ 

 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 204 51 

หญิง 196 49 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 4.1 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 204 คนหรือคิด

เปนรอยละ 51 และเปนเพศหญงิ จํานวน 196 คน หรือคิดเปนรอยละ 49 
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 4.1.2 ขอมูลท่ัวไปดานอาย ุ

 

ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของขอมูลทั่วไปดานอายุ 

 

อาย ุ จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 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 ปข้ึนไป 3 1 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 4.2 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญอายุ 20-29 ป จํานวน 184 คน หรือ

คิดเปนรอยละ 46 รองลงมามีอายุ 30-39 ป จํานวน 179 คน หรือคิดเปนรอยละ 45 อายุ 40-49 ป 

จํานวน 17 คน หรือคิดเปนรอยละ 4 อายุ 50-59 ป จํานวน 12 คน หรือคิดเปนรอยละ 3 รองลงมา

อายุตํ่ากวา 20 ป จํานวน 5 คน หรือคิดเปนรอยละ 1 และอายุ 60 ปข้ึนไปนอยทีสุ่ด จํานวน 3 คน

หรือคิดเปนรอยละ 1 ตามลําดับ 

 

 4.1.3 ขอมูลท่ัวไปดานระดับการศึกษา 

 

ตารางที่ 4.3: จํานวนและรอยละของขอมูลทั่วไปดานระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ประถมศึกษา 0 0 

มัธยมศึกษา 30 7 

อาชีวะศึกษา 23 6 

ปริญญาตร ี 308 77 

สูงกวาปริญญาตร ี 39 10 

รวม 400 100 
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จากตารางที่ 4.3 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญศึกษาระดับปรญิญาตรี จํานวน  

308 คน หรือคิดเปนรอยละ 77 รองลงมามีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 39 คน หรือคิด

เปนรอยละ 10 ระดับมัธยมศึกษา จํานวน 30 คน หรือคิดเปนรอยละ 7 ระดับอาชีวะศึกษา จํานวน 

23 คน หรือคิดเปนรอยละ 6 ตามลําดับ 

 

 4.1.4 ขอมูลท่ัวไปดานอาชีพ 

 

ตารางที่ 4.4: จํานวนและรอยละของขอมูลทั่วไปดานอาชีพ 

 

ขอมูลท่ัวไปดานอาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา 49 12 

รับราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกจิ 67 17 

พนักงานบริษัทเอกชน 197 49 

ธุรกิจสวนตัว/ เจาของกจิการ 52 13 

พอบาน/ แมบาน 4 1 

อื่น ๆ 31 8 

รวม 400 100 

 

 จากตารางที่ 4.4 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 

197 คน หรือคิดเปนรอยละ 49 รองลงมามีอาชีพรบัราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 67 คน

หรือคิดเปนรอยละ 17 อาชีพธุรกจิสวนตัว/ เจาของกิจการ จํานวน 52 คน หรือคิดเปนรอยละ 13 

เปนนักเรียน/ นักศึกษาจํานวน 49 คน หรือคิดเปนรอยละ 12 และพอบาน/ แมบาน จํานวน 4 คน

คิดเปนรอยละ 1 ตามลําดับ 
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 4.1.5 ขอมูลท่ัวไปดานรายรับเฉลี่ยตอเดือน 

 

ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละของขอมูลทั่วไปดานรายรบัเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายรับเฉลี่ยตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 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 

มากกวา 40,001 บาท 38 10 

รวม 400 100 

 

 จากตารางที่ 4.5 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมีรายรับเฉลี่ยตอเดือน 20,001- 

30,000 บาท จํานวน 154 คน หรือคิดเปนรอยละ 39 รองลงมามรีายรบัเฉลี่ยตอเดือน 10,001- 

20,000 บาท จํานวน 108 คน หรือคิดเปนรอยละ 27 30,001-40,000 บาท จํานวน 70 คน  

หรือคิดเปนรอยละ 17 มากกวา 40,001 บาท จํานวน 38 คน หรือคิดเปนรอยละ 10 และนอยกวา 

10,001 บาท จํานวน 30 คน หรือคิดเปนรอยละ 7 ตามลําดับ 

 

4.1.6 ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

 

ตารางที่ 4.6: จํานวนและรอยละของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการขนสงออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ัน 

 

บริการขนสงออนไลน 

ผานโมบายแอพพลิเคชั่น 
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 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญเคยใชบริการของ GrabBike มีจํานวน

ผูเคยใชสูงสุด 288 คน รองลงมาเปน Line Man จํานวน 122 คน Lalamove จํานวน 61 คน และ 

Skootar จํานวน 24 คน สําหรับการบริการอื่น ๆ ไดแก Uber Kerry เปนตน 

 

4.2 ขอมูลระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล 

 ขอมูลระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทลัจะถูกแสดง

เปนคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 4.2.1 ขอมูลระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลดาน

การโฆษณาผานสื่อดิจิทัล 

 

ตารางที่ 4.7: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการผานสื่อดิจทิัลดานการโฆษณาผานสื่อดิจทิัล 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อ

ดิจิทัลดานการโฆษณาผานสื่อดิจิทัล 
คาเฉลีย่ 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลผล 

1. การโฆษณาผานทาง Facebook, Instragram

และเว็บไซตหลักเปนการเลือกสื่อทีเ่หมาะสมและ

เขาถึงลูกคาเปาหมายอยางครอบคลุม 

4.11 0.82 มาก 

2. การโฆษณาแฝงผานเว็บไซตอื่น ๆ เปนการ

แนะนําการบริการขนสงออนไลนที่ชวยใหเกิด 

ความสนใจ 

3.50 1.00 มาก 

3. เน้ือหาโฆษณาเกี่ยวกบัการบรกิารขนสงที่

รวดเร็วผานทาง Facebook, Instragram  

และเว็บไซตหลัก สามารถสรางความเช่ือมั่น 

ภาพลักษณและจูงใจใหเกิดความตองการใชบริการ 

3.89 0.83 มาก 

4. การโฆษณาผาน Search Engine เชน Google 

ชวยใหกลุมลูกคาเปาหมายเกิดความสะดวกและ

รวดเร็วในการเขาถึงขอมลู 

3.91 0.85 มาก 

รวม 3.85 0.68 มาก 
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 จากตารางที่ 4.7 พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ

ผานสื่อดิจิทลัดานการโฆษณาผานสื่อดิจิทลัในระดับที่มาก มคีาเฉลี่ย 3.85 โดยมีความคิดเห็นเกี่ยวกบั

การโฆษณาผานทาง Facebook, Instragram และเว็บไซตหลักเปนการเลือกสื่อที่เหมาะสมและ

เขาถึงลูกคาเปาหมายอยางครอบคลุมมาก มีคาเฉลี่ย 4.11 การโฆษณาผานSearch Engine เชน 

Google ชวยใหกลุมลูกคาเปาหมายเกิดความสะดวกและรวดเร็วในการเขาถึงขอมลูมีคาเฉลี่ย 3.91 

เน้ือหาโฆษณาเกี่ยวกบัการบริการขนสงที่รวดเร็วผานทาง Facebook, Instragram และเว็บไซตหลัก 

สามารถสรางความเช่ือมั่น ภาพลักษณและจงูใจใหเกิดความตองการใชบริการมีคาเฉลี่ย 3.89 และ

การโฆษณาแฝงผานเว็บไซตอื่น ๆ เปนการแนะนําการบริการขนสงออนไลนที่ชวยใหเกิดความสนใจ  

มีคาเฉลี่ย 3.50 ตามลําดับ 

 

 4.2.2 ขอมูลระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลดาน

การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล 

 

ตารางที่ 4.8: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการผานสื่อดิจทิัลดานการขายโดยใชพนักงานผานสือ่ดิจิทัล 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล

ดานการขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล 
คาเฉลีย่ 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลผล 

5. การมี Page Admin ในการใหบริการขนสง

ออนไลนที่พรอมตอบคําถาม ชวยสรางความสัมพันธ

อันดีระหวางผูใหและผูใชบรกิาร 

3.99 0.75 มาก 

6. การม ีPage Admin ในการใหบริการขนสง

ออนไลนที่พรอมตอบคําถามสามารถกระตุน 

การตัดสินใจใชบริการ 

3.99 0.76 มาก 

7. การที่สามารถเจรจาตอรองกบัพนักงานผานสื่อ 

เชน ไลน อินบ็อกเฟสบุคสวนตัว ชวยสรางแรงจูงใจ 

ใหทานเขาใชบรกิาร 

4.01 0.83 มาก 

8. การมีชองทางใหเสนอความคิดเห็นผานการพูดคุย

ทาง Social Network เชน Facebook หรือเว็บไซต

หลัก ทําใหทานรูสึกมั่นในใจการบริการมากย่ิงข้ึน 

4.02 0.83 มาก 

รวม 4.00 0.68 มาก 



54 

จากตารางที่ 4.8 พบวา กลุมตัวอยางมคีวามคิดเห็นตอการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ

ผานสื่อดิจิทลัดานการขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจทิัลในระดับที่มากมีคาเฉลี่ย 4.00 โดยการมี

ชองทางใหเสนอความคิดเห็นผานการพูดคุยทาง Social Network เชน Facebook หรือเว็บไซตหลัก 

ทําใหทานรูสึกมั่นในใจการบริการมากย่ิงข้ึนมีคาเฉลี่ย 4.02 การทีส่ามารถเจรจาตอรองกับพนักงาน

ผานสื่อ เชน ไลน อินบอ็กเฟสบุคสวนตัว ชวยสรางแรงจูงใจใหทานเขาใชบรกิารมีคาเฉลี่ย 4.01 การม ี

Page Admin ในการใหบรกิารขนสวนออนไลนทีพ่รอมตอบคําถามสามารถกระตุนการตัดสินใจใช

บริการและการมี Page Admin ในการใหบริการขนสงออนไลนที่พรอมตอบคําถาม ชวยสราง

ความสัมพันธอันดีระหวางผูใหและผูใชบริการ มีคาเฉลี่ย 3.99 ตามลําดับ 

 

4.2.3 ขอมูลระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลดาน

การขายโดยการสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล 

 

ตารางที่ 4.9: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการผานสื่อดิจทิัลดานการสงเสริมการขายผานสือ่ดิจทิัล 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล

ดานการสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล 
คาเฉลีย่ 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลผล 

9. การจัดกจิกรรมสงเสริมการตลาดผาน Social 

Network เชน การรวมกิจกรรมโพสตรูปภาพติด 

Hashtag สามารถดึงดูดความสนใจไดเปนอยางดี 

3.94 0.83 มาก 

10. การมีโปรโมช่ันทีห่ลากหลายผานสื่อ Social 

Network เชน คูปองสวนลด การสะสมแตม  

สามารถกระตุนการตัดสินใจใชบรกิาร 

4.12 0.76 มาก 

11. การมีโปรโมช่ันสวนลด กระตุนใหทานใชบริการ

เพิ่มข้ึน 

4.24 0.79 มากที่สุด 

12. การมีโปรโมช่ันสะสมแตมเพื่อแลกของรางวัล 

สามารถทําใหทานตองการใชบริการครั้งตอไป 

4.02 0.81 มาก 

รวม 4.08 0.66 มาก 
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จากตารางที่ 4.9 พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ

ผานสื่อดิจิทลัดานการสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทลัในระดับที่มากมีคาเฉลี่ย 4.08 โดยการมีโปรโมช่ัน

สวนลด กระตุนใหทานใชบริการเพิ่มข้ึนมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.24 การมีโปรโมช่ัน

ที่หลากหลายผานสื่อ Social Network เชน คูปองสวนลด การสะสมแตม สามารถกระตุนการ

ตัดสินใจใชบรกิารมีระดับความคิดเห็นมาก มีคาเฉลี่ย 4.12 การมีโปรโมช่ันสะสมแตมเพื่อแลกของ

รางวัล สามารถทําใหทานตองการใชบริการครั้งตอไปมีคาเฉลี่ย 4.02 และการจัดกิจกรรมสงเสริม

การตลาดผาน Social Network เชน การรวมกิจกรรมโพสตรูปภาพติด Hashtag สามารถดึงดูด

ความสนใจไดเปนอยางดี มีคาเฉลี่ย 3.94 ตามลําดับ 

 

 4.2.4 ขอมูลระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลดาน

การใหขาวและประชาสัมพันธผานสื่อดิจิทัล 

 

ตารางที่ 4.10: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอการสือ่สารการตลาด

แบบบรูณาการผานสือ่ดิจิทลัดานการใหขาวและประชาสัมพนัธผานสื่อดิจทิัล 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล

ดานการใหขาวและประชาสมัพันธผานสื่อดิจิทัล 
คาเฉลีย่ 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลผล 

13. การใหขาวและประชาสมัพันธผาน Social Media 

เชน YouTube Facebook ชวยใหทานเกิดความ

สนใจในการใชบริการ 

4.06 0.71 มาก 

14. การใหขาวและประชาสมัพันธโดยใชบุคคลที่มี

ช่ือเสียงบน Social Media ชวยใหทานเกิดความสนใจ

ในการใชบริการ 

3.92 0.80 มาก 

15. การใหขาวและประชาสมัพันธดวยการลงคลปิ

วิดีโอตาง ๆ ผาน Social Media ทําใหเกิดภาพลักษณ

เชิงบวกกบับริษัทผูใหบริการ 

3.92 0.82 มาก 

16. การใหขาวและประชาสมัพันธอยางตอเน่ือง ทําให

เกิดภาพลักษณที่ดีตอบริษัทผูใหบริการ 

4.05 0.77 มาก 

รวม 4.00 0.66 มาก 
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จากตารางที่ 4.10 พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ

ผานสื่อดิจิทลัดานการใหขาวและประชาสมัพันธผานสื่อดิจทิลัในระดับที่มากมีคาเฉลี่ย 4.00 โดยการให

ขาวและประชาสัมพันธผาน Social Media เชน YouTube Facebook ชวยใหทานเกิดความสนใจใน

การใชบรกิาร มีคาเฉลี่ย 4.06 การใหขาวและประชาสมัพันธอยางตอเน่ือง ทําใหเกิดภาพลักษณที่ดีตอ

บริษัทผูใชบรกิารมีคาเฉลี่ย 4.05 การใหขาวและประชาสัมพันธโดยใชบุคคลที่มีช่ือเสยีงบน Social 

Media ชวยใหทานเกิดความสนใจในการใชบริการและการใหขาวและประชาสัมพันธดวยการลงคลปิ

วิดีโอตาง ๆ ผาน Social Media ทําใหเกิดภาพลักษณเชิงบวกกับบริษัทผูใหบริการ มีคาเฉลี่ย 3.92 

ตามลําดับ 

 

 4.2.5 ขอมูลระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลดาน

การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล 

 

ตารางที่ 4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอการสือ่สารการตลาด

แบบบรูณาการผานสือ่ดิจิทลัดานการตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล

ดานการตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล 
คาเฉลีย่ 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลผล 

17. การสื่อสารทางตรงผาน Line ชวยสรางความ

ใกลชิดระหวางผูใหและผูใชบรกิารขนสงออนไลน 

4.01 0.70 มาก 

18. การสื่อสารผานอีเมลทําใหทานรูสกึสะดวกสบาย 

ในการติดตอ 

3.72 0.85 มาก 

19. การใชอีเมลติดตอสื่อสารรายบุคคลอยางตอเน่ือง 

ทําใหเกิดความภักดีตอการใชบรกิาร 

3.69 0.83 มาก 

20. การสื่อสารสวนตัวผานสื่อดิจิทลั ชวยเพิ่มความ 

พึงพอใจเน่ืองจากรูสกึวาไดรับสิทธิพิเศษทีเ่หนือผูอื่น 

3.87 0.76 มาก 

รวม 3.85 0.63 มาก 

 

จากตารางที่ 4.11 พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ

ผานสื่อดิจิทลัดานการตลาดทางตรงผานสื่อดิจทิัลในระดับทีม่ากมีคาเฉลี่ย 3.85 โดยการสื่อสาร

ทางตรงผาน Line ชวยสรางความใกลชิดระหวางผูใหและผูใชบริการขนสงออนไลน มีคาเฉลี่ย 4.01 
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การสือ่สารสวนตัวผานสื่อดิจทิัล ชวยเพิ่มความพงึพอใจเน่ืองจากรูสกึวาไดรับสทิธิพิเศษทีเ่หนือผูอื่นมี

คาเฉลี่ย 4.87 การสื่อสารผานอเีมลทําใหทานรูสึกสะดวกสบายในการติดตอ มีคาเฉลี่ย 3.72 และการ

ใชอีเมลติดตอสื่อสารรายบุคคลอยางตอเน่ืองทําใหเกิดความภักดีตอการใชบรกิาร มีคาเฉลี่ย 3.69 

ตามลําดับ 

 

4.3 ขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ 

 ขอมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบักระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการจะถูกแสดงเปน

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 4.3.1 ขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการรบัรู 

(Aware) 

 

ตารางที่ 4.12: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการสูการ

ตัดสินใจใชบรกิารดานการรบัรู 

 

กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการรับรู คาเฉลีย่ 
สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลผล 

1. การโฆษณาผาน Facebook ชวยสรางการรับรูในบริการ 4.18 0.72 มาก 

2. การโฆษณาผาน Instragram ชวยสรางการรับรูในบริการ 3.95 0.81 มาก 

3. การโฆษณาผาน YouTube ชวยสรางการรับรูในบริการ 3.97 0.84 มาก 

4. การโฆษณาผาน Twitter ชวยสรางการรบัรูในบริการ 3.67 1.00 มาก 

5. การโฆษณาผาน Line ชวยสรางการรับรูในบริการ 3.98 0.93 มาก 

รวม 3.95 0.71 มาก 

 

จากตารางที่ 4.12 พบวา กลุมตัวอยางมคีวามคิดเห็นเกี่ยวกบักระบวนการสูการตัดสินใจใช

บริการดานการรับรู (Aware) ในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.95 โดยการโฆษณาผาน Facebook ชวย

สรางการรับรูในบริการ มีคาเฉลี่ย 4.18 การโฆษณาผาน Line ชวยสรางการรับรูในบริการ มีคาเฉลี่ย 

3.98 การโฆษณาผาน YouTube ชวยสรางการรับรูในบริการมีคาเฉลี่ย 3.97 การโฆษณาผาน 

Instragram ชวยสรางการรับรูในบริการมีคาเฉลี่ย 3.95 และการโฆษณาผาน Twitter ชวยสรางการ

รับรูในบรกิาร มีคาเฉลี่ย 3.67 ตามลําดับ 
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 4.3.2 ขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการ

จดจํา (Appeal) 

 

ตารางที่ 4.13: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการสูการ

ตัดสินใจใชบรกิารดานการจดจํา 

 

กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการจดจํา คาเฉลีย่ 
สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลผล 

6. การสื่อสารดวยภาพน่ิง ชวยสรางการจดจํา 3.91 0.79 มาก 

7. การสื่อสารดวยภาพเคลื่อนไหวชวยสรางการจดจํา 4.07 0.80 มาก 

8. การยํ้าเตือนบน Facebook ของทาน หลังจากทีท่านเคย

เขาชม/ ใชบริการไปแลว 1 ครั้ง ชวยสรางการจดจํา 

3.97 0.83 มาก 

9. การสื่อสารผานทาง Line อยูเรื่อย ๆ ชวยสรางการจําจด 3.94 0.83 มาก 

รวม 3.97 0.68 มาก 

 

จากตารางที่ 4.13 พบวา กลุมตัวอยางมคีวามคิดเห็นเกี่ยวกบักระบวนการสูการตัดสินใจใช

บริการดานจดจํา (Appeal) ในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.97 โดยการสื่อสารดวยภาพเคลื่อนไหวชวย

สรางการจดจํามีคาเฉลี่ย 4.07 การยํ้าเตือนบน Facebook ของทาน หลงัจากที่ทานเคยเขาชม/  

ใชบริการไปแลว 1 ครั้ง ชวยสรางการจดจํา มีคาเฉลี่ย 3.97 การสื่อสารผานทาง Line อยูเรื่อย ๆ 

ชวยสรางการจําจดมีคาเฉลี่ย 3.94 และการสื่อสารดวยภาพน่ิง ชวยสรางการจดจํา มีคาเฉลี่ย 3.91 

ตามลําดับ 

 

  

 

 

 

 

 

 



59 

 4.3.3 ขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการ

สอบถาม (Ask) 

 

ตารางที่ 4.14: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการสูการ

ตัดสินใจใชบรกิารดานการสอบถาม 

 

กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการสอบถาม คาเฉลีย่ 
สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลผล 

10. การมีกระดานตอบคําถามบนเว็บไซต มีความสําคัญ 3.79 0.81 มาก 

11. การมี Page Admin คอยตอบคําถามบนสื่อออนไลน

ตาง ๆ มีความสําคัญ 

4.01 0.73 มาก 

12. การมี Official Line คอยตอบคําถาม มีความสําคัญ 3.96 0.82 มาก 

13. การรวบรวมคําถามที่มักพบบอย และคําตอบบน

เว็บไซต มีความสําคัญ 

3.96 0.76 มาก 

รวม 3.93 0.65 มาก 

 

จากตารางที่ 4.14 พบวา กลุมตัวอยางมคีวามคิดเห็นเกี่ยวกบักระบวนการสูการตัดสินใจใช

บริการดานการสอบถาม (Ask) ในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.93 โดยการมี Page Admin คอยตอบ

คําถามบนสื่อออนไลนตาง ๆ มีความสําคัญมีคาเฉลี่ย 4.01 การมี Official Line คอยตอบคําถาม  

มีความสําคัญและการรวบรวมคําถามที่มักพบบอย และคําตอบบนเว็บไซต มีความสําคัญ มีคาเฉลี่ย 

3.96 และการมีกระดานตอบคําถามบนเว็บไซต มีความสําคัญ มีคาเฉลี่ย 3.79 ตามลําดับ 
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 4.3.4 ขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการ

กระทํา (Act) 

 

ตารางที่ 4.15: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการสูการ

ตัดสินใจใชบรกิารดานการกระทํา 

 

กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการกระทํา คาเฉลีย่ 
สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลผล 

14. ความสะดวกในข้ันตอนการใชบริการ สงผลตอการ

ตัดสินใจ 

4.23 0.72 มากที่สุด 

15. ความงายในข้ันตอนการใชบริการ สงผลตอการตัดสินใจ 4.24 0.73 มากที่สุด 

16. ความสามารถในการติดตามการขนสง สงผลตอการ

ตัดสินใจ 

4.16 0.76 มาก 

รวม 4.21 0.67 มากท่ีสุด 

 

จากตารางที่ 4.15 พบวา กลุมตัวอยางมคีวามคิดเห็นเกี่ยวกบักระบวนการสูการตัดสินใจใช

บริการดานการกระทํา (Act) ในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.21 โดยความงายในข้ันตอนการใชบริการ 

สงผลตอการตัดสินใจ มีคาเฉลี่ย 4.24 ความสะดวกในข้ันตอนการใชบรกิาร สงผลตอการตัดสินใจ  

มีคาเฉลี่ย 4.23 และความสามารถในการติดตามการขนสง สงผลตอการตัดสินใจ มีคาเฉลี่ย 4.16 

ตามลําดับ 
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 4.3.5 ขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการ

แนะนําบอกตอ (Advocate) 

 

ตารางที่ 4.16: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการสูการ

ตัดสินใจใชบรกิารดานการบอกตอ 

 

กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการบอกตอ คาเฉลีย่ 
สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลผล 

18. คําแนะนําบอกตอจากเพื่อนบนสื่อสังคมออนไลน  

มีความสําคัญ 

4.09 0.79 มาก 

19. คําแนะนําบอกตอจากคนที่ไมรูจกัที่มารีวิวการบริการ

บนสื่อสังคมออนไลนมีความสําคัญ 

3.92 0.88 มาก 

20. คําแนะนําบอกตอจาก Blogger บนสื่อสงัคมออนไลน 

มีความสําคัญ 

3.82 0.84 มาก 

21. คําแนะนําบอกตอจากผูมีช่ือเสียง เชน นักแสดง นักรอง 

มีความสําคัญ 

3.85 0.91 มาก 

รวม 3.92 0.74 มาก 

 

จากตารางที่ 4.16 พบวา กลุมตัวอยางมคีวามคิดเห็นเกี่ยวกบักระบวนการสูการตัดสินใจใช

บริการดานการแนะนําบอกตอ (Advocate) ในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.21 โดยคําแนะนําบอกตอจาก

เพื่อนบนสื่อสังคมออนไลน มีความสําคัญ มีคาเฉลี่ย 4.09 คําแนะนําบอกตอจากคนที่ไมรูจักที่มารีวิว

การบริการบนสื่อสงัคมออนไลนมีความสําคัญ มีคาเฉลี่ย 3.92 คําแนะนําบอกตอจากผูมีช่ือเสียง เชน 

นักแสดง นักรอง มีความสําคัญ มีคาเฉลี่ย 3.85 และคําแนะนําบอกตอจาก Blogger บนสื่อสังคม

ออนไลนมีความสําคัญ มีคาเฉลี่ย 3.82 ตามลําดับ 
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4.4 ขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลน (Online Messengers) ผาน

แอพพลิเคชั่นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใชบรกิารขนสงออนไลน (Online Messengers) ผาน

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจะถูกแสดงเปนคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 

ตารางที่ 4.17: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกีย่วกับกระบวนการสูการ

ตัดสินใจใชบรกิารดานการรบัรู 

 

กระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการดานการรับรู คาเฉลีย่ 
สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลผล 

1. ทานตัดสินใจใชบรกิารเมื่อไดทําการศึกษาและ

เปรียบเทียบขอมูล 

4.11 0.68 มาก 

2. ทานตัดสินใจใชบรกิารเพราะคําแนะนําจากคนรอบขาง 3.99 0.81 มาก 

3. ทานตัดสินใจใชบรกิารโดยพจิารณาถึงความสะดวกสบาย 4.18 0.67 มาก 

4. ทานตัดสินใจใชบรกิารโดยพจิารณาถึงการประหยัดเวลา 4.24 0.72 มากที่สุด 

5. ทานตัดสินใจโดยพจิารณาถึงความคุมคา 4.25 0.81 มากที่สุด 

6. ทานจะกลับมาใชบริการซ้ําอีกครั้ง 4.13 0.80 มาก 

รวม 4.15 0.60 มาก 

 

จากตารางที่ 4.17 ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลน (Online Messengers) 

ผานแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร กลุมตัวอยางใหระดับความคิดเห็นที่มาก  

มีคาเฉลี่ย 4.15 โดยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความคุมคามากที่สุด มีคาลี่ย 4.25 รองลงมาเปนเรื่อง

ประหยัดเวลา มีคาเฉลี่ย 4.24 ความสะดวกสบาย มีคาเฉลี่ย 4.18 จะใชบรกิารซ้ํา มีคาเฉลี่ย 4.13  

มีการตัดสินใจใชบริการเมื่อไดทําการศึกษาและเปรียบเทียบขอมูล มีคาเฉลี่ย 4.11 และไดรับคําแนะนํา

จากคนรอบขาง มีคาเฉลี่ย 3.99 ตามลําดับ 
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4.5 การทดสอบสมมติฐาน 

 ในสวนน้ีเปนการใชใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การศึกษาความสัมพันธ

ระหวางตัวแปร 2 กลุม คือการศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผาน

สื่อดิจทิัลกบัการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และการศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการ 

(5A’s) กับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การทดสอบไคสแควร (Chi-Square 

Test) 

 4.5.1 การทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อ

ดิจิทัลกับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่นของผูบรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.18: ผลทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัลกับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ัน 

 

 

ตัดสินใจใชบริการ 

เม่ือไดทําการศึกษา 

และเปรียบเทียบขอมูล 

ตัดสินใจใชบริการ

เพราะคําแนะนํา 

จากคนรอบขาง 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

ความสะดวกสบาย 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

การประหยัดเวลา 

ตัดสินใจโดย 

พิจารณาถึง 

ความคุมคา 

จะกลับมาใช 

บริการซํ้าอีกครั้ง โดยรวม 

การโฆษณาผาน 

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)* 

การขายโดยใชพนักงาน

ผานส่ือดิจิทัล 

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)* 

การสงเสริมการขาย

ผานส่ือดิจิทัล 

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)* 

การใหขาวและ

ประชาสัมพันธ 

ผานส่ือดิจิทัล 

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)* 

การตลาดทางตรงผาน

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 พบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจทิัลกับการตัดสินใจ

เลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 

0.05 หากลงรายละเอียดแตละตัวแปรของปจจัยการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัล 

ที่มี 5 ปจจัย ไดแก การโฆษณาผานสื่อดิจทิัล การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทลั การสงเสริมการ

ขายผานสื่อดิจิทลั การใหขาวและประชาสัมพันธผานสื่อดิจทิัล และการตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทลั

น้ัน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครในทุก ๆ ดาน ไมวาจะเปนการตัดสินใจใชบริการเมื่อไดทําการศึกษาและ

เปรียบเทียบขอมูล การตัดสินใจใชบริการเพราะคําแนะนําจากคนรอบขาง การตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึงความสะดวกสบาย การตัดสินใจใชบริการโดยพจิารณาถึงการประหยัดเวลา การ

ตัดสินใจโดยพจิารณาถึงความคุมคา และการจะกลบัมาใชบริการซ้ําอีกครัง้ อยางมีนัยสําคัญทาง 

สถิติที่ 0.05 

    

 4.5.1.1 การทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผาน

สื่อดิจทิัลดานการโฆษณา (Digital Advertising) กับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโม

บายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.19: ผลทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัลดานการโฆษณากับการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารขนสงออนไลน

ผานโมบายแอพพลิเคช่ัน 

 

 

ตัดสินใจใชบริการ 

เม่ือไดทําการศึกษา 

และเปรียบเทียบขอมูล 

ตัดสินใจใชบริการ

เพราะคําแนะนํา 

จากคนรอบขาง 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

ความสะดวกสบาย 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

การประหยัดเวลา 

ตัดสินใจโดย 

พิจารณาถึง 

ความคุมคา 

จะกลับมาใช 

บริการซํ้าอีกครั้ง โดยรวม 

1. การโฆษณาผานทาง 

Facebook, Instragram 

และเว็บไซตหลัก 

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. การโฆษณาแฝงผาน

เว็บไซตอ่ืน 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

การบริการขนสงที่รวดเร็ว

ผานทาง Facebook 

Instagram และเว็บไซตหลัก

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. การโฆษณาผาน Search 

Engine เชน 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 พบวา หากพิจารณาแตละปจจัยของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ

ผานสื่อดิจิทลัดานการโฆษณา (Digital Advertising) ที่ประกอบไปดวย การโฆษณาผานทาง 

Facebook, Instragram และเว็บไซตหลักการโฆษณาแฝงผานเว็บไซตอื่น ๆ เน้ือหาโฆษณาเกี่ยวกับ

การบริการขนสงที่รวดเร็วผานทาง Facebook Instagram และเว็บไซตหลัก และการโฆษณาผาน 

Search Engine เชน Google มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลอืกใชบริการขนสงออนไลนผาน 

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทุก ๆ ดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 

0.05 

 

   4.5.1.2 การทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผาน

สื่อดิจทิัลดานการขายโดยใชพนักงาน (Digital Personal Selling) กับการตัดสินใจเลือกใชบริการ

ขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



65 
68 

ตารางที่ 4.20: ผลทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัลดานการขายโดยใชพนักงานกับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสง

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 

 

  

ตัดสินใจใชบริการ 

เม่ือไดทําการศึกษา 

และเปรียบเทียบขอมูล 

ตัดสินใจใชบริการ

เพราะคําแนะนํา 

จากคนรอบขาง 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

ความสะดวกสบาย 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

การประหยัดเวลา 

ตัดสินใจโดย 

พิจารณาถึง 

ความคุมคา 

จะกลับมาใช 

บริการซํ้าอีกครั้ง โดยรวม 

5. การมี Page Admin ในการให 

บริการขนสงออนไลนที่พรอมตอบ

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 

บริการขนสวนออนไลนที่พรอมตอบ

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. การที่สามารถเจรจาตอรองกับ

พนักงานผานส่ือ เชน ไลน อินบ็อก

เฟสบุกสวนตัว 

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. การมีชองทางใหเสนอความคิดเห็น

ผานการพูดคุยทาง Social Network 

เชน Facebook หรือเว็บไซตหลัก 

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 พบวา หากพิจารณาแตละปจจัยของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ

ผานสื่อดิจิทลัดานการขายโดยใชพนักงาน (Digital Personal Selling) ที่ประกอบไปดวยการมี Page 

Admin การใหบริการขนสงออนไลนทีพ่รอมตอบคําถามการมี Page Admin การใหบริการขนสวน

ออนไลนที่พรอมตอบคําถามการทีส่ามารถเจรจาตอรองกับพนักงานผานสื่อ เชน ไลนอินบ็อกเฟสบุก 

สวนตัว และการมีชองทางใหเสนอความคิดเห็นผานการพูดคุยทาง Social Network เชน Facebook 

หรือเว็บไซตหลัก มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารขนสงออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทกุ ๆ ดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

   4.5.1.3 การทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผาน

สื่อดิจทิัลดานการสงเสรมิการขาย (Digital Sale Promotion) กับการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารขนสง

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.21: ผลทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัลดานการสงเสรมิการขายกับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสง

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 

 

  

ตัดสินใจใชบริการ 

เม่ือไดทําการศึกษา 

และเปรียบเทียบขอมูล 

ตัดสินใจใชบริการ

เพราะคําแนะนํา 

จากคนรอบขาง 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

ความสะดวกสบาย 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

การประหยัดเวลา 

ตัดสินใจโดย 

พิจารณาถึง 

ความคุมคา 

จะกลับมาใช 

บริการซํ้าอีกครั้ง โดยรวม 

9. การจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด

ผาน Social Network เชนการรวม

กิจกรรมโพสตรูปภาพติด 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 

ผานส่ือ Social Network เชน คูปอง

สวนลด การสะสมแตม  

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. การมีโปรโมชั่นสวนลด 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. การมีโปรโมชั่นสะสมแตมเพื่อ

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 พบวา หากพิจารณาแตละปจจัยของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ

ผานสื่อดิจิทลัดานการสงเสริมการขาย (Digital Sale Promotion) ที่ประกอบไปดวยการจัดกจิกรรม

สงเสริมการตลาดผาน Social Network เชน การรวมกิจกรรมโพสตรปูภาพติด Hashtag การมี

โปรโมช่ันที่หลากหลายผานสือ่ Social Network เชน คูปองสวนลด การสะสมแตม การมีโปรโมช่ัน

สวนลด และการมีโปรโมช่ันสะสมแตมเพื่อแลกของรางวัล มคีวามสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใช

บริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทุก ๆ ดาน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

   4.5.1.4 การทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผาน

สื่อดิจทิัลดานการใหขาวและประชาสัมพันธ (Digital Publicity and Public Relation) กับการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.22: ผลทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัลดานการใหขาวและประชาสัมพนัธ กับการตัดสินใจเลือกใช

บริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน 

 

  

ตัดสินใจใชบริการ 

เม่ือไดทําการศึกษา 

และเปรียบเทียบขอมูล 

ตัดสินใจใชบริการ

เพราะคําแนะนํา 

จากคนรอบขาง 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

ความสะดวกสบาย 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

การประหยัดเวลา 

ตัดสินใจโดย 

พิจารณาถึง 

ความคุมคา 

จะกลับมาใช 

บริการซํ้าอีกครั้ง โดยรวม 

13. การใหขาวและประชาสัมพันธผาน 

Social Media เชน 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. การใหขาวและประชาสัมพันธ 

โดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงบน 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. การใหขาวและประชาสัมพันธดวย

การลงคลิปวิดีโอตาง ๆ ผาน 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. การใหขาวและประชาสัมพันธ

อยางตอเน่ือง 

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 พบวา หากพิจารณาแตละปจจัยของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ

ผานสื่อดิจิทลัดานการใหขาวและประชาสมัพันธ (Digital Publicity and Public Relation) ที่

ประกอบไปดวยการใหขาวและประชาสัมพันธผาน Social Media เชน YouTube Facebook การ

ใหขาวและประชาสัมพันธโดยใชบุคคลที่มีช่ือเสียงบน Social Media การใหขาวและประชาสัมพันธ

ดวยการลงคลิปวิดีโอตาง ๆ ผาน Social Media และการใหขาวและประชาสัมพันธอยางตอเน่ืองมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครในทุก ๆ ดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

   4.5.1.5 การทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผาน

สื่อดิจทิัลดานการตลาดทางตรง (Digital Direct Marketing) กับการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารขนสง

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.23: ผลทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัลดานการตลาดทางตรงกับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสง

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 

 

  

ตัดสินใจใชบริการ 

เม่ือไดทําการศึกษา 

และเปรียบเทียบขอมูล 

ตัดสินใจใชบริการ

เพราะคําแนะนํา 

จากคนรอบขาง 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

ความสะดวกสบาย 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

การประหยัดเวลา 

ตัดสินใจโดย 

พิจารณาถึง 

ความคุมคา 

จะกลับมาใช 

บริการซํ้าอีกครั้ง โดยรวม 

17. การส่ือสารทางตรงผาน 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. การส่ือสารผานอีเมล 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. การใชอีเมลติดตอส่ือสาร

รายบุคคลอยางตอเน่ือง 

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. การส่ือสารสวนตัวผานส่ือดจิิทัล 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 พบวา หากพิจารณาแตละปจจัยของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ

ผานสื่อดิจิทลัดานการตลาดทางตรง (Digital Direct Marketing) ที่ประกอบไปดวยการสือ่สาร

ทางตรงผาน Line การสื่อสารผานอีเมลการใชอีเมลติดตอสือ่สารรายบุคคลอยางตอเน่ืองและการ

สื่อสารสวนตัวผานสื่อดิจิทลั มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทกุ ๆ ดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

 4.5.2 การทดสอบความสมัพันธระหวางพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการ 

(5A’s) กับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่นของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 4.24: ผลทดสอบความสมัพันธระหวางพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการกับการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน 

 

 

ตัดสินใจใช

บริการเม่ือได

ทําการศึกษา

และเปรียบ 

เทียบขอมูล 

ตัดสินใจใช

บริการเพราะ

คําแนะนํา 

จากคน 

รอบขาง 

ตัดสินใจใช

บริการโดย 

พิจารณาถึง 

ความสะดวก 

สบาย 

ตัดสินใจใช

บริการโดย

พิจารณาถึง 

การประหยัด 

เวลา 

ตัดสินใจโดย

พิจารณาถึง

ความคุมคา 

จะกลับมา 

ใชบริการซํ้า 

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

บอกตอ 

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 พบวา พฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการกบัการตัดสินใจ

เลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 

0.05 หากลงรายละเอียดแตละตัวแปรของพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบรกิารทีม่ี 5 ปจจัย 

ไดแก การรับรู การจดจํา การสอบถาม การกระทํา และการแนะนําบอกตอน้ัน มีความสมัพันธกับการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครใน

ทุก ๆ ดาน ไมวาจะเปนการตัดสินใจใชบรกิารเมื่อไดทําการศึกษาและเปรียบเทียบขอมลู การตัดสินใจ

ใชบริการเพราะคําแนะนําจากคนรอบขาง การตัดสินใจใชบริการโดยพจิารณาถึงความสะดวกสบาย 

การตัดสินใจใชบริการโดยพจิารณาถึงการประหยัดเวลา การตัดสินใจโดยพิจารณาถึงความคุมคา  

และการจะกลบัมาใชบรกิารซ้ําอีกครัง้ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

 4.5.2.1 การทดสอบความสมัพันธระหวางกระบวนการสูการตัดสินใจใชบรกิาร 

(5A’s) ดานการรับรู (Aware) กับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



75 
77 

ตารางที่ 4.25: ผลทดสอบความสมัพันธระหวางพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการดานการรับรูกับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ัน 

 

  

ตัดสินใจใชบริการ 

เม่ือไดทําการศึกษา 

และเปรียบเทียบขอมูล 

ตัดสินใจใชบริการ

เพราะคําแนะนํา 

จากคนรอบขาง 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

ความสะดวกสบาย 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

การประหยัดเวลา 

ตัดสินใจโดย 

พิจารณาถึง 

ความคุมคา 

จะกลับมาใช 

บริการซํ้าอีกครั้ง โดยรวม 

1. การโฆษณาผาน 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. การโฆษณาผาน 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. การโฆษณาผาน 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. การโฆษณาผาน 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. การโฆษณาผาน 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 พบวา หากพิจารณาแตละปจจัยของกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ 

(5A’s) ดานการรับรู (Aware) ที่ประกอบไปดวยการโฆษณาผาน Facebook Instagram YouTube 

Twitter และ Line มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบรกิารขนสงออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทกุ ๆ ดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

   

  4.5.2.2 การทดสอบความสมัพันธกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A’s)  

ดานการจดจํา (Appeal) กับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



75 
79 

ตารางที่ 4.26: ผลทดสอบความสมัพันธระหวางพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการดานการจดจํากบัการตัดสินใจเลอืกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ัน 

 

  

ตัดสินใจใชบริการ 

เม่ือไดทําการศึกษา 

และเปรียบเทียบขอมูล 

ตัดสินใจใชบริการ

เพราะคําแนะนํา 

จากคนรอบขาง 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

ความสะดวกสบาย 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

การประหยัดเวลา 

ตัดสินใจโดย 

พิจารณาถึง 

ความคุมคา 

จะกลับมาใช 

บริการซํ้าอีกครั้ง โดยรวม 

6. การส่ือสารดวยภาพน่ิง 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. การส่ือสารดวยภาพเคล่ือนไหว 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  

ของทานหลังจากที่ทานเคยเขาชม/ 

ใชบริการไปแลว 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. การส่ือสารผานทาง Line  

อยูเรื่อย 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 พบวา หากพิจารณาแตละปจจัยของกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ 

(5A’s) การจดจํา (Appeal) ที่ประกอบไปดวยการสื่อสารดวยภาพน่ิงการสื่อสารดวยภาพเคลื่อนไหว

การยํ้าเตือนบน Facebook ของทาน หลงัจากที่ทานเคยเขาชม/ ใชบริการไปแลว 1 ครั้ง และการ

สื่อสารผานทาง Line อยูเรื่อย ๆ มีความสัมพันธกับการตัดสนิใจเลอืกใชบริการขนสงออนไลนผาน 

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทุก ๆ ดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 

0.05 

 

   4.5.2.3 การทดสอบความสมัพันธกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A’s)  

ดานการถาม (Ask) กับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.27: ผลทดสอบความสมัพันธระหวางพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการดานการถามกับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ัน 

 

  

ตัดสินใจใชบริการ 

เม่ือไดทําการศึกษา 

และเปรียบเทียบขอมูล 

ตัดสินใจใชบริการ

เพราะคําแนะนํา 

จากคนรอบขาง 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

ความสะดวกสบาย 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

การประหยัดเวลา 

ตัดสินใจโดย 

พิจารณาถึง 

ความคุมคา 

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

คําถามบนส่ือออนไลนตาง 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

บอย 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 พบวา หากพิจารณาแตละปจจัยของกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ 

(5A’s) การถาม (Ask) ที่ประกอบไปดวยการมีกระดานตอบคําถามบนเว็บไซตการมี Page Admin 

คอยตอบคําถามบนสื่อออนไลนตาง ๆ การมี Official Line คอยตอบคําถาม และการรวบรวมคําถาม

ที่มักพบบอย และคําตอบบนเว็บไซต มีความสมัพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลน

ผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครในทุก ๆ ดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ 0.05 

 

   4.5.2.4 การทดสอบความสมัพันธกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A’s) ดาน

การกระทํา (Act) กับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.28: ผลทดสอบความสมัพันธระหวางพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการดานการกระทํากับการตัดสนิใจเลอืกใชบริการขนสงออนไลนผานโม

บายแอพพลิเคช่ัน 

 

  

ตัดสินใจใชบริการ 

เม่ือไดทําการศึกษา 

และเปรียบเทียบขอมูล 

ตัดสินใจใชบริการ

เพราะคําแนะนํา 

จากคนรอบขาง 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

ความสะดวกสบาย 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

การประหยัดเวลา 

ตัดสินใจโดย 

พิจารณาถึง 

ความคุมคา 

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. ความงายในขั้นตอนการใช

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

ขนสง 

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 พบวา หากพิจารณาแตละปจจัยของกระบวนการสูการตัดสินใจใชบรกิาร 

(5A’s) การกระทํา (Act) ที่ประกอบไปดวยความสะดวกในข้ันตอนการใชบรกิารความงายในข้ันตอน

การใชบรกิารและความสามารถในการติดตามการขนสง มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจเลือกใช

บริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทุก ๆ ดาน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

   4.5.2.5 การทดสอบความสมัพันธกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ (5A’s)  

ดานการแนะนําบอกตอ (Advocate) กับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.29: ผลทดสอบความสมัพันธระหวางพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการดานการแนะนําบอกตอกับการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลน

ผานโมบายแอพพลิเคช่ัน 

 

  

ตัดสินใจใชบริการ 

เม่ือไดทําการศึกษา 

และเปรียบเทียบขอมูล 

ตัดสินใจใชบริการ

เพราะคําแนะนํา 

จากคนรอบขาง 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

ความสะดวกสบาย 

ตัดสินใจใชบริการ 

โดยพิจารณาถึง 

การประหยัดเวลา 

ตัดสินใจโดย 

พิจารณาถึง 

ความคุมคา 

จะกลับมาใช 

บริการซํ้าอีกครั้ง โดยรวม 

17. คําแนะนําบอกตอจากเพื่อน 

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. คําแนะนําบอกตอจากคนที่ไม

รูจักที่มารีวิวการบริการบนส่ือสังคม

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. คําแนะนําบอกตอจาก 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. คําแนะนําบอกตอจากผูมี

ชื่อเสียง เชน นักแสดง นักรอง 

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 พบวา หากพิจารณาแตละปจจัยของกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ 

(5A’s) การแนะนําบอกตอ (Advocate) ที่ประกอบไปดวยคําแนะนําบอกตอจากเพือ่นบนสื่อสังคม

ออนไลนคําแนะนําบอกตอจากคนที่ไมรูจักทีม่ารีวิวการบริการบนสื่อสงัคมออนไลนคําแนะนําบอกตอ

จาก Blogger บนสื่อสังคมออนไลนและคําแนะนําบอกตอจากผูมีช่ือเสียง เชน นักแสดง นักรอง  

มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครในทุก ๆ ดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย และขอเสนอแนะการวิจัย 

 

บทน้ีเปนการสรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะการวิจัยแบงออกเปน 4 ขอ ดังน้ี 

 5.1 สรุปผลการวิจัย 

 5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 5.3 ขอเสนอแนะการวิจัย 

 5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครัง้ถัดไป 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจิทลักับการตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลน  

(Online Messengers) ผานแอพพลเิคช่ัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มรีายละเอียดสรปุ 

ไดดังน้ี 

 สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปและพฤติกรรมของผูตอบแบบแบบสอบถามจากแบบสอบถามที่ทําการ

สํารวจ 400 ชุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 51 มีอายุระหวาง 

20-29 ป คิดเปนรอยละ 46 มีการศึกษาในระดับปริญญาตร ีคิดเปนรอยละ 77 ประกอบอาชีพเปน

พนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 49 และมรีายรบัเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท คิดเปน

รอยละ 39 

 สวนท่ี 2 ขอมูลระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัล  

ดานการตลาดผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.85) ดานการขายโดยใช

พนักงานใหความสําคัญมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 4.00) ดานการสงเสริมการขายใหความสําคัญมาก 

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.08) ดานการใหขาวและประชาสมัพันธใหความสําคัญมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 4.00) 

และดานการตลาดทางตรงใหความสําคัญมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.85) 

 สวนท่ี 3 ขอมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการสูการตัดสินใจใชบริการ ดานการรบัรู 

ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมาก (คาเฉลี่ยเทากบั 3.95) ดานการจดจําใหความสําคัญมาก 

(คาเฉลี่ยเทากบั 3.97) ดานการสอบถามใหความสําคัญมาก (คาเฉลี่ยเทากบั 3.93) ดานการกระทําให

ความสําคัญมากทีสุ่ด (คาเฉลี่ยเทากับ 4.21) และดานการแนะนําบอกตอใหความสําคัญมาก (คาเฉลีย่

เทากับ 3.92) 

 สวนท่ี 4 ขอมูลเกี่ยวกบัการตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลน (Online Messengers) ผาน

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ

กับการตัดสินใจโดยพิจารณาถึงความคุมคามากทีสุ่ด (คาเฉลีย่เทากับ 4.25) รองลงมาเปนการ
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พิจารณาถึงการประหยัดเวลา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.24) พิจารณาถึงความสะดวกสบาย (คาเฉลี่ยเทากบั 

4.18) จะกลบัมาใชบริการซ้ําอีกครั้ง (คาเฉลี่ยเทากับ 4.13) ทําการตัดสินใจเมื่อไดศึกษาและเปรียบ 

เทียบขอมูล (คาเฉลี่ยเทากับ 4.11) และการตัดสินใจเพราะคําแนะนําจากคนรอบขาง (คาเฉลี่ยเทากบั 

3.99) 

 สวนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐาน งานศึกษาวิจัยครั้งน้ีไดทําการทดสอบสมมติฐาน 2 หัวขอ 

รายละเอียดดังน้ี 

สมมติฐานขอท่ี 1 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัล มีอทิธิพลตอ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจิทลัมีอทิธิพลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

ในทุกดานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

สมมติฐานขอท่ี 2 พฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบรกิาร (5A’s) มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา พฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทกุดาน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

ผลการศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจิทลักบัการตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลน  

(Online Messengers) ผานแอพพลเิคช่ัน ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร อภิปรายผลได

ดังตอไปน้ี 

 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจากนักวิชาการหลายทาน 

ไดแก Armstrong และ Kotler (2007); Kotler และ Keller (2006) รวมถึง ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ 

(2552) พบวา งานศึกษาวิจัยครั้งน้ี กลุมตัวอยางลวนแตใหระดับความสําคัญทีม่ากไมวาจะเปนการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัลดานการโฆษณา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัล

ดานการขายโดยใชพนักงาน การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลดานการขายโดยการ

สงเสริมการขาย การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผานสือ่ดิจิทัลดานการใหขาวและประชาสัมพันธ 

และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทลัดานการตลาดทางตรง กลาวไดวาการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัลเปนการสื่อสารดวยกลยุทธเพื่อใหสามารถสงขอมลูขาวสารไปยัง

ผูบริโภคไดอยางมีประสทิธิภาพ สอดคลองกบัพฤติกรรมผูบริโภค ชักจูงใหผูบริโภคเปลี่ยนเปาหมายหรือ

พฤติกรรมไปตามขอมลูทีโ่นมนาว ชวยกระตุนใหผูบรโิภคเกดิการตัดสินใจซื้อสินคา 
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 นอกจากจะสอดคลองกับแนวคิดทฤษฏีแลว ยังสอดคลองกบังานศึกษาของ ภัทรวดี เหรียญมณี 

(2558) ที่ศึกษาวิจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทลัที่มผีลตอการตัดสินใจใช

บริการคายมวย พบวา กลุมตัวอยางใหระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผาน

สื่อดิจทิัลทั้ง 5 ปจจัย คือ การโฆษณาผานสื่อดิจิทลั (Digital Advertising) การขายโดยใชพนักงานผาน

สื่อดิจทิัล (Digital Personal Selling) การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทลั (Digital Sale Promotion) 

การใหขาวและการประชาสมัพันธผานสื่อดิจทิัล (Digital Publicity and Public Relation) และ 

การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) อยูในระดับเห็นดวยมาก 

 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการ (5A’s) ไดเริ่มตน

มาจาก Kotler และคณะ (2016) ที่ไดเสนอแบบจําลองกระบวนการสูการตัดสินใจของผูบริโภคให

ความสําคัญกับคนเปนหลักเพื่อหากลยุทธทางการตลาดที่เหมาะกับวิถีชีวิตคนในปจจบุันที่มกีระบวน 

การตัดสินใจมาจากแหลงขอมลูทีห่ลากหลาย ตางจากแบบด้ังเดิมทีก่ารรับรูขอมลูจะมาจากผูผลิตหรือ

เจาของตราสินคาเพียงทางเดียว ทั้งน้ี งานศึกษาวิจัยครั้งน้ี พบวากลุมตัวอยางมีพฤติกรรมสอดคลอง

ตามแนวคิดของ Kotler และคณะ (2016) โดยกลุมตัวอยางใหความสําคัญกบัการรับรู (Aware)  

การจดจํา (Appeal) การสอบถาม (Ask) และการแนะนําบอกตอ (Advocate) ในระดับมาก และปจจัย 

ดานการกระทํา (Act) กลุมตัวอยางใหความสําคัญในระดับทีม่ากที่สุดนอกจากน้ียังสอดคลองกบัแนวคิด

ทฤษฎีของ Schiffman และ Kanuk (1994, p. 659) ที่กลาววา ข้ันตอนการเลือกซื้อของผูบริโภคที่มี

ทางเลือกมากกวาสองทางข้ึนไป 

 จากการทดสอบสมมติฐานที่พบวาการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจทิัลมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครน้ัน สอดคลองกบังานศึกษาของ ชุลีกร เกษทอง (2553) ที่ไดศึกษาการรับรูการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้สินคาหรือบริการในสงัคมเครือขายออนไลน

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวาการรับรูกจิกรรมการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการมี

ผลตอกระบวนการตัดสินใจใชบริการในสงัคมเครือขายออนไลนของผูบริโภค อีกทั้งยังสอดคลองการ

งานศึกษาของ สุภาพร ศรีทอง (2556) ที่พบวา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมีผลตอการ

ตัดสินใจศึกษาวิทยาลัยอาชีวะเอกชนจงัหวัดขอนแกน สอดคลองกบังานของ สาโรช สมชอบ (2554)  

ที่พบวา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมอีิทธิพลตอการตัดสินใจทองเที่ยวจงัหวัดอบุลราชธานี 

อันดับแรกคือการโฆษณา อันดับสองคือการประชาสมัพันธ และอันดับสามคือการขายโดยใชพนักงาน

ขาย อันดับสี่คือการสงเสริมการขาย แตขัดแยงกับงานศึกษาของ หน่ึงฤทัย เนาวคํา (2556) ที่กลาววา

ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การใหขาว

และประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซือ้คอนโดมเินียมในเขต

กรุงเทพมหานคร และสอดคลองกับงานศึกษาของ ภัทรวดี เหรียญมณี (2558) ที่พบวาปจจัยการ
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สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัลเปนปจจัยที่มอีิทธิพลตอการตัดสินใจใชบรกิารคายมวย

เพื่อออกกําลงัการในเขตกรงุเทพมหานคร 

 จากการทดสอบสมมติฐานที่พบวากระบวนการสูการตัดสินใจที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครน้ัน 

สอดคลองกบังานศึกษาของ สกุฤตา ศิริรัตนรุงเรือง (2558) ที่พบวาการไดรับรู (Aware) ถึงประโยชน

จะสงผลตอความต้ังใจในการใชงานแอพพลเิคช่ัน Grab Taxi ของผูใชงานมอืถือสมารทโฟนในจงัหวัด

กรุงเทพมหานคร 

 

5.3 ขอเสนอแนะการวิจัย 

จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจิทลักับการตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลน  

(Online Messengers) ผานแอพพลเิคช่ัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ

ดังน้ี 

1) จากผลการศึกษากลุมตัวอยางจํานวน 400 คน พบวา สวนใหญเปนเพศชายรอยละ 51 

อายุระหวาง 20-29 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรีและสวนใหญทํางานเปนพนักงานบริษัทเอกชน  

มีกระบวนการตัดสินใจโดยพจิารณาถึงความคุมคาและประหยัดเวลามากทีสุ่ด ดังน้ัน ผูประกอบการ 

ที่ดําเนินกจิการเกี่ยวกับการใหบริการขนสงออนไลนผานแอพพลิเคช่ัน นําขอมูลน้ีไปวางแผนในการ

กําหนดกลุมเปาหมายใหชัดเจนและเจาะลึก เชน การนําขอมูลและลักษณะกลุมเปาหมายไปกําหนด

กลยุทธทางการตลาด ทําการโฆษณาประชาสมัพันธที่เหมาะสมเพื่อกอใหเกิดการใชบริการที่งายและ

รวดเร็วมากย่ิงข้ึน เชน การโฆษณาประชาสัมพันธในยานธุรกิจทีเ่ปนแหลงออฟฟศตาง ๆ วาการใช

บริการขนสงออนไลนผานแอพพลิเคช่ัน จะทําใหผูบริโภคประหยัดทั้งเงินและเวลาในการทําการขนสง

สินคาดวยตนเอง หรือการอธิบายวาการใชบริการขนสงออนไลนผานแอพพลิเคช่ันน้ันคุมคาอยางไร 

2) จากผลการศึกษากระบวนการสูการตัดสินใจขนสงออนไลน นอกจากผูบริโภคจะพจิารณา

ถึงความคุมคาและการประหยัดเวลามากที่สุดแลว ยังพิจารณาในเรื่องของความสะดวกสบายการ

ทําการศึกษาเปรียบเทียบขอมลูกอนตัดสินใจ ดังน้ัน ผูประกอบการอาจวางแผนกลยุทธการโฆษณา

ประชาสมัพันธวาบรกิารของทานจะกอใหเกิดความสะดวกสบายกับผูบริโภคอยางไรบาง เชน 

สะดวกสบายโดยไมตองขนยกสินคาเอง มีบริการสงใหถึงที่ สะดวกสบายโดยหลีกเลี่ยงการจราจร 

ที่แออัด และหาที่จอดรถยาก สะดวกสบายโดยไมตองตอคิวซื้ออาหารในรานที่ไดรับความนิยม  

หรือสะดวกสบายในการเรียกใชบรกิารรถมอเตอรไซตรับจางหรอืแท็กซี่ เปนตน 

3) จากผลการศึกษาวิจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจทิัลจะพบวากลุม

ตัวอยางใหระดับความสําคัญที่มาก ยอมหมายถึงการสื่อสารผานสื่อดิจิทลัไมวาจะเปนการโฆษณา 

การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การใหขาวประชาสมัพันธ และการตลาดทางตรง
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ยังคงมีความสําคัญในปจจุบัน ผูประกอบการธุรกิจใหบริการขนสงออนไลน (Online Messengers) 

สามารถใชสือ่ดิจิทลัทัง้หมดทําการสื่อสารไปยังผูบริโภคได เชน การโฆษณาบริการผานทาง 

Facebook Instagram และสรางเว็บไซตหลกัเพือ่เปนชองทางในการเขาถึงกลุมเปาหมายอยาง

ครอบคลมุ แลวยังควรมีพนักงานทีค่อยรองรบัการติดตอสื่อสารหรือตอบคําถามกบัผูบริโภค เชน  

ทางไลนอินบ็อกเฟสบุคสวนตัว นอกจากน้ันยังควรมีโปรโมช่ันสวนลดจากการใหบริการขนสงออนไลน 

เปนตน 

4) จากผลการศึกษาวิจัยกระบวนการสูการตัดสินใจใชบรกิารพบวากลุมตัวอยางใหระดับ

ความสําคัญที่มาก ผูประกอบธุรกจิใหบริการขนสงออนไลน (Online Messengers) สามารถสราง 

การรบัรูในการใหบรกิารผานทางสื่อดิจิทลัได ไมวาจะเปนการโฆษณาผาน Facebook Instagram 

YouTube Twitter หรือ Line หลงัจากน้ัน ผูประกอบการสามารถเพิ่มการจดจําในการใหบริการผาน

สื่อดิจทิัลโดยการสื่อสารไดทั้งภาพน่ิงและภาพเคลื่อนไหว นํา content ที่เคยลงใน Facebook ไป

แลวลงซ้ําอีก อีกทัง้ยังสามารถสื่อสารผานทาง line อยูเรื่อยๆไดอีกดวย 

5) จากการทดสอบสมมติฐาน นอกจากการประชาสมัพันธผานชองทางออนไลนทีส่งผลตอ 

การตัดสินใจแลว การใหบริการดานการขายโดยพนักงานยังคงสงผลตอการตัดสินใจใชบริการอีกดวย 

โดยผูประกอบการควรมี Page Admin ในการใหบริการพรอมตอบคําถามกบัลกูคาเมื่อมีปญหาการ

เจรจากบัผูบรโิภคผานสื่อออนไลน เชน อินบ็อกเฟสบุคสวนตัวหรือการพูดคุยผาน Social Network  

ซึ่งสิง่ตาง ๆ เหลาน้ี จะสงผลใหผูบริโภคตัดสินใจใชบริการ และตัดสินใจทีจ่ะกลับมาใชบริการซ้ําอกีดวย 

6) การมีกจิกรรมสงเสรมิการขายมีความสัมพันธกบัการตัดสินใจใชบริการของผูบริโภค โดย

ผูประกอบการสามารถใชสื่อสังคมออนไลนในการใหคูปองสวนลดพิเศษสําหรบัการใชครัง้แรก เพื่อให

เกิดการทดลองใชบรกิาร การสะสมแตมการใชบริการเพื่อรบัสทิธิพเิศษในอนาคต การมีโพสตรปูภาพ

ลงสื่อสงัคมออนไลนพรอมติด Hashtag เพื่อเพิ่มโอกาสใหผูบริโภคไดเห็นการใหบริการ อันจะสงผลให

ผูบริโภคตัดสินใจใชบริการถัดไป 

7) เพื่อใหผูบริโภคไดรับรูถึงบริการพิเศษเฉพาะสวนบุคคล ผูประกอบการสามารถสื่อสาร

ประชาสมัพันธบริการของตนไดผานทางไลนหรืออเีมล โดยเขียนหัวขอเรียนช่ือผูใชบริการทีส่มัครเปน

สมาชิกแลวโดยเฉพาะ พรอมทั้งเสนอโปรโมช่ันพเิศษสําหรบัลูกคาทานน้ัน ซึ่งจะทําใหลกูคาเกิด

ความรูสึกวาบริการน้ีพิเศษสําหรบัตนโดยเฉพาะ และตัดสินใจใชบริการหรือการกลับมาใชบริการซ้ํา

ในที่สุด 

8) จากแนวโนมทีผู่บริโภคไดมาใชบริการขนสงออนไลนผานแอพพลิเคช่ันมากข้ึน จะสงผล

ตอธุรกิจอื่น ๆ ที่ตอเน่ืองการการบริการขนสงออนไลนผานแอพพลเิคช่ันใหเติบโตดวยเชนกัน เชน  

นักโปรแกรมเมอรหรือผูเขียนหรอืพัฒนาแอพพลเิคช่ัน ผูใหบริการธุรกจิ Call Center ในการให 

บริการหลังการขาย เปนตน 
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 หลงัจากการสื่อสารตาง ๆ มปีระสิทธิภาพแลว ผูประกอบการควรนําเสนอบริการที่มีข้ันตอน

การใชบรกิารทีส่ะดวก งาย และสามารถติดตามการขนสงได อันเปนหน่ึงในกระบวนการสูการตัดสินใจ

ของผูบริโภค สุดทาย สิง่ที่นักการตลาดมีความตองการคือการแนะนําบอกตอของผูบริโภคไปยังผูบริโภค

ดวยกัน จากผลการศึกษาพบวาข้ันตอนน้ีจะสงผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค ผูประกอบการจําเปน 

ตองใหบริการที่ดี ไมมีขอผิดพลาด เพราะจากวิถีชีวิตในยุคดิจิทัลปจจุบนั หากผูบรโิภคเกิดความ

ประทับใจในการใหบรกิารกจ็ะมีการบอกตอไปยังเพื่อนในสือ่สังคมออนไลน หรือแมแตคําแนะนํา 

บอกตอจากคนที่ไมรูจัก นอกจากน้ี ผูประกอบการสามารถให Blogger หรือผูที่มีช่ือเสียงมารีวิวการ

ใหบรกิารไดอีกดวย 

 

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั้งถัดไป 

 เพื่อใหผลการวิจัยสามารถขยายตอไปในทัศนะทีก่วางอันจะเปนประโยชนในการอธิบาย

เหตุการณและการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสือ่ดิจิทัล ผูวิจัยจงึขอเสนอแนะประเด็น

สําหรับการทําวิจัยครั้งถัดไป ดังน้ี 

1) แนะนําใหทําการศึกษากับการใหบริการขนสงออนไลนรปูแบบใดรปูแบบหน่ึงโดยเฉพาะ 

เชน การเรียกบริการขนสงสินคา การเรียกใชบริการซื้ออาหารออนไลน การเรียกใชบรกิารขนสง

แท็กซี่หรือมอเตอรไซต เพื่อใหไดทราบถึงปจจัยและพฤติกรรมการตัดสินใจที่อาจมีความแตกตางกัน 

อันจะทําใหงานวิจัยครั้งถัดไปสามารถใหคําแนะนํากบัผูประกอบการไดละเอียดและชัดเจนข้ึน 

2) แนะนําใหทําการศึกษาปจจัยอื่น ๆ อันจะสงผลตอการตัดสนิใจใชบริการขนสงออนไลน

ผานแอพพลิเคช่ัน เชน สวนประสมทางการตลาดดานบริการ (Service Mix) ซึ่งจะชวยแนะนํา

ผูประกอบการพัฒนาธุรกิจไดเปนดาน ๆ เชน ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ดานการสงเสรมิการตลาด ดานพนักงาน ดานการนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ 

เปนตน หรือศึกษาปจจัยเชิงลกึเฉพาะดาน เชน องคประกอบของเว็บไซต (7C) เพื่อใหผูประกอบการ

ไดนํามาเปนสวนหน่ึงในการพัฒนาเว็บไซตของตน เพื่อกอใหเกิดการเรียกใชบริการของผูบริโภค เชน 

รูปลักษณ (Context) เน้ือหา (Content) ชุมชนเพื่อการติดตอสื่อสาร (Community) การปรบัแต 

(Customization) การเช่ีอมโยง (Connection) และการทําธุรกรรม (Commerce) 

3) การวิจัยครัง้น้ี เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) ในการวิจัยครั้งถัดไป

ควรเพิ่มวิธีการวิจัยในเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) เชน การสัมภาษณผูใชบริการในเชิงลึก

เพื่อใหไดขอมลูมากข้ึน เน่ืองจากการเกบ็ขอมลูดวยการสัมภาษณจะทําใหกลุมตัวอยางไดเสนอความ

คิดเห็นอื่น ๆ ที่นอกเหนือจากที่กําหนดคําตอบไวในแบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับการตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลน  

(Online Messengers) ผานแอพพลิเคชั่น ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปและพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม 

 

1. เพศ    1. ชาย    2. หญิง 

 

2. อายุ    1. ตํ่ากวา 20 ป   2. 20-29 ป 

    3. 30-39 ป    4. 40-49 ป 

    5. 50-59 ป    6. 60 ปข้ึนไป 

 

3. ระดับการศึกษา  1. ประถมศึกษา   2. มัธยมศึกษา  

 3. อาชีวะศึกษา   4. ปริญญาตร ี

 5. สูงกวาปริญญาตร ี

 

4. อาชีพ   1. นักเรียน/ นักศึกษา 

    2. รับราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 3. พนักงานบริษัทเอกชน 

 4. ธุรกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ 

 5. พอบาน/ แมบาน 

    6. อื่น ๆ (โปรดระบุ).................................... 

   

5. รายรับเฉลี่ยตอเดือน  

 1. นอยกวา 10,001 บาท   2. 10,001 – 20,000 บาท 

 3. 20,001 – 30,000 บาท   4. 30,001 – 40,000 บาท 

  5. มากกวา 40,001 บาท 
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6. ปจจบุันทานพักอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครเทาน้ันใชหรือไม 

 1. ใช                              2. ไมใช 

 

7. ทานเคยใชบริการขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันมากอนหนาน้ีหรอืไม 

 1. เคยใชบรกิาร   2. ไมเคยใชบริการ 

 

8. การบรกิารขนสงออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันที่ทานเคยใชบริหาร (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 

 

 

 

 

 1. Grabbike    2. Line Man 

 

 

 

 

 

 

 3. Lalamove    4. Skootar 

  5. อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ……………………………………….. 
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สวนท่ี 2 ความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล  

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

การโฆษณาผานสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) 

1. การโฆษณาผานทาง Facebook, Instragram และ

เว็บไซตหลัก เปนการเลอืกสื่อทีเ่หมาะสมและเขาถึง

ลูกคาเปาหมายอยางครอบคลมุ 

     

2. การโฆษณาแฝงผานเว็บไซตอื่นๆเปนการแนะนําการ

บริการขนสงออนไลนที่ชวยใหเกิดความสนใจ 

     

3. เน้ือหาโฆษณาเกี่ยวกบัการบรกิารขนสงทีร่วดเร็วผาน

ทาง Facebook, Instragram และเว็บไซตหลัก 

สามารถสรางความเช่ือมั่น ภาพลักษณและจงูใจใหเกิด

ความตองการ 

     

4. การโฆษณาผาน Search Engine เชน Google  

ชวยใหกลุมลูกคาเปาหมายเกิดความสะดวกและรวดเร็ว

ในการเขาถึงขอมลู 

     

การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) 

5. การมี Page Admin การใหบริการขนสงออนไลนที่

พรอมตอบคําถาม ชวยสรางความสัมพันธอันดีระหวาง

ผูใหและผูใชบริการ 

     

6. การม ีPage Admin ในการใหบริการขนสงออนไลน

ที่พรอมตอบคําถามสามารถกระตุนการตัดสินใจใช

บริการ 

     

7. การที่สามารถเจรจาตอรองกบัพนักงานผานสื่อ เชน 

ไลนอินบ็อกเฟสบุกสวนตัว ชวยสรางแรงจงูใจใหทาน

เขาใชบริการ 

     

8. การมีชองทางใหเสนอความคิดเห็นผานการพูดคุย

ทาง Social Network เชน Facebook หรือเว็บไซต

หลักทําใหทานรูสึกมั่นในใจการบริการมากย่ิงข้ึน 
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สวนท่ี 2 ความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล (ตอ) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

การสงเสรมิการขายผานสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) 

9. การจัดกจิกรรมสงเสริมการตลาดผาน Social 

Network เชน การรวมกิจกรรมโพสตรูปภาพติด 

Hashtag สามารถดึงดูดความสนใจไดเปนอยางดี 

     

10. การมีโปรโมช่ันทีห่ลากหลายผานสื่อ Social 

Network เชน คูปองสวนลด การสะสมแตม  

สามารถกระตุนการตัดสินใจใชบรกิาร 

     

11. การมีโปรโมช่ันสวนลด กระตุนใหทานใชบริการ

เพิ่มข้ึน 

     

12. การมีโปรโมช่ันสะสมแตมเพื่อแลกของรางวัล 

สามารถทําใหทานตองการใชบริการครั้งตอไป 

     

การใหขาวและประชาสัมพันธผานสื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public Relation) 

13. การใหขาวและประชาสมัพันธผาน Social Media 

เชน YouTube Facebook ชวยใหทานเกิดความสนใจ

ในการใชบริการ 

     

14. การใหขาวและประชาสมัพันธโดยใชบุคคลที่มี

ช่ือเสียงบน Social Media ชวยใหทานเกิดความสนใจ

ในการใชบริการ 

     

15. การใหขาวและประชาสมัพันธดวยการลงคลปิวิดีโอ

ตาง ๆ ผาน Social Media ทําใหเกิดภาพลักษณเชิง

บวกกับบริษัทผูใหบรกิาร 

     

16. การใหขาวและประชาสมัพันธอยางตอเน่ือง ทําให

เกิดภาพลักษณที่ดีตอบริษัทผูใหบริการ 
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สวนท่ี 2 ความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล (ตอ) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) 

17. การสื่อสารทางตรงผาน Line ชวยสรางความ

ใกลชิดระหวางผูใหและผูใชบรกิารขนสงออนไลน 

     

18. การสื่อสารผานอเีมลทําใหทานรูสกึสะดวกสบาย 

ในการติดตอ 

     

19. การใชอีเมลติดตอสื่อสารรายบุคคลอยางตอเน่ืองทํา

ใหเกิดความภักดีตอการใชบริการ 

     

20. การสื่อสารสวนตัวผานสื่อดิจิทลั ชวยเพิ่มความ 

พึงพอใจเน่ืองจากรูสกึวาไดรับสิทธิพิเศษทีเ่หนือผูอื่น 

     

 

สวนท่ี 3 กระบวนการสูการตัดสนิใจใชบริการ (5A’s) 

กระบวนการการตัดสินใจ 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

การรับรู (Aware) 

1. การโฆษณาผาน Facebook ชวยสรางการรับรูในบริการ      

2. การโฆษณาผาน Instragram ชวยสรางการรับรูในบริการ      

3. การโฆษณาผาน YouTube ชวยสรางการรับรูในบริการ      

4. การโฆษณาผาน Twitter ชวยสรางการรบัรูในบริการ      

5. การโฆษณาผาน Line ชวยสรางการรับรูในบริการ      

การจดจํา (Appeal) 

6. การสื่อสารดวยภาพน่ิง ชวยสรางการจดจํา      

7. การสื่อสารดวยภาพเคลื่อนไหวชวยสรางการจดจํา      

8. การยํ้าเตือนบน Facebook ของทาน หลังจากทีท่าน

เคยเขาชม/ ใชบริการไปแลว 1 ครั้ง ชวยสรางการจดจํา 

     

9. การสื่อสารผานทาง Line อยูเรื่อย ๆ ชวยสรางการจําจด      
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สวนท่ี 3 กระบวนการสูการตัดสนิใจใชบริการ (5A’s) (ตอ) 

กระบวนการการตัดสินใจ 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

การสอบถาม (Ask) 

10. การมีกระดานตอบคําถามบนเว็บไซต มีความสําคัญ      

11. การมี Page Admin คอยตอบคําถามบนสื่อออนไลน

ตาง ๆ มีความสําคัญ 

     

12. การมี Official Line คอยตอบคําถาม มคีวามสําคัญ      

13. การรวบรวมคําถามที่มักพบบอย และคําตอบบน

เว็บไซต มีความสําคัญ 

     

การกระทํา (Act) 

14. ความสะดวกในข้ันตอนการใชบริการ สงผลตอการ

ตัดสินใจ 

     

15. ความงายในข้ันตอนการใชบริการ สงผลตอการ

ตัดสินใจ 

     

16. ความสามารถในการติดตามการขนสง สงผลตอการ

ตัดสินใจ 

     

การแนะนาํบอกตอ (Advocate) 

17. คําแนะนําบอกตอจากเพื่อนบนสื่อสังคมออนไลน  

มีความสําคัญ 

     

18. คําแนะนําบอกตอจากคนที่ไมรูจกัที่มารีวิวการบริการ

บนสื่อสังคมออนไลนมีความสําคัญ 

     

19. คําแนะนําบอกตอจาก Blogger บนสื่อสงัคมออนไลนมี

ความสําคัญ 

     

20. คําแนะนําบอกตอจากผูมีช่ือเสียง เชน นักแสดง 

นักรอง มีความสําคัญ 
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สวนท่ี 4 การตัดสินใจใชบริการขนสงออนไลน (Online Messengers) ผานแอพพลิเคชั่นของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การตัดสินใจ 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

1. ทานตัดสินใจใชบรกิารเมื่อไดทําการศึกษาและ

เปรียบเทียบขอมูล 

     

2. ทานตัดสินใจใชบรกิารเพราะคําแนะนําจากคน 

รอบขาง 

     

3. ทานตัดสินใจใชบรกิารโดยพจิารณาถึงความ

สะดวกสบาย 

     

4. ทานตัดสินใจใชบรกิารโดยพจิารณาถึงการ

ประหยัดเวลา 

     

5. ทานตัดสินใจโดยพจิารณาถึงความคุมคา      

6. ทานจะกลับมาใชบริการซ้ําอีกครั้ง      
 

 

  ……………………………………………………………………. 
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