
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับการตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ันจัดสงอาหาร 

ของผูบริโภควัยทํางาน “Gen Y” ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

Digital Marketing Communication and Customers Decision Making 

on Food Delivery Application of Gen Y in Bangkok District 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



การสือ่สารการตลาดดิจทิัลกบัการตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลเิคช่ันจัดสงอาหาร 

ของผูบริโภควัยทํางาน “Gen Y” ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

Digital Marketing Communication and Customers Decision Making 

on Food Delivery Application of Gen Y in Bangkok District 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปุณณัตถ คลังเพชร 

 

 

 

 

 

 

 

 

การคนควาอิสระเปนสวนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร 

นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจทิลั 

มหาวิทยาลัยกรงุเทพ 

ปการศึกษา 2560 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

©2561 

ปุณณัตถ คลังเพชร 

สงวนลิขสิทธ์ิ 





ปุณณัตถ คลังเพชร. ปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล,  

พฤษภาคม 2561, บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรงุเทพ. 

การสือ่สารการตลาดดิจทิัลกบัการตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลเิคช่ันจัดสงอาหารของผูบริโภค 

วัยทํางาน “Gen Y” ในเขตกรุงเทพมหานคร (127 หนา) 

อาจารยทีป่รึกษา: ผูชวยศาสตราจารย ดร.ชุติมา เกศดายุรัตน 

 

บทคัดยอ 

 

 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสั่งซือ้อาหาร

ผานโมบายแอพพลิเคช่ัน 2) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบรกิารกบั

พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสัง่ซื้ออาหารผานโมบายแอพพลิเคช่ัน และ 3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ

ระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจิตอลที่สงผลตอการตัดสินใจตัดสินใจใชบริการ

สั่งซือ้อาหารผานโมบายแอพพลเิคช่ันในเขตกรงุเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงปริมาณโดยทําการเก็บ

ขอมูลแบบสอบถามกบัผูใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ันบริการจัดสงอาหารของวัยทํางาน “Gen Y” ใน

เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 204 ตัวอยาง มีสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู ไดแก คาความถ่ี คารอยละ 

คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธของเพียรสนั  

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีชวงอายุ 25-29 ป เปนเพศชาย มีระดับการศึกษาชางเทคนิค/ 

อาชีวศึกษา ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีชวงรายได 15,000-25,000 บาท ใชอินเทอรเน็ต

ผานสมารทโฟนมากกวา 12 ช่ัวโมง/ วัน ใชอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทมือถือ ใชงาน Twitter มีการใช 

งานโซเชียลเน็ตเวิรคในชวงเวลา 06.01-12.00 น. และทําการสบืคนขอมูลผาน Pantip ผูใชบริการ

แอพพลเิคช่ันบริการจัดสงอาหารรูจักและเคยใชงานแอพพลเิคช่ัน Line Man ในการสั่งอาหารทําการสั่ง

อาหารผานแอพพลิเคช่ัน Foodpanda สาเหตุทีท่ําการสั่งอาหารผานแอพพลิเคช่ันเน่ืองจากฝนตก  

และจากการความสัมพันธทางสถิติเพือ่ทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน
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ABSTRACT 

 

 This research was to study 1) the decision-making behavior of food service 

purchase pass mobile application. 2) To study the relationship between service 

marketing mix and decision-making behavior pass mobile applications and 3) to study 

the relationship between integrated marketing communications through digital media. 

Influence of decision making on food service purchase pass mobile application in 

Bangkok. Quantitative research the questionnaire was used to collect 204 questionnaires 

from the “Gen Y” group of food service applicants in Bangkok. The data were analyzed 

for frequency, percentage, mean, standard deviation and Pearson's correlation. The 

results were 25-29 years old, male, employees of private companies have a revenue 

range of 15,000-25,000 Baht using the Internet through smartphones over 12 hours a  

day using the internet through mobile phones. Twitter is used for social networks  

during the period 06.01-12.00. And search through Pantip. User’s applicationsfood 

delivery services and used the application Line Man to order food. Order food through 

the Foodpanda application. Cause food orders through the application due to rain.  

From statistical correlation testing, it was found that marketing mix factors, application 

process, service, price, public relations, recommendations from people and integrated 

marketing communication factors, in the frequency of exposure to Facebook, YouTube, 

Instargram, Twitter, Line, block or website, email, alert thought applicationin relationship 

with the decision to opt for online food service through consumer mobile applications. 

Statistically significant at the 0.05 level. 

 

Keywords: Communications, Digital Marketing, Decision Making, Applications,  

Food Delivery  



ฉ 

กิตติกรรมประกาศ 

 

การคนควาอิสระในครั้งน้ีจะไมสามารถสําเร็จลุลวงไปไดดวยดี หากขาดไปซึ่งความอนุเคราะห 

ของ ผูชวยศาสตราจารย ดร.ชุติมา เกศดายุรัตน อาจารยทีป่รึกษาการคนควาอิสระ ผูซึ่งไดใหความรู 

การช้ีแนะแนวทางการศึกษา ตรวจสอบแกไขขอบกพรองตาง ๆ ตลอดจนการใหคําปรึกษา ซึง่เปน  

ประโยชนในการวิจัย จนกระทัง่การคนควาอิสระครั้งน้ีสําเรจ็ลลุวงไปดวยดี ผูศึกษาขอขอบคุณผูให

ขอมูลสําคัญในการคนควาอิสระทกุทานทีก่รุณาสละเวลาใหขอมูลในการตอบแบบสอบถาม รวมทั้ง 

อาจารยทานอื่น ๆ ที่ไดถายทอดวิชาความรูให และสามารถนํามาประยุกตใชในการศึกษาวิจัยครัง้น้ี 

สุดทายน้ีผูศึกษาขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา และสมาชิกในครอบครัว รวมทัง้เพือ่น ๆ ทุกทาน  

ที่ใหความชวยเหลือ และสนับสนุนเปนกําลังใจที่ดีในการคนควาอิสระครัง้น้ีตลอดมา 

 

 

ปุณณัตถ คลังเพชร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ช 

สารบญั 

 

             หนา 

บทคัดยอภาษาไทย  ง 

บทคัดยอภาษาอังกฤษ  จ 

กิตติกรรมประกาศ  ฉ 

สารบัญตาราง  ฌ 

สารบัญภาพ  ฐ 

บทที่ 1 บทนํา 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 1 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 9 

1.3 สมมติฐานการวิจัย 9 

1.4 ขอบเขตของการศึกษา 9 

1.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 10 

1.6 ประโยชนที่ใชในการศึกษา 11 

1.7 นิยามคําศัพท 11 

บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการในสังคมดิจิทัล 14 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการสื่อสาร 18 

 การตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจทิัล 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 30 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินซื้อหรือใชบรกิารในสังคมดิจิทัล 39 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับโมบายแอพพลเิคช่ัน 50 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 51 

บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย 

3.1 รูปแบบการวิจัย 55 

3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 55 

3.3 วิธีการเลือกตัวอยาง 56 

3.4 เครื่องมอืที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 57 

3.5 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 58 

3.6 การวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนนคําตอบ 58 



ซ 

สารบญั (ตอ) 

 

                 หนา 

บทที่ 3 (ตอ) ระเบียบวิธีวิจัย 

3.7 การทดสอบเครื่องมือที่ใชในการศึกษา 60 

3.8 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 60 

บทที่ 4 ผลการวิจัย 

4.1 พฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม  69 

4.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการตัดสินใจใชบริการแอพพลิเคช่ัน 71 

จัดสงอาหาร 

4.3 ปจจัยการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 77 

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน 

4.4 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 78 

4.5 การทดสอบสมมติฐาน 88 

บทที่ 5 สรปุผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

5.1 สรุปผลการศึกษา 103 

5.2 อภิปรายผล 106 

5.3 ขอเสนอแนะ  108 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาครั้งตอไป 110 

บรรณานุกรม  111 

ภาคผนวก   114 

ประวัติผูเขียน  127 

เอกสารขอตกลงวาดวยการอนุญาตใหใชสทิธ์ิในรายงานการคนควาอิสระ  

 

 

 

 

 

 

 

 



ฌ 

สารบญัตาราง 

 

                หนา 

ตารางที ่2.1: การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 35 

ตารางที่ 3.1: แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 61 

ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนและรอยละของการรูจักและเคยใชงานแอพพลเิคช่ันสั่งอาหาร 69 

ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามแอพพลเิคช่ันที่ใชสั่งอาหาร 70 

 บอยทีสุ่ด 

ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามปจจัยในการสัง่อาหาร 70 

 ผานแอพพลิเคช่ัน 

ตารางที่ 4.4: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นที่มีตอ 71 

 สวนประสมทางการตลาด 

ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการสั่งอาหาร 75 

 ผานโมบายแอพพลิเคช่ัน 

ตารางที่ 4.6: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามคาใชจายในการสัง่อาหาร 75 

ในแตละครั้ง 

ตารางที่ 4.7: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการตัดสินใจเลือกใชบริการ 76 

 สั่งอาหารผานโมบายแอพพลิเคช่ัน 

ตารางที่ 4.8: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชองทางการสื่อสาร 76 

 ที่มีผลตอการตัดสินใจ 

ตารางที่ 4.9: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นตอ 77 

 ชองทางการสือ่สารออนไลนที่มผีลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหาร 

 ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 

ตารางที่ 4.10: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นตอ 78 

  ปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย 

 แอพพลเิคช่ัน 

ตารางที่ 4.11: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามประเภทเน้ือหาทีม่ีผลตอ 80 

  การตัดสินใจสัง่อาหารผานระบบโมบายแอพพลเิคช่ัน 

ตารางที่ 4.12: แสดงจํานวนและรอยละของรปูแบบเน้ือหาการแนะนําหรือการรีวิวที่มผีล 80 

 การตัดสินใจเลือกใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ัน 

ตารางที่ 4.13: แสดงจํานวนและรอยละของเคยเขียนรีวิวแนะนําหรือติชมผานชองทางออนไลน 81 



ญ 

สารบญัตาราง (ตอ) 

 

                หนา 

ตารางที่ 4.14: แสดงจํานวนและรอยละของสาเหตุในการเปรียบเทียบกับผูใหบริการรายอื่น 81 

ตารางที่ 4.15: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามแนวโนมที่จะแนะนําคนรูจกั 82 

  ใหใชบริการสัง่อาหารผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 

ตารางที่ 4.16: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามแนวโนมที่จะใชบริการ 82 

  แอพพลเิคช่ันสั่งอาหาร 

ตารางที่ 4.17: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชวงอายุ 83 

ตารางที่ 4.18: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 83 

ตารางที่ 4.19: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 83 

ตารางที่ 4.20: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 84 

ตารางที่ 4.21: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชวงรายไดสวนตัวตอเดือน 85 

ตารางที่ 4.22: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระยะเวลาการใชอินเทอรเน็ต 85 

  ผานสมารทโฟน 

ตารางที่ 4.23: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอุปกรณที่ใชงานอินเทอรเน็ต 86 

ตารางที่ 4.24: แสดงจํานวนและรอยละของโซเชียลเน็ตเวิรคที่ใชงานประจํา 86 

ตารางที่ 4.25: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชวงเวลาที่ใชโซเชียลเน็ตเวิรค 87 

ตารางที่ 4.26: แสดงจํานวนและรอยละของเว็บไซตที่ใชสบืคนขอมูล 87 

ตารางที ่4.27: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานความ 88

หลากหลายของแอพพลิเคช่ัน กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบริการ 

  สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

ตารางที ่4.28: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด  89 

  ดานกระบวนการใชงานแอพพลิเคช่ัน กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจ 

  เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

ตารางที ่4.29: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด  90 

  ดานการใหบริการ กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบริการ 

  สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

ตารางที ่4.30: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด  91 

  ดานราคาบริการ กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิาร 

  สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 



ฎ 

สารบญัตาราง (ตอ) 

 

                หนา 

ตารางที ่4.31: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด  92 

  ดานการประชาสัมพันธ กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

  สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

ตารางที ่4.32: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด  93 

  ดานการแนะนําจากบุคคลรอบขาง กบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจ 

  เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

ตารางที ่4.33: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรบัเฟซบุก กับความคิดเห็น 94 

  ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 

  ของผูบริโภค 

ตารางที ่4.34: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรบัยูทปู กับความคิดเห็น 95 

 ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 

 ของผูบริโภค 

ตารางที ่4.35: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรบัอินสตาแกรม  96 

 กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผาน 

 โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

ตารางที ่4.36: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรบัทวิตเตอร  97 

 กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผาน 

 โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

ตารางที ่4.37: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรบัไลน กบัความคิดเห็น 98 

 ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 

 ของผูบริโภค 

ตารางที ่4.38: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรบับล็อกหรือเว็บไซต  99 

  กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

ตารางที ่4.39: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรบัการแจงเตือนขาวสาร 100 

  ผานทางอเีมล กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหาร 

  ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบรโิภค 

 



ฏ 

สารบญัตาราง (ตอ) 

 

                หนา 

ตารางที ่4.40: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรบัการแจงเตือนขาวสาร 101 

  ผานแอพพลิเคช่ัน กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหาร 

  ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบรโิภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ฐ 

สารบญัภาพ 

 

                หนา 

ภาพที่ 1.1: รอยละของประชากรอายุ 6 ปข้ึนไป ที่ใชเทคโนโลยีสารสนเทศ และการสื่อสาร  1 

พ.ศ. 2555-2559 

ภาพที่ 1.2: รอยละของประชากรอายุ 6 ปข้ึนไป ที่ใชงานอนิเทอรเน็ตตามกลุมอายุ  2 

พ.ศ. 2555-2559 

ภาพที่ 1.3: มูลคาตลาดบริการจัดสงอาหาร (Delivery) และมูลคาตลาดรานอาหาร 4 

ภาพที่ 1.4: สัดสวนมูลคาตลาดบรกิารจัดสงอาหาร (Delivery) 5 

ภาพที่ 1.5: แนวทฤษฎีผานแบบจําลอง 5A’s 7 

ภาพที่ 1.6: กรอบแนวคิดในการวิจัย 10 

ภาพที่ 2.1: ภาพแสดงโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (A Model of Consumer Behavior) 31 

ภาพที่ 2.2: โมเดลพฤติกรรมผูบรโิภค 37 

ภาพที่ 2.3: กระบวนการตัดสินซือ้หรือใชบรกิารในสังคมดิจทิัล 39 

ภาพที่ 2.4: กระบวนการตัดสินซือ้หรือใชบรกิารในสังคมดิจทิัล 7 ข้ันตอน 40 

ภาพที่ 25: The new mental model 42 

ภาพที่ 2.6: Micro-moment, Google 44 

ภาพที่ 2.7: เสนทางผูบริโภคจึงควรปรับใหมใหเปน 5A’s 47 

ภาพที่ 2.8: แนวโนมในการซื้อแบรนด 49 

 

 



บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

ปจจุบันความเจรญิกาวหนาทางดานเทคโนโลยีสารสนเทศ สงผลใหผูคนสามารถเช่ือมตอกัน

ไดอยางไรพรหมแดน และทําใหผูคนสามารถติดตอสื่อสารกนัไดงายมากข้ึนและรับรูขอมลูขาวสารได

อยางรวดเร็ว โดยเฉพาะโทรศัพทมือถือที่กเ็ขามามบีทบาทสาํคัญตอการดํารงชีวิตในสังคมยุคใหม 

นอกจากการใชงานในการติดตอสื่อสารแลว ขีดความสามารถของโทรศัพทมือถือที่ยังคงถูกพฒันา

เพิ่มข้ึนเปนลําดับ จนในปจจบุันโทรศัพทมือถือไดพัฒนามาเปนโทรศัพทมือถือสมารทโฟนและได

นํามาใชในดานความบันเทิง รบัสงขอมลูขาวสารผานทางอินเทอรเน็ต หรือแมแตดานการศึกษา จึงทํา

ใหโทรศัพทมือถือสมารทโฟนเจึงกลายมาเปนอปุกรณที่ขาดไมไดในการดําเนินชีวิตประจําวันของผูคน

ในสังคมยุคใหม (วรินดา บุญพทิักษ, 2554) 

 

ภาพที่ 1.1: รอยละของประชากรอายุ 6 ปข้ึนไป ที่ใชเทคโนโลยีสารสนเทศ และการสื่อสาร  

พ.ศ. 2555-2559 
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การสือ่สารในครัวเรือน พ.ศ. 2559. สืบคนจาก www.nso.go.th. 
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 จากภาพที่ 1.1 สํานักงานสถิติแหงชาติ (2559) ไดรายงานวา ในจํานวนประชากรอายุ 6 ป

ข้ึนไปประมาณ 62.8 ลานคน ผลการสํารวจพบวามผีูใชคอมพิวเตอร 20.2 ลานคน (รอยละ 32.2) 

ผูใชอินเทอรเน็ต 29.8 ลานคน (รอยละ 47.5) และผูใชโทรศัพทมือถือ 51.1 ลานคน (รอยละ 81.4)  

เมื่อพจิารณเปรียบเทียบแนวโนมการใชคอมพิวเตอรอินเทอรเน็ต และโทรศัพทมือถือของประชากร

อายุ 6 ปข้ึนไป ในชวงระยะเวลา 5 ประหวางป 2555 – 2559 พบวา ผูใชคอมพิวเตอรลดลงจาก 

รอยละ 33.7 (จํานวน 21.2 ลานคน) เปนรอยละ 32.2 (จํานวน 20.2 ลานคน) ผูใชอินเทอรเน็ต

เพิ่มข้ึนจากรอยละ 26.5 (จํานวน 16.6 ลานคน) เปนรอยละ 47.5 (จํานวน 29.8 ลานคน) และผูใช

โทรศัพทมือถือทกุประเภทเพิ่มข้ึนจากรอยละ 70.2 (จํานวน 44.1 ลานคน) เปนรอยละ 81.4 (จํานวน 

51.1 ลานคน) และผูใชโทรศัพทมอืถือแบบสมารทโฟนเพิม่ข้ึนจากรอยละ 8.0 (จํานวน 5.0 ลานคน)

เปนรอยละ 50.5 (จํานวน 31.7 ลานคน) 

 

ภาพที่ 1.2: รอยละของประชากรอายุ 6 ปข้ึนไป ที่ใชงานอนิเทอรเน็ตตามกลุมอายุ พ.ศ. 2555-2559 

 

 
 

ที่มา: สํานักงานสถิติแหงชาติ. (2559). บทสรุปสําหรบัผูบรหิารการมีการใชเทคโนโลยีสารสนเทศและ

การสือ่สารในครัวเรือน พ.ศ. 2559. สืบคนจาก www.nso.go.th. 
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จากภาพที่ 1.2 เมื่อพจิรณาการใชอินเทอรเน็ตรอยละ 85.9 รองลงมาคือ กลุมอายุตามกลุม 

อายุตาง ๆ พบวา กลุมอายุ 15-24 ป มีการใชงานอินเทอรเน็ตสูงสุดคือ รองลงมาคือกลุมอายุ 25-34 ป 

รอยละ 73.6 กลุมอายุ 6-14 ป รอยละ 61.4 กลุมอายุ 35-49 ป รอยละ 44.9 และในกลุมอายุ 50 ป

ข้ึนไป มีเพียงรอยละรอยละ 13.8 ซึ่งจะเห็นไดวากลุมอายุ 15-34 ป จะมีอัตตราการใชงานอินเทอรเน็ต

สูงพอ ๆ กัน ซึง่จะเปนกลุมนักเรียน นักศึกษา และวัยรุนวัยทํางาน  

ซึ่งปจจัยที่ทําใหประชากรหันมาใชใชสมารทโฟนและใชอินเทอรเน็ตผานสมารทโฟนอัตตรา

เติบโตมากข้ึนเพราะสมารทโฟนมรีาคาที่ถูกลง มีโปรโมช่ันการสงเสริมการขายมากข้ึน และอัตตรา

คาบริการอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทมือถือถูกลง (สํานักเศรษฐกิจโทรคมนาคม สํานักงาน กสทช, 

2559) และจากการสํารวจขอมลูพฤติกรรมของผูใชงานอินเทอรเน็ต ยังพบอกีวาผูใชงานอินเทอรเน็ต

ผานมือถือสมารทโฟนเปนอันดับหน่ึง รองลงมาเปนคอมพิวเตอรแบบต้ังโตะและคอมพิวเตอรแบบ

พกพา ตามลําดับ และไดพบวาผูคนใชอินเทอรเน็ตผานสมารทโฟนประมาณ 85.5% ของประชากร 

เฉลี่ย 6.2 ช่ัวโมงตอวัน จากปที่แลว อยูที่ 82.1% เฉลี่ย 5.7 ช่ัวโมงตอวัน โดยที่การใชงานสวนใหญจะ

เปนการใชงานเครือ่งขายสงัคมออนไลนตาง ๆ การคาหาขอมูล ดูหนังผานออนไลน เลนเกมส และ 

ดาวนโหลซอฟแวรหรือแอพพลเิคช่ันผานคอมพิวเตอรและสมารทโฟน (กระทรวงเทคโนโลยี

สารสนเทศและการสือ่สาร, 2559) 

 ซึ่งปจจัยตาง ๆ ที่ไดกลาวไปขางตนสงผลใหปจจบุัน อัตตราการใชงานสมารทโฟนและโมบาย

แอพพลเิคช่ันในประเทศไทยมีการเติบโตข้ึนอยางรวดเร็ว ซึง่สอดคลองกบัผลสํารวจป พ.ศ. 2559 

พบวา จํานวนโมบายแอพพลเิคช่ัน ที่ติดต้ังในสมารทโฟน ไดถูกติดต้ังอัตตราเฉลี่ย 32 แอพพลิเคช่ัน

ตอหน่ึงเครื่อง โดยครึ่งหน่ึง เปนแอพพลิเคช่ันที่ถูกติดต้ังมาในสมารทโฟนต้ังแตที่โรงงาน เฉลี่ยแลวใน 

1 เดือน คนไทยจะติดต้ังแอพพลิเคช่ันใหม ๆ เฉลี่ยเปนจํานวน 4 แอพพลิเคช่ันและจะยกเลิกการ

ติดต้ังแอพพลเิคช่ันโดยเฉลี่ย 3 แอพพลิเคช่ัน (Google, 2559) และดวยพฤติกรรมการใชงาน

อินเทอรเน็ตของคนเปลี่ยนไปเพราะสามารถเช่ือมตอออนไลนไดทุกที่ทุกเวลาจงึสงผลใหผูคนหันมา 

ซื้อสินคาและบริการออนไลนมากข้ึน โดยเฉพาะการสัง่อาหารผานระบบออนไลน 
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ภาพที่ 1.3: มูลคาตลาดบริการจัดสงอาหาร (Delivery) และมูลคาตลาดรานอาหาร 

 

 
 

ที่มา: ศูนยวิจัยกสกิรไทย. (2559 ก). มูลคาตลาดบริการจัดสงอาหาร (Delivery) และมลูคาตลาด

รานอาหาร. สบืคนจาก https://www.kasikornresearch.com. 

 

 จากภาพที่ 1.3 จากผลวิจัยของศูนยวิจัยกสิกรไทย (2559 ก) เกี่ยวกับตลาดบริการจัดสง

อาหาร หรือ Delivery มีมูลคาประมาณ 23,000-24,000 หมื่นลานบาท และมีแนวโนมที่จะมีมลูคา

การเติบโตถึง 11% - 15% ในป พ.ศ. 2560 ซึ่งสวนทางกับภาพรวมตลาดธุรกจิรานอาหารในป 2560 

ที่มีแนวโนมเติบโตเพียง 2% - 4% แสดงถึงอัตราการเติบโตของตลาดบริการจัดสงอาหารกจิการ 

สั่งอาหารที่มีแนวโนมการใชบริการมากข้ึน (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2559 ก) และปจจุบันมผีูบริโภค

ประมาณ 20% ที่สั่งซื้ออาหารผานชองทางออนไลน และกลุมผูบริโภคดังกลาวมีอัตตราเฉลี่ยสั่งซื้อ

อยานอยเดือนละหน่ึงครั้ง นอกจากน้ี ยังพบวาผูบริโภคอายุระหวาง 20-40 ป โดยเฉพาะพนักงาน

บริษัทและ ผูทีป่ระกอบธุรกจิสวนตัวมีแนวโนมซื้ออาหารออนไลนบอยกวาผูบริโภคกลุมอื่น โดยจะ

สั่งซือ้ผานเว็บไซตของผูผลิตหรือผูจําหนายเปนหลัก รองลงมาคือแอพพลเิคช่ันตาง ๆ ใน

โทรศัพทมือถือ (SCB EIC, 2559) 
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ภาพที่ 1.4: สัดสวนมูลคาตลาดบรกิารจัดสงอาหาร (Delivery) 

 

 
 

ที่มา: ศูนยวิจัยกสกิรไทย. (2559 ข). สัดสวนมูลคาตลาดบรกิารจัดสงอาหาร (Delivery). สืบคนจาก 

https://www.kasikornresearch.com. 

 

 จากภาพที่ 1.4 จากการสํารวจของศูนยวิจัยกสิกรไทย (2559 ข) พบวา ตลาดบริการจัดสง

อาหารหรือ Delivery มีมูลคาโดยประมาณ 7,700 ลานบาท ในป พ.ศ. 2559 ซึ่งเติบโตถึง 15% เมื่อ

เทียบกับป พ.ศ. 2558 ซึ่งศูนยวิจัยกสิกรไทย มองวาการรวมมือเปนพันธมิตรกับตัวกลางใหบริการสั่ง

อาหารออนไลน ชวยเพิ่มขีดความสามารถใหรานอาหารทั่วไปแขงขันกับเชนรานอาหาร โดยนอกจาก

การขยายฐานลูกคา และการทําการตลาดแลวรานอาหารทั่วไปยังสามารถใชประโยชนจากการเขาถึง

ขอมูลเฉพาะบุคคลของลกูคาผานชองทางออนไลน แลวนําขอมูลดังกลาวมาทําการตลาดกระตุนการ

ใชบริการ Delivery สําหรับลูกคา แขงขันกับเชนรานอาหารที่มีการพัฒนาชองทางการสัง่อาหารทาง

ออนไลนเปนของตนเอง นอกจากน้ีรานอาหารทั่วไปยังสามารถเพิ่มรายไดจากบรกิาร Delivery ดวย

การรวมมือกบัตัวกลางใหบริการสัง่อาหารออนไลนจัดโปรโมช่ันรวมกัน โดยเฉพาะอยางย่ิง โปรโมช่ัน

เกี่ยวกับคาบริการจัดสง เพือ่กระตุนการสั่งอาหารจากลูกคากลุมที่มองวาการสัง่อาหารผานตัวกลาง

ใหบรกิารสั่งอาหารออนไลนมีคาบริการจัดสงระดับสงู 
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 ดวยปจจัยสภาพการแขงขันในตลาดธุรกจิอาหารแขงขันกันสูงข้ึนอยางตอเน่ือง จึงสงผลให

ปจจุบันผูประกอบการดานอาหารสนใจที่จะเขามาลงทนุมากข้ึนในธุรกิจบริการสัง่อาหารออนไลน 

เปนจํานวนมาก แตดวยปจจัยหลาย ๆ อยางในการประกอบธุรกิจน้ีทางผูประกอบการไมมีทรพัยากร

เพียงพอตอการพัฒนาระบบการบริการออนไลนหรือการจัดสงอาหารข้ึนมาเองโดยเฉพาะธุรกิจขนาด

กลางและขนาดยอม (SMEs) แตผูประกอบการกส็ามารถเปนพันธมิตรกับผูใหบรกิารรายอื่น ๆ  เชน 

เว็บไซตหรือแอพพลเิคช่ันบริการรบัสัง่อาหารออนไลนได เพือ่ตอบสนองและรองรบัความตองการของ

ผูบริโภคที่หันมาสั่งซื้อหรือใชบริการผานชองทางออนไลนมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับอัตราการเติบโต

ของการใชโทรศัพทมอืถือสมารทโฟนที่ไดกลาวไวขางตนดังน้ันการบริการสัง่อาหารผานโมบาย

แอพพิลเคช่ันเปนชองทางที่นาสนใจเปนอยางย่ิงทัง้ในแงของผูประกอบการและผูบริโภค โดยปจจบุัน

มีผูใหบรกิารรับสั่งอาหารผานโมบายแอพพลิเคช่ันที่ถือเปนเจาหลักในประเทศไทยดังตอไปน้ี Food 

Panda, Line Man และ UberEATS ซึ่งผูใหบริการแตละเจามีจุดเดนและกลยุทธในการทําการตลาด

ที่แตตางกันออกไปดังน้ี  

 Food Panda: เปนธุรกิจระดับโลกทีเ่ติบโตเร็วทีสุ่ดในตลาดของบรกิารสงอาหารออนไลน 

และยังเปนพารตเนอรกบัรานอาหารมากถึง 40,000 แหงรวมถึงการประกาศรวมมอืกับ Grab ขยาย

บริการเดลิเวอรีอาหารในกรงุเทพฯ (Business Insider, 2559) 

 Line Man: มีผูใช LINE ในไทยซึ่งมีมากกวา 50 ลานราย (Line, 2559) LINE MAN เนน

เจาะกลุมรานอาหารทั่วไปที่เปนที่รูจักและไดรบัความนิยมทัง้ในกรุงเทพฯ และตางจังหวัด บวกกบัมี

พันธมิตรที่นาสนใจอยาง Wongnai ซึ่งข้ึนช่ือเรือ่งการรีวิวรานอาหารเปนทุนเดิมเขามาชวยทําคอน

เทนตและโปรโมชันและ มาตรฐานการบริการของ Lalamoveที่ถนัดในเทคโนโลยีการขนสง (Logistic 

Technology) จะขามาชวยในเรื่องการจัดสงอาหาร (ยอด ชินสุภัคกุล, 2559) 

 UberEATS: การตลาดจะเนนจบักลุมลูกคาระดับกลางถึงบนดวยการเลอืกเจาะรานและ

คัดเลือกพนัธมิตรรานอาหารในเกรดพรเีมี่ยมทั้งไทยและนานาชาติ เขามาอยูในแอพพลิเคช่ัน เชน 

ครัวอัปษร, แอพเพีย, ร็อกเก็ต คอฟฟบาร, เดเนียล ไทยเกอร และอิปปุโดะ ราเมง เปนตนนอกจากน้ี

จุดเดนสําคัญคือ การใชระบบการขนสงของ Uber ที่มีดาตาและความชํานาญเรือ่งเสนทางของชาว

กรุงเทพฯมาผนวก ทําใหแมนยําเรือ่งเวลาในการจัดสงอาหารถึงมือลูกคาไดตรงเวลาและรวดเร็ว และ

มีฐานขอมูลดานอาหารและพฤติกรรมของผูบริโภคเอาไวแนะนําพันธมิตรในการตอยอดธุรกจิอีกดวย

(ALLEN PENN – Regional General Manager APAC, UberEATS, 2559) 

จากที่กลาวมา การใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน ทําใหพฤติกรรมการ

บริโภคอาหารเปลี่ยนไป ซึ่งสงผลดีตอสภาพธุรกจิอาหารในประเทศไทยคือรานคาที่ไมมีปจจัยในการ

พัฒนาระบบสั่งอาหารออนไลนสามารถรวมเปนรานคาพันธมิตรจากผูใหบริการสั่งอาหารออนไลนตาง ๆ 

ได ซึ่งตรงน้ีเปนอีกชองทางนึงทีร่านคาสามารถเพิ่มรายได เพิ่มฐานลูกคาและรกัษาฐานลูกคาเกาอีกดวย 
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แตสิ่งที่นาสนใจเกี่ยวกับการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันจะสงผลกระทบหรือเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมผูบริโภคในการบริโภคอาหารมากนอยแคไหนเพราะกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคในสงัคม

ดิจิตอล เปลี่ยนไป ทางผูวิจัยไดศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับแนวคิดการดําเนินชีวิตของผูบรโิภคในสังคมดิจิตอล

พบวา คอตเลอร, การตะจายา และเซเตียวาน (2017/ 2559) ไดเผยแพรเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค

ที่สงผลจากการตัดสินใจตาง ๆ ไดมีการเปลี่ยนไปจากที่แนวทฤษฎีผานแบบจําลอง AIDA ซึ่งประกอบดวย 

ความต้ังใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความตองการอยากได (Desire) และการตัดสินใจซื้อ 

(Action) จะถูกแทนที่ดวยแนวทฤษฎีผานแบบจําลอง 5 A’s ซึ่งแนวทฤษฎีผานแบบจําลอง 5 A’s มีด้ังน้ี 

 1) รูจักสินคา (Aware) - รูจักสินคา 

 2) ช่ืนชอบสินคา (Appeal) - ช่ืนชอบสินคา 

 3) เรียนรู (Ask) - เรียนรู (เช็ครีวิว - ถามเพื่อน - โทรติดตอ Call Center - เช็คราคา) 

 4) ตัดสินใจใชบรกิาร (Act) - ซื้อจากรานหรอืออนไลน ตัดสนิใจใชบริการ 

 5) ใชซ้ําหรือแนะนําใหคนอื่น (Advocate) – ใชซ้ําหรอืแนะนําใหคนอื่นกลายเปนผูสนับสนุน

ใหกับแบรนด 

 

ภาพที่ 1.5: แนวทฤษฎีผานแบบจําลอง 5 A’s 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: คอตเลอร, ฟลิป., การตะจายา, เหมะวัน. และเซเตียวาน, ไอวัน. (2560). การตลาด 4.0 

[Marketing 4.0] (ณงลักษณ จารุวัฒน, ผูแปล). กรงุเทพฯ: เนช่ันบุคส. (ตนฉบับพิมพป คศ. 2017) 
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จากการคนควาเพิม่เติมทางผูวิจัยพบวา แนวทฤษฎีผานแบบจําลอง 5 A’s น้ันมีแนวคิด

สอดคลองกบัทฤษฎีการตลาด ZMOT หรือ Zero Moment of Truth ของ Google ที่อธิบายถึง

พฤติกรรมของผูบริโภคในชวงเวลากอนทีเ่ขาจะทําการสั่งซื้อสินคา เชนการหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา 

การอานรีวิว การเปรียบเทียบสินคาช้ินน้ันกับสินคาอื่น ๆ ZMOT กลายเปนคําที่คุนหูมากข้ึนเรื่อย ๆ 

และดานลางน้ีเปนภาพของพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอการสัง่ซื้อสินคาหรือบรกิาร (Google, 2012)  

ซึ่งสามารถอธิบายไดดังน้ี 

 Stimulus: เปนชวงเวลาทีลู่กคาถูกกระตุนดวยโฆษณาหรอืการสือ่สารตาง ๆ จากแบรนด 

นักการตลาดจะใช Moment น้ีเพื่อสรางการรับรู (Awareness) ใหกลุมเปาหมายไดรับรูถึงขอดีที ่

เกี่ยวกับสินคาและบริการของแบรนด รวมถึงทําการกระตุนใหลูกคาเกิดความรูสึกอยากไดสินคาช้ินน้ัน ๆ  

 Zero Moment of Truth (ZMOT): หลังจากลูกคาถูกกระตุนในชวง Stimulus 

เรียบรอยแลว ชวง Moment ตอมาคือ ZMOT เปนชวงเวลาที่ลูกคาเริ่มสนใจสินคาแตยังไมไดทําการ

สั่งซือ้เพราะลูกคาอยากจะหาขอมูลใหแนใจเสียกอน มันคือชวงเวลากอนการสัง่ซื้อสินคา หรอืถาพูด

ใหละเอียดกวาน้ันมันคือชวงเวลากอนทีลู่กคาจะเดินทางไปยังรานขายสินคา ซึ่งมีความสําคัญมาก ๆ  

เพราะกอนทีลู่กคาจะทําการสัง่ซื้อ สวนใหญแลวพวกเขามักจะทําการคนหาขอมลูของสินคาช้ินน้ัน ๆ 

กอน อานรีวิว ถามความเห็นจากเพื่อน ดูสาธิตวิธีการใชงานใน Youtube หรือโพสถามความเห็นใน

เว็บบอรดสาธารณะ (เชน Pantip) และน่ีคือสิง่ที่ Google ตองการสื่อสารวามันคือ Moment ที่

นักการตลาดควรอํานวยความสะดวกใหลูกคาสามารถเขาถึงขอมูลไดงาย่ิงข้ึน เพราะย่ิงลูกคาไดรบั

ขอมูลมากเทาไหร ก็จะชวยในการตัดสินใจสัง่ซื้อไดมากเทาน้ัน 

 First Moment of Truth (FMOT): หลังจากลูกคาตัดสินใจไดทําการคนหาขอมูลจากชวง 

ZMOT จนเสรจ็สิ้นเรียบรอยแลว พวกเราจะมาตอยัง FMOT ซึ่งเปนชวงเวลาที่ลกูคาไดสัมผัสกับราน

ขายสินคาของแบรนด (หรอืถาเปนออนไลนก็คือชวงเวลาทีล่กูคาเปดเขาเว็บไซต) ชวง FMOT คือ

ชวงเวลาที่แบรนดตองดูแลการปฏิสัมพันธกับลูกคาใหดีเพราะน่ีถือเปน Moment สําคัญที่ลูกคามักจะ

ตัดสินใจในข้ันสุดทายวาจะทําการสัง่ซื้อสินคาช้ินน้ันหรอืไม ถานึกไมออกใหลองไปเดิน Supermarket 

แลวเดินดูการจัดวางสินคาของพวกสินคา FMCG เชน ยาสีฟน แชมพูสระผม ที่มมีากมายหลากหลาย

ย่ีหอวางเรียง ๆ กัน แตละแบรนดจะมีวิธีการโนมนาวลูกคาใหเกิดความรูสึกอยากซื้ออยางไรบาง (Point 

of Sales Marketing) 

 Second Momement of Truth (SMOT): คือชวงเวลาหลักจากทีลู่กคาไดทําการซื้อสินคา

ไปใชเรียบรอยแลว Moment น้ีจะเกี่ยวกับชวงเวลาทีลู่กคาทําการประเมินความพึงพอใจที่มีตอสินคา

ช้ินน้ัน ๆ และจะทําการสงตอประสบการณทีเ่กิดข้ึนเปน Feedback ไปใหกบัเพื่อน ๆ ของพวกเขา เชน

ถาลูกคาประทับใจในตัวสินคามาก ๆ เขาอาจจะไปบอกตอกบัเพื่อน ๆ ใหไปซื้อมาใชบาง แตถาเขาไม

ชอบหรอืใชแลวเกิดปญหา เขาอาจจะไปโพสบนลงใน Pantip ก็เปนได 
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ปจจุบันอัตตราการเติบโตในการใชบริการธุรกิจการบริการเติบโตข้ึนเรือ่ย ๆ และจากงานวิจัยที่ผาน ๆ 

มาทางยังไมมีผูวิจัยที่ทําการศึกษาเรื่องน้ีโดยตรง ทางผูวิจัยจึงไดทําการศึกษา การสือ่สารการตลาด

ดิจิทัลกับการตัดสินใจใชบรกิารโมบายแอพพลเิคช่ันจัดสงอาหารของผูบริโภควัยทํางาน “Gen Y” ใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยทางผูวิจัยหวังเปนอยางย่ิงวาการศึกษาครั้งน้ีจะเปนประโยชนแกผูใหบริการ

สั่งอาหารผานโมบายแอพพลิเคช่ัน และผูประกอบการอาหารในการออกแบบพัฒนาแอพพลเิคช่ันและ

กลยุทยทางการตลาดใหตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายมากย่ิงข้ึน 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1.2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ันจัดสงอาหารของ

ผูบริโภควัยทํางาน “Gen Y” ในเขตกรงุเทพมหานคร  

1.2.2 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบรกิารกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ใชบริการโมบายแอพพลเิคช่ันจัดสงอาหารของผูบริโภควัยทาํงาน “Gen Y” ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.2.3 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสือ่ดิจิตอลที่

สงผลตอการตัดสินใจตัดสินใจใชบรกิารโมบายแอพพลเิคช่ันจัดสงอาหารของผูบริโภควัยทํางาน  

“Gen Y” ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

1.3 สมมติฐานการวิจัย 

 1.3.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบรกิารที่มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจใช

บริการโมบายแอพพลิเคช่ันจัดสงอาหารของผูบรโิภควัยทํางาน “Gen Y” ในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.3.2 ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสือ่ดิจตัิล ที่มีความสมัพันธกับพฤติกรรม 

การตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ันจัดสงอาหารของผูบริโภควัยทํางาน “Gen Y” ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

1.4 ขอบเขตของการศึกษา 

1.4.1 ศึกษากลุมผูบริโภค “Gen Y” ที่มีอายุระหวาง 21-34 ป 

 1.4.2 ศึกษาเฉพาะผูบริโภคกลุม “Gen Y” ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยใชบริการโมบาย

แอพพลเิคช่ันจัดสงอาหารเทาน้ัน 

 1.4.3 ตัวอยางที่ใชศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวกและใช

จํานวน 200 คน  
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พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค ในสื่อสังสังคมดิจิตัล 

1.  รูจกัสินคา (Aware) 

2. ช่ืนชอบสินคา (Appeal) 

3. เรียนรู (Ask) 

4. ตัดสินใจใชบริการ (Act) 

5. ใชซ้ํา หรือแนะนําใหคนอื่น

(Advocate) 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 

1. ดานความหลากหลายของแอพพลเิคช่ัน  

(Application Features) 

2. ดานกระบวนการใชงานแอพพลเิคช่ัน  

(Process) 

3. ดานการใหบริการ (Service) 

4. ดานราคาบริการ (Price) 

5. ดานการประชาสัมพันธ  

(Public Relation) 

6. ดานการแนะนําจากบุคคลรอบขาง  

(Recommendation) 

7. กระบวนการในการจัดการ ดานการบริการ 

(Services Process) 

ปจจัยดานการตลาดการสื่อสารแบบบูรณ

การผานสื่อดิจิตอลดานโฆษณา 

1. เฟซบุค (Facebook) 

2. ยูทูป (YouTube) 

3. อินสตาแกรม (Instagram) 

4. ทวิตเตอร (Twitter) 

5. ไลน (Line) 

6. เว็บไซต หรือ บล็อค (Website/ Blog) 

7. อีเมล (Email) 

8. การแจงเตือนผานแอพพลเิคช่ัน  

(Notification from Mobile Application) 

 

1.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ภาพที่ 1.6: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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1.6 ประโยชนท่ีใชในการศึกษา 

ผลจากการศึกษาจะมีประโยชนตอฝายที่เกี่ยวขอดังน้ี 

 1.6.1 เพื่อที่จะทราบถึงพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลเิคช่ันจัดสงอาหารของ

ผูบริโภควัยทํางาน “Gen Y” ในเขตกรงุเทพมหานคร  

1.6.2 เพื่อที่จะทราบถึงสวนประสมของการตลาดบริการทีม่อีิทธิพลตอการตัดสินใจใชบรกิาร

โมบายแอพพลเิคช่ันจัดสงอาหารของผูบริโภควัยทํางาน “Gen Y” ในเขตกรงุเทพมหานคร  

1.6.3 เพื่อที่จะทราบถึงการสือ่สารเชิงบูรณการผานสื่อดิจิตอลประเภทใดที่มผีลตอการตัดสินใจ

ใชบริการโมบายแอพพลเิคช่ันจัดสงอาหารของผูบริโภควัยทาํงาน “Gen Y” ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.7 นิยามคาํศัพท 

 1.7.1 โมบายแอพพลิเคช่ัน (Moblie Application) 

ประกอบข้ึนดวยคําสองคํา คือ Mobile กับ Application มีความหมายดังน้ี Mobile คือ

อุปกรณสื่อสารที่ใชในการพกพา ซึง่นอกจากจะใชงานไดตามพื้นฐานของโทรศัพทแลว ยังทํางานได

เหมอืนกับเครื่องคอมพิวเตอร เน่ืองจากเปนอุปกรณที่พกพาไดจึงมีคุณสมบัติเดน คือ ขนาดเลก็

นํ้าหนักเบาใชพลังงานคอนขางนอย ปจจบุันมักใชทําหนาที่ไดหลายอยางในการติดตอแลกเปลี่ยน

ขาวสารกบัคอมพิวเตอร สําหรับ Application หมายถึงซอฟตแวรที่ใชเพื่อชวยการทํางานของผูใช 

(User) โดย Application จะตองมสีิ่งทีเ่รียกวา สวนติดตอกบัผูใช (User Interface หรือ UI)  

เพื่อเปนตัวกลางการใชงานตาง ๆ Mobile Application เปนการพัฒนาโปรแกรมประยุกตสําหรับ

อุปกรณเคลื่อนที่ เชน โทรศัพทมือถือแทบ็เล็ตโดยโปรแกรมจะชวยตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภค อีกทั้งยังสนับสนุน ใหผูใชโทรศัพทไดใชงายย่ิงข้ึน ในปจจุบันโทรศัพทมือ หรือ สมารทโฟน  

มีหลายระบบปฏิบัติการที่พัฒนาออกมาใหผูบรโิภคใช สวนที่มีคนใชและเปนที่นิยมมากก็คือ ios และ 

Android จึงทําใหเกิดการเขียนหรอืพัฒนา Application ลงบนสมารทโฟนเปนอยางมาก อยางเชน 

แผนที,่ เกมส, โปรแกรมคุยตาง ๆ และหลายธุรกจิกเ็ขาไปเนนในการพัฒนา Mobile Application 

เพื่อเพิ่มชองทางในการสื่อสารกับลูกคามากข้ึน ตัวอยาง Application ที่ติดมากับโทรศัพทอยาง

แอพพลเิคช่ันเกมสช่ือดังที่ช่ือวา Angry Birds หรือ Facebook ที่สามารถแชรเรื่องราวตาง ๆ ไมวา

จะเปน ความรูสึก สถานที่ รูปภาพ ผานทางแอพพลเิคช่ันไดโดยตรงไมตองเขาเว็บบราวเซอร 

 1.7.2 พฤติกรรมของผูบริโภคผานแบบจําลอง 5 A’s 

แนวทฤษฎีผานแบบจําลอง 5 A’s ของงผูบรโิภคที่สงผลจากการตัดสินใจตาง ๆ มีด้ังน้ี 

รูจักสินคา (Aware) - รูจักสินคา  ช่ืนชอบสินคา (Appeal) - ช่ืนชอบสินคา  เรียนรู (Ask) -  

เรียนรู (เช็ครีวิว - ถามเพื่อน - โทรติดตอ Call Center - เช็คราคา)  ตัดสนิใจใชบริการ (Act) - 
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ซื้อจากรานหรือออนไลน ตัดสินใจใชบริการ  ใชซ้ําหรือแนะนําใหคนอื่น (Advocate) - ใชซ้ําหรือ

แนะนําใหคนอื่นกลายเปนผูสนับสนุนใหกบัแบรนด 

 1.7.3 Google 

เว็บไซต Google (www.Google.com) เปนเว็บไซตที่ใหบรกิารในการคนหาขอมลูในโลก

ของอินเทอรเน็ต โดยคนหาขอมลูจากขอความ หรือตัวอักษรที่พิมพเขาไป แลวทําการคนหาขอมลู 

รูปภาพ หรือเว็บเพจที่เกี่ยวของนํามาแสดงผล เว็บไซต Google ไดรับความนิยมอยางมากในกลุม

ผูใชงานอินเทอรเน็ตที่ตองการคนหาขอมลู ซึ่งปจจบุัน Google ไดมีการบรกิารการโฆษณาเพื่อสนับ

การทําธุรกิจตาง ๆ เชน Adwords หรือ GDN ซึ่งการบริการดานน้ีสงสงชวยใหธุรกิจเติบโตในการทํา

การตลอดออนไลนอยางตอเน่ือง โดยเฉพาะการทําใหพฤติกรรมของผูบรโิภคเปลี่ยนไปอยางเห็นไดชัด 

 1.7.4 Zero Moment of Truth (ZMOT) 

Google ไดเผยแพร ZMOT ออกมาเมื่อป 2012 มันคือทฤษฎีการตลาดที่ใชสําหรบัอธิบาย

ถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในชวงเวลากอนที่เขาจะทําการสัง่ซื้อสินคา เชนการหาขอมลูเกี่ยวกับสินคา 

การอานรีวิว การเปรียบเทียบสินคาช้ินน้ันกับสินคาอื่น ๆ  

 1.7.5 First Moment of Truth (FMOT) 

First Moment of Truth เปนคําที่ถูกนิยามไวต้ังแตป 2005 โดย Procter & Gamble 

(P&G) วาเปนช่ัวขณะที่ผูซื้อมปีฏิสัมพันธกบัหนารานและเกีย่วของกับการตัดสินใจซื้อ 

1.7.6 Second Moment of Truth (SMOT) 

ชวงเวลาหลักจากทีลู่กคาไดทําการซื้อสินคาไปใชเรียบรอยแลว Moment น้ีจะเกี่ยวกับ

ชวงเวลาที่ลกูคาทําการประเมินความพงึพอใจที่มีตอสินคาช้ินน้ัน ๆ และจะทําการสงตอประสบการณ

ที่เกิดข้ึนเปน Feedback ไปใหกบัเพื่อน ๆ ของพวกเขา 

 1.7.7 Micro moment 

เหตุการณที่เกิดข้ึนแลวตองการการกระทําตอสิ่งทีเ่กิดน้ันทนัที เชน อยากรูก็หาเลย อยากซื้อ

ก็เขาไปซื้อ (Want-to-know moments. Want-to-go moments. Want-to-do moments. 

Want-to-buy moments) ซึ่งการกระทําน้ันจะเกิดบนอุปกรณโมบายล เพราะมันตอบสนองกับ

ความตองการไดอยางรวดเร็วทีสุ่ด 

 1.7.8 Generation Y 

 คน Gen Y เกิดชวงป 2523-2540 (อายุ 20-37 ป) ซึง่มจีํานวนกวา 19 ลานคนในปจจบุัน 

(คิดเปน 28% ของประชากรรวม) และใน 10-20 ปขางหนา จะทวีบทบาทสําคัญตอการพัฒนา

เศรษฐกจิของประเทศ เพราะอยูในวัยที่กําลังเติบโตดานหนาที่การงาน และยังเปนแรงงานกลุมใหญ

ของประเทศคิดเปน 50% ของแรงงานทั้งระบบ (38 ลานคน) คน Gen Y เปนกลุมคนทีเ่กิดมาใน

ชวงเวลาที่มีการเปลี่ยนแปลงมากมาย ไมวาจะเปนการเปลี่ยน แปลงคานิยม การเปลี่ยนแปลง
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เทคโนโลยี และเกิดในชวงภาวะแวดลอมเศรษฐกจิที่คอนขางดี ทําใหไดรับการดูแลเอาใจใสจากพอแม

เปนอยางดี ซึง่สวนใหญจะถูกเลี้ยงแบบตามใจต้ังแตเด็ก มีการศึกษาดี มีนิสัยชอบแสดงออก ไมชอบ

ถูกบังคับใหอยูในกรอบ ไมชอบอยูในเงื่อนไข ชอบเสพขาวสารผานชองทางตาง ๆ ทีห่ลากหลาย 

นอกจากน้ี ยังโตมาในยุคทีอ่ินเทอรเน็ตเริ่มเขามาเปนสวนหน่ึงของชีวิตประจําวัน ทําใหคน Gen Y  

มีความคุนเคยกับการสื่อสารออนไลน ไมคอยจะปฏิเสธขาวสารจากทางอินเทอรเน็ตมากนัก จึงเปน

กลุมที่ตอบสนองตอขอมูลขาวสารทางอินเทอรเน็ตมากกวากลุมอื่น 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

 การศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจทิัลกับการตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ันจัดสง

อาหารของผูบริโภควัยทํางาน “Gen Y” ในเขตกรุงเทพมหานครครั้งน้ี ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควา

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ เพื่อใชเปนแนวทางในการศึกษา ซึ่งมรีายละเอียดดังตอไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการในสังคมดิจิทัล 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการผานสือ่ดิจิทลั 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินซื้อหรือใชบรกิารในสังคมดิจิทัล 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับโมบายแอพพลเิคช่ัน 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดบริการในสังคมดิจิทัล 

 ศิริวรรณ เสรรีัตน (2541) ไดอางถึงแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบรกิาร

(Service Mix) ของ Philip Kotler ไววาเปนแนวคิดที่เกี่ยวของกับธุรกิจที่ใหบริการซึ่งจะไดสวน

ประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ในการกําหนดกลยุทธการตลาดซึง่ประกอบดวย 

1) ดานผลิตภัณฑ (Product) เปนสิง่ซึง่สนองความจําเปนและความตองการของมนุษยได 

คือสิ่งทีผู่ขายตองมอบใหแกลกูคาและลูกคาจะไดรับผลประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑน้ัน ๆ   

โดยทั่วไปแลว ผลิตภัณฑแบงเปน 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑที่อาจจับตองได และผลิตภัณฑที่จบัตอง

ไมได 

2) ดานราคา  (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ลกูคาจะเปรียบเทียบระหวาง

คุณคา (Value) ของบรกิารกบัราคา (Price) ของบรกิารน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคาลูกคาจะตัดสินใจซื้อ 

ดังน้ัน การกําหนดราคาการใหบริการควรมีความเหมาะสมกบัระดับการใหบริการชัดเจน และงายตอ

การจําแนกระดับบริการที่ตางกัน 

3) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนกิจกรรมทีเ่กี่ยวของกับบรรยากาศสิง่แวดลอม

ในการนําเสนอบริการใหแกลูกคา ซึ่งมีผลตอการรบัรูของลูกคาในคุณคาและคุณประโยชนของบริการ

ที่นําเสนอ ซึ่งจะตองพจิารณาในดานทําเลที่ต้ัง (Location) และชองทางในการนําเสนอบรกิาร 

(Channels) 
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4) ดานสงเสรมิการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือหน่ึงทีม่คีวามสําคัญในการติดตอ 

สื่อสารใหผูใชบรกิาร โดยมีวัตถุประสงคที่แจงขาวสารหรอืชักจูงใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรมการใช

บริการและเปนกุญแจสําคัญของการตลาดสายสัมพันธ 

5) ดานบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลอืกการฝกอบรม 

การจงูใจ เพือ่ใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกบัลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขันเปนความสัมพันธ

ระหวางเจาหนาทีผู่ใหบริการและผูใชบริการตาง ๆ ขององคกร เจาหนาที่ตองมีความสามารถมี

ทัศนคติที่สามารถตอบสนองตอผูใชบริการ มีความคิดรเิริม่ มีความสามารถในการแกไขปญหา 

สามารถสรางคานิยมใหกบัองคกร 

6) ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical  Evidence and 

Presentation) เปนการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพใหกับลูกคา โดยพยายามสราง

คุณภาพโดยรวม ทั้งทางดานกายภาพและรปูแบบการใหบรกิารเพือ่สรางคุณคาใหกบัลูกคา ไมวาจะ

เปนดานการแตงกายสะอาดเรียบรอย การเจรจาตองสุภาพออนโยน และการใหบริการทีร่วดเร็ว  

หรือผลประโยชนอื่น ๆ ที่ลกูคาควรไดรับ 

7) ดานกระบวนการ (Process) เปนกจิกรรมที่เกี่ยวของกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติใน

ดานการบริการที่นําเสนอใหกับผูใชบรกิารเพื่อมอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเร็วและทําใหผูใช 

บริการเกิดความประทับใจในโลกที่เช่ือมโยงถึงกัน  

แนวคิดเรื่องสวนผสมทางการตลาดไดวิวัฒนาการมาอยางตอเน่ืองเพื่อรองรับผูบริโภคที่ตอง 

การมสีวนรวมมากข้ึนดวย สวนผสมทางการตลาด (4P’s) จึงควรปรบัใหมเปน 4C’s ซึ่งประกอบดวย 

การรวมมือสราง (Co-creation) การต้ังราคาใหมีความยืดหยุนคลายเงินตรา (Currency) การกระตุน 

ใหชุมชนมีสวนรวม (Communal (Activation) และการพูดคุย (Conversation) 

สวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) เปนเครื่องมือคลาสสิกที่ชวยวางแผน ขอเสนอ 

(What to Offer) และวิธีนําเสนอ (How to Offer) แกผูบรโิภค สวนผสมทางการตลาดที่วาน้ี

จําเปนตองมอีงคประกอบ 4P’s คือผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจําหนาย (Place)  

และการสงเสริมการขาย (Promotion) โดยมากนักการตลาดมักพัฒนาผลิตภัณฑตามความตองการ 

(Needs) และความอยากได (Wants) ของผูบริโภค ซึ่งรูไดจากการทําวิจัยตลาด บริษัทเปนผูควบคุม

การตัดสินใจสวนใหญเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ นับต้ังแตเริ่มตนพฒันาไปจนถึงการผลิต ในการต้ังราคาขาย 

บริษัทใชวิธีกําหนดราคา 3 วิธีรวมกัน ไดแก ตนทุนการผลิตคูแขงและคุณคาที่ผูบริโภคไดรับ ประเด็น

สําคัญทีสุ่ดทีผู่บริโภคพิจารณาในเรื่องราคาก็คือ ความเต็มใจจาย (Willingness to Pay) ซึ่งบริษัท

ประมาณการไดจากการวิธีกําหนดราคาโดยคํานึงถึงคุณคาทีผู่บริโภคไดรับ 
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 เมื่อบริษัทกําหนดขอเสนอ (หมายถึง ผลิตภัณฑและราคา) ไดแลว ตอไปก็ตองตัดสินใจเรื่อง

วิธีนําเสนอ (หมายถึง การจําหนาย และการสงเสรมิการขาย) บริษัทตองกําหนดวาจะขายผลิตภัณฑ 

ที่ไหน โดยมีวัตถุประสงคใหผูบริโภคหาซื้องายและสะดวก นอกจากน้ียังตองบอกขอมลูเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑใหกลุมเปาหมายทราบดวยวิธีการตาง ๆ เชน โฆษณา ประชาสัมพันธ และการสงเสริม 

การขาย ถาองคประกอบ 4P’s ในสวนผสมทางการตลาดไดรับการออกแบบใหสอดคลองกันอยาง

เหมาะเจาะ การจําหนายจะมีปญหานอยลง เพราะผูบริโภคสนใจในคุณคาที่ผลิตภัณฑนําเสนอ 

(Value Proposition) 

 ในโลกทีเ่ช่ือมโยงถึงกัน แนวคิดเรื่องสวนผสมทางการตลาดไดวิวัฒนาการมาอยางตอเน่ือง

เพื่อรองรับผูบริโภคที่ตองการมสีวนรวมมากข้ึนดวย สวนผสมทางการตลาด (4P’s) จึงควรปรบัใหม

เปน 4C’s ซึ่งประกอบดวย การรวมมือสราง (Co-Creation) การต้ังราคาใหมีความยืดหยุนคลาย

เงินตรา (Currency) การกระตุนใหชุมชนมีสวนรวม (Communal Activation) และการพูดคุย 

(Conversation) 

การรวมมือสราง (Co-Creation) เปนกลยุทธใหมในการพฒันาผลิตภัณฑในระบบเศรษฐกจิ

ดิจิทัล บริษัทสามารถเพิ่มอัตราความสําเรจ็ในการพัฒนาผลติภัณฑใหมดวยวิธีน้ี รวมทั้งเปดโอกาสให

ผูบริโภคเขามามสีวนรวมต้ังแตเริ่มแรกในชวงการคิดหาไอเดีย การรวมมือสรางยังทําใหผูบริโภค

สามารถสรางสรรคผลิตภัณฑและบริการที่เหมาะกับตนเอง ชวยทําใหผูบริโภคย่ิงประทบัใจในคุณคา 

ที่ผลิตภัณฑนําเสนอ 

 แนวคิดเรื่องการต้ังราคา (Pricing) ก็เปลี่ยนไปเชนกันในยุคดิจิทัลเปลี่ยนจากการต้ังราคา

มาตรฐาน (Standardized Pricing) มาเปนการต้ังราคาแบบยืดหยุน (Dynamic Pricing) ตามความ

ตองการของตลาด (Market Demand) และตามอัตราใชกําลังการผลิต (Capacity Utilization) อันที่

จริงการต้ังราคาแบบยืดหยุนไมใชเรื่องใหม ธุรกจิการใหบริการและสายการบินใชวิธีต้ังราคาแบบน้ี แต

ความกาวหนาดานเทคโนโลยีทําใหธุรกิจอื่นหันมาใชวิธีน้ีบาง ตัวอยางเชน ธุรกิจคาปลีกออนไลนเก็บ

ขอมูลมากมายมหาศาลทําใหสามารถวิเคราะหและต้ังราคาขายที่ไมเทากันสําหรับลูกคาแตละคนการ

ต้ังราคาแบบยืดหยุนทําใหบริษัทมีความสามารถทํากําไร (Profitability) เพิ่มข้ึน ราคาขายสําหรับ

ลูกคาแตละคนจะข้ึนอยูกบัรปูแบบการซื้อทีผ่านมาในอดีต ระยะทางที่ต้ังรานคา และขอมูลอื่น ๆ  

ของลูกคา ในระบบเศรษฐกจิดิจทิัล ราคามลีักษณะคลายเงนิตรา (Currency) ตรงทีส่ามารถปรบัคา

ข้ึนลงไดตามความตองการของตลาด 

 แนวคิดเรื่องชองทางจําหนาย (Channel) ก็ไมเหมือนเดิม ในระบบเศรษฐกิจแบงปน  

การกระจายสินคาที่มีพลังมากทีสุ่ดคือการกระจายแบบเพื่อนถึงเพื่อน (Peer-to-Peer Distribution) 

ผูใหบริการอยาง Airbnb, Uber, Zipcar และ Lending Club ทําใหธุรกจิโรงแรม แทก็ซี่ เชารถยนต 



17 

 

และการธนาคารพลิกโฉมไปจากเดิมอยางสิ้นเชิง ธุรกจิรปูแบบใหมเหลาน้ีทําใหผูบริโภคเขาถึง

ผลิตภัณฑและบริการอยางงายดาย โดยนําสินคาและบริการของผูบริโภครายอื่นมาจัดรวมไวแลว

นําเสนอ ระบบการพมิพแบบ 3 มิติที่กําลงัไดรับความนิยมจะชวยเรงการกระจายสินคาแบบเพื่อนถึง

เพื่อนใหเร็วย่ิงข้ึนในอนาคตอันใกลน้ี ลองนึกภาพลกูคาที่อยากไดผลิตภัณฑอยางหน่ึง และในไมกี่นาที

ก็ไดรับผลิตภัณฑน้ันพิมพเสรจ็ออกมาตอหนาตอตา ในโลกที่เช่ือมโยงถึงกัน เชนทุกวันน้ี ลกูคาอยาก

เขาถึงผลิตภัณฑและบริการเกอืบทันที มีเพียงเพื่อนที่อยูใกลชิดเทาน้ันที่สามารถสนองความตองการ

อยางน้ีได และน่ีคือความสําคัญของการกระตุนใหชุมชนมีสวนรวม (Communal Activation) 

 แนวคิดเรื่องการสงเสรมิการขาย (Promotion) ก็พัฒนาไปจากเดิมในชวงหลายปมาน้ีเชนกัน 

การสงเสรมิการขายแบบด้ังเดิมเปนกจิกรรมทิศทางเดียวที่บริษัทสงขาวสารไปใหลกูคาทราบในฐานะ

ผูชมหรือผูฟง แตโซเชียลมเีดียที่ใชกันแพรหลายในปจจุบันทาํใหลูกคาโตตอบกับขาวสารเหลาน้ัน 

และยังรวมวงคุยกับผูบริโภคอื่น ๆ ในเรื่องน้ันได ระบบการจัดอันดับโดยผูบริโภคเชน TripAdvisor 

และ Yelp ยังเปนแพลตฟอรมใหผูบริโภคไดแลกเปลี่ยนขอมูลและประเมินขอเสนอตาง ๆ เกี่ยวกับ 

แบรนดอีกดวย 

 สวนผสมทางการตลาด (4C’s) ที่เช่ือมโยงกันทําใหบริษัทมีโอกาสสูงทีจ่ะอยูรอดในระบบ

เศรษฐกจิดิจิทลั อยางไรก็ตาม กระบวนทัศนเรื่องการขายจาํเปนตองเปลี่ยนดวยเชนกัน ตามแนวคิด

แบบด้ังเดิม ลูกคาเปนเพียงผูรบัทราบเทคนิคการขายตาง ๆ และไมมีโอกาสแสดงความคิดเห็นโตตอบ 

แตในโลกทีเ่ช่ือมโยงถึงกัน สิ่งสําคัญคือตองพยายามทําใหทัง้สองฝายไดรับประโยชนในเชิงพาณิชย

อยางเต็มที่ การทีลู่กคามสีวนรวมมากข้ึนทําใหบริษัทดําเนินธุรกิจกบัลกูคาไดอยางโปรงใส 

 

 การผสมผสานการตลาดแบบด้ังเดิมกับการตลาดดิจิทัล 

 การตลาดดิจิทลัไมไดมาแทนที่การตลาดแบบด้ังเดิม ทัง้สองอยางควรอยูรวมกันและมี

บทบาทสลับกันไปมาตลอดเสนทางผูบริโภค การตลาดแบบด้ังเดิมมบีทบาทสําคัญในชวงแรกของ

ปฏิสัมพันธระหวางบริษัทกับผูบริโภค ชวยกระตุนใหเกิดการรบัรูและความสนใจ แตเมื่อมปีฏิสัมพันธ

มากข้ึน ผูบริโภคตองการติดตอกับบริษัทอยางใกลชิดข้ึนการตลาดดิจทิัลจึงมีความสําคัญมากข้ึน 

ดังน้ันบทบาททีส่ําคัญทีสุ่ดของการตลาดดิจิทลั คือการผลกัดันใหเกิดการกระทําและเกิดการ

สนับสนุนดวยความที่การตลาดดิจิทลัมีความนาเช่ือถือมากกวาการตลาดแบบด้ังเดิมดังน้ันเปาหมาย

สําคัญของมันจึงเปนการผลกัดันใหเกิดผลลพัธ ในขณะที่การตลาดแบบด้ังเดิมจะเนนการเริ่มสราง

ปฏิสัมพันธกบัผูบรโิภค  

 



18 

 

 สาระสําคัญของการตลาดดิจิทลั คือ ตองยอมรับและเขาใจบทบาทที่เปลี่ยนไปของการตลาด

แบบด้ังเดิมและการตลาดดิจทิัลในการเสรมิสรางความผูกพนั (Engagement) ตลอดจนการสนับสนุน 

(Advocacy) ของผูบริโภคการตลาดดิจทิัลเปนแนวปฏิบัติทางการตลาดที่รวมปฏิสัมพันธทั้งแบบ

ออนไลนและแบบออฟไลนระหวางบริษัทกับผูบริโภคไวดวยกัน ผสมผสานสไตลกับสาระอยาง

กลมกลืนเพื่อสรางแบรนด และในที่สุดชวยใหการเช่ือมโยงระหวางเครื่องมือถึงเครื่องมือสมบรูณ 

ย่ิงข้ึน ดวยการสรางความประทับใจระหวางมนุษยถึงมนุษย เพื่อเสรมิสรางความผูกพันของผูบริโภค

ใหแข็งแกรงและลึกซึ้งข้ึน การตลาดดิจิทลั ยังชวยใหนักการตลาดเปลีย่นผานเขาสูระบบเศรษฐกจิ

ดิจิทัล ซึง่แนวคิดสําคัญทางการตลาดเปลี่ยนไปจากเดิม นอกจากน้ีการตลาดดิจิทลั ควรประกอบดวย

การตลาดดิจิทลัและการตลาดแบบด้ังเดิมทั้งสองอยางทํางานรวมกันเพื่อเปาหมายสูงสุดคือ ไดรับการ

สนับสนุนจากผูบริโภค 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการสื่อสารการตลาดแบบ 

บูรณาการผานสื่อดิจิทัล 

       คําวา “การสื่อสาร” หรือ “Communication” ไดมีผูใหความหมายไวตาง ๆ กันมากมาย

ดังน้ี Lamb, Hair และ McDaniel (1992, p. 424) ไดใหความหมายไววา “การสื่อสาร คือ กระบวน 

การแลกเปลี่ยนความหมายหรือสรางความหมายรวมกันของบุคคล โดยอาศัยสัญลักษณตาง ๆ ที่

เขาใจกันทั่วไปเปนสื่อกลาง บุคคลสรางความหมายรวมกันเพื่อแสดงความรูสึก ความคิด ขอเท็จจริง 

และทัศนคติ” Schramm (1993, p. 188) ไดใหความหมายไวรวมกัน หรือความคิดที่เปนหน่ึงเดียว 

(Commonness or Oneness of thought) “ระหวางผูสงขาว และผูรับขาวสาร” จากความหมายน้ี

แสดงใหเปนวา การสื่อสารจะเกิดข้ึนได จําเปนจะตองมีความคิดรวมกันบางอยางระหวางบุคคลสอง

ฝาย โดยมีขาวสารหรือขอมูลสงผานไป จากฝายหน่ึงไปยังอกีฝายหน่ึง (หรือจากกลุมหน่ึงไปยังอีก 

กลุมหน่ึง) 

จากความหมายดังกลาวขางตน ก็พอจะสรปุความหมายของการสือ่สารไดวา การสื่อสารเปน

กระบวนการถายทอดขาวสาร ระหวางบุคคลที่เกี่ยวของกัน 2 ฝาย ฝายหน่ึงเปนผูสงขาวสาร ไปยังอีก

ฝายหน่ึงซึ่งเปนผูรบัขาวสาร เพื่อใหเกิดการรบัรูรวมกนั และแสดงพฤติกรรมตอบสนองตอกัน เมื่อ

พิจารณาในทางการตลาด เมื่อบริษัทพัฒนาผลิตภัณฑใหม เปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑเกา หรือตองการ 

เพิ่มยอดขายผลิตภัณฑหรือบริการเดิมที่มีอยูแลว บริษัทก็จําเปนจะตองสงขาวสารการขายไปยังลกูคา 

ที่คาดหวัง ผูบริหารการตลาด ก็จําเปนจะตองสงขอมลูติดตอกับตลาดเปาหมาย และสาธารณชนที่

เกี่ยวของ เกี่ยวกบับริษัท และผลิตภัณฑทีเ่สนอขาย โดยผานเครื่องมือสงเสริมการตลาดทีจ่ัดทําข้ึน 

กระบวนการสงขาวสารไปยังกลุมเปาหมายตาง ๆ ในทางการตลาดเรียกวา “การสื่อสารการตลาด” 
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หรือ Marketing Communications บางครัง้เรียกสั้น ๆ วา Marcom (Bovee, Houston & Thill, 

1995, p. 526)  

ดังน้ันความหมายของ “การสื่อสารการตลาด” ก็พอสรุปเปนความคิดรวบยอดไววา คือ  

กิจกรรมทั้งมวลที่นักการตลาดไดกระทําข้ึน เพื่อใหเปนขาวสารกระตุน จงูใจ เพื่อสื่อความหมาย

ถายทอดความคิดผานสื่อตาง ๆ ไปยังกลุมเปาหมาย เกี่ยวกบัผลิตภัณฑหรอืบริการหรอืสิง่อื่นได 

เพื่อใหเกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อในที่สุด หรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองอยาใดอยางหน่ึงตาม

มุงหวังไว 

สมาคมตัวแทนโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกา (American Association of Advertising 

Agencies:4Sa) ไดใหนิยามของ IMC ไววา หมายถึง “แนวความคิดของการวางแผนการสือ่สารตลาด 

ที่ยอมรบัคุณคาเพิ่ม (Added Value) ของการวางแผนอยางกวางขวาง (Comprehensive Plan) 

ดวยการประเมินบทบาทเชิงยุทธถึงลกัษณะเฉพาะของการติดตอสื่อสารแบบตาง ๆ เชน การโฆษณา 

การตลาดเจาะตรงเพื่อใหสนองตอบในทันที การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ และนํา

วิธีการสื่อสารแบบตาง ๆ เหลาน้ีมารวมกัน เพื่อใหการติดตอสื่อสารมีความชัดเจน สอดคลองกลมกลืน

และมผีลกระทบมากทีสุ่ดโดยผานขาวสารตาง ๆ ที่ประสานสอดคลองกันเปนหน่ึงเดียว” (4As, n.d.

อางใน Kotler, 1997, p. 630) 

 

 สวนผสมการสื่อสารการตลาด 

 การตลาดสมัยใหมน้ัน นักการตลาดจะไมเพียงแตการพัฒนาผลิตภัณฑ เพื่อใหไดผลิตภัณฑ 

ที่ดี กําหนดราคาทีเ่หมาะสม และวางจัดจําหนายที่ลูกคาเปาหมายสามารถซือ้ไดโดยสะดวกเทาน้ัน  

แตนักการตลาดจําเปนจะตองจัดระบบการสือ่สารที่ดีดวย เพื่อนใหสามารถนําไปติดตอสื่อสารกบับุคคล

หลายฝายที่เกี่ยวของ เชน ลูกคาทัง้ในปจจุบันและในอนาคต คนกลาง ผูถือหุน ผูจําหนายปจจัยการผลิต 

และสาธารณชนโดยทั่วไป เปนตน รวมทัง้เพื่อนเปนการสงเสริมการตลาด เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค 

ตาง ๆ ดังกลาวมาแลวดวย 

การติดตอสือ่สารเพือ่ใหเกิดผลดีมปีระสิทธิภาพ และเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตามตองการ

จําเปนจะตองใชเครื่องมือสื่อสารหลาย ๆ อยางรวมกัน ซึง่เรยีกวา สวนประสมการสื่อสารการตลาด 

(Marketing Communications Mix) หรอื เรียกอีกอยางหน่ึงวา สวนประสมการสงเสรมิการตลาด 

(Promotion Mix) ซึ่งประกอบดวยเครือ่งมือสื่อสารหลักสําคัญ 5 อยาง คือ (Kotler, 1997, p. 604)  

1) การโฆษณา (Advertising)  

2) การสงเสรมิการขาย (Sales Promotion)  

3) การประชาสมัพันธและการเผยแพรขาว (Public Relations and Publicity)  
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4) การขายโดยบุคคล (Personal Selling)  

5) การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) 

 ลักษณะสําคัญของเครื่องมือสือ่สารการตลาดทัง้ 5 อยาง สรปุสาระสําคัญพอเขาใจเบือ้งตน

เทาน้ัน  

 1) การโฆษณา (Advertising)  

หมายถึง ขาวสารทีส่งผานสื่อมวลชนบางอยางโดยมผีูอุปถัมภที่ระบเุปนผูออกคาใชจายใน

การโฆษณาน้ัน การโฆษณาเปนการติดตอสื่อสารที่มลีักษณะเปนการเชิญชวน มีลักษณะไมเปนกลาง 

และคอนขางมือคติ ลกัษณะการโฆษณาจะเปนไปในทํานองที่วา ผมจะขายผลิตภัณฑหรือความคิด 

แกคุณ (Russel & Lene, 1996, p. 32) สื่อมวลชน (Mass Media) ที่ใชเปนสื่อในการโฆษณาน้ัน 

ไดแก วิทยุ โทรทัศน นิตยสาร และหนังสือพิมพ เปนตน ซึง่สามารถสงขาวสารเขาถึงตัวบุคคลแต 

ละคน ครอบคลุมกลุมบุคคลไดอยางกวางขวางและกวางไกล บางครั้งผูรบัขาวสารจะไดรบัขาวสาร 

ในเวลาเดียวกัน และดวยเหตุทีล่ักษณะของการสื่อสารไมใชบุคคล การสื่อสารจงึเปนการสื่อทาง 

ดานเดียว (One-Way Communication) ขอมูลยอนกลบัจากผูรบัขาวสารจึงไมสามารถที่จะไดรับ

ในทันที ดังน้ันขาวสารทีส่งไป ผูทําการโฆษณาจําเปนจะตองพิจารณาใหรอบคอบเสียกอนวา ผูรับ

ขาวสารจะสามารถเขาใจความหมายไดตรงกัน และสามารถตอบสนองตอขาวสารไดตามที่ตองการ 

ไดหรือไม (G. E. Belch & Belch, 1993, pp. 10-11)  

การโฆษณามีทั้งขอดีและขอเสีย ขอดีคือ สามารถควบคุมสิง่โฆษณาไดมาก เน่ืองจากบริษัท

เสียคาใชจายซื้อเน้ือทีเ่พื่อโฆษณา จึงสามารถที่จะกําหนดขอความโฆษณาได จะใหพูดใหกลาวอะไร 

จะใหกลาวเมือ่ไร และจะใหสงขาวสารถึงใคร ซึง่สามารถควบคุมกํากบัใหเปนไปตามที่ตองการไดมาก 

ขอดีอีกอยางหน่ึงก็คือ สามารถนํามาใชติดตอสือ่สารกับผูฟงไดทั้งในระดับประเทศ หรือมุงเนนกลุม

ยอยบางกลุมโดยเฉพาะกอ็าจทําได และนอกจากน้ันแมวาการโฆษณาจะตองลงทนุดวยเงินจํานวน

มาก แตเน่ืองจากการเขาถึงของขาวสารถึงผูคนเปนจํานวนมาก ดังน้ัน ตนทุนการเขาถึงตอบุคคล 

(Cost per Contact) จึงถูกทีสุ่ดเมื่อเปรียบเทียบกบัเครื่องมอือื่น ๆ อีก 4 อยาง ในสวนประสมของ

การสือ่สาร 

 2) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  

หมายถึง กิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาดทีจ่ัดทําข้ึน เพื่อเสนอคุณคาหรือสิง่จงูใจพเิศษ (Extra 

Value or Incentives) สําหรับผลิตภัณฑใหกับพนักงานขาย ผูจัดจําหนาย หรอืผูบริโภคข้ันสุดทาย 

เพื่อใหสามารถกระตุนการขายใหเร็วข้ึน (G. E. Belch & Belch, 1993, p. 16) การสงเสริมการขาย

โดยทั่วไปสามารถแยกออกไดเปน 2 ประเภท ประเภทแรก เปนกจิกรรมสงเสริมการขายทีมุ่งเนนที่
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ผูบริโภค (Consumer-Oriented) และเปนประเภทที่ 2 เปนกิจกรรมที่มุงเนนที่คนกลาง (Trade-

Oriented)  

 การสงเสรมิการขายที่มุงเนนทีผู่บริโภค มีจุดมุงหมายเพื่อใหผูใชผลิตภัณฑหรือบรกิารข้ัน

สุดทาย ตัดสินใจซื้อเร็วข้ึน ซื้อมากข้ึน โดยใชเครื่องมือตาง ๆ เปนสิ่งจงูใจ เชน การแจกบัตรคูปอง 

แจกของตัวอยาง ของแถม สวนลด การแขงขัน ชิงโชค รวมทั้งวัสดุอปุกรณตาง ๆ ที่นํามาตกแตง  

ณ แหลงขาย เปนตน สวนการสงเสรมิการขายมุงเนนคนกลางน้ัน มีจุดมุงหมายเพื่อที่จะกระตุนให

ผูคาปลกี ผูคาสง หรอืรานคาทีจ่ะหนายทั่วไปรบัสินคาไปจําหนาย รวมทั้งสงเสริมสนับสนุนผลิตภัณฑ

ของบริษัทอีกดวย สําหรับเครื่องมือที่นิยมนํามาใชมีมากมาย เชน การลดราคา (Price Deals)  

การแขงขันการขาย (Sales Contests) การจัดแสดงสินคาและจัดนิทรรศการ (Trade Shows and 

Exhibits) และการจัดแสดงสินคา ณ แหลงขาย (Point-of-Sale: POS Display) เปนตน  

 นักการตลาดนิยมใชการสงเสริมการขาย เปนเครื่องมือเพื่อเรงการขายกันอยางแพรหลายใน

ปจจุบัน เน่ืองจากมูลเหตุปจจัยสําคัญหลายประการ กลาวคือ การสงเสรมิการขายทีมุ่งเนนคนกลาง 

โดยใชสิ่งจงูใจทางการเงินจะเปนตัวชวยใหคนกลางสตอกสินคาและสงเสริมผลิตภัณฑของบริษัท 

มากข้ึน ผูคาปลกีเปนจํานวนมาก บอยครั้งที่นําสินคาไปจําหนายเพราะไดสวนลดพิเศษ หรือเพราะ

ปรารถนาจะใหผูผลิตชวยตกแตงรานคาหรือนําสินคาไปแสดง สวนการสงเสริมการขายที่มุงเนนผูบริโภค

จะเปนการกระตุนใหผูบรโิภคตัดสินใจซือ้ทันที ซึง่เปนการเรงเราการขายในระยะสั่น เครื่องมือสงเสรมิ

การขาย เชน ตัวอยางสินคา คูปอง การลดราคา การใชของแถมของแจก ฯลฯ สิง่ดังกลาวเหลาน้ันจะ

เปนสิ่งจงูใจใหเกิดการทดลองซื้อผลิตภัณฑตราใหม หรือใหยังคงภักดีกับผลิตภัณฑตราเดิมตอไป  

อยางไรก็ตาม แมวาผูจัดการการตลาดจะนิยมใชวิธีการสงเสริมการขายกันมาก เพือ่สงเสรมิ

การขายในสระยะสั้นดังกลาว แตก็เกิดปญหาเชนเดียวกัน ปญหาสําคัญ คือ บางบริษัทหวังพึ่งการ

สงเสริมการขายและมุงเนนแผนงานการตลาดในระยะสั้นมากจนเกินไป นักวิชาการบางทานใหขอคิดวา 

การสงเสรมิการขายจะมสีวนเพิม่ขอดขายใหกับผลิตภัณฑบางตัว เปนการช่ัวคราวและระยะสั้นเทาน้ัน 

และบอยครั้งยังเปนการกระทบตอผลิตภัณฑอื่นบางตรา ทีไ่มสงเสริมการขายอีกดวย ปญหาสําคัญอีก

อยางหน่ึงก็คือ การที่นักการตลาดหันมานิยมใชเครือ่งมอืสงเสริมการตลาดกันมากยังทําใหเกิดความอัด

แนนเต็มไปดวยเครื่องมือและกจิกรรมสงเสรมิการขายทีส่รางความสับสน (Promotional Clutter) 

ใหกับผูบริโภคอีกดวย 

 3) การประชาสมัพันธและการเผยแพรขาว (Public Relations and Publicity)  

การประชาสมัพันธ (Public Relations) หมายถึง การติดตอสื่อสารและการสรางความ 

สัมพันธของบริษัทกับกลุมชุมชนตาง ๆ ทีเ่กี่ยวของกบับริษัท ชุมชนเหลาน้ีไดแก ลูกคา ผูขาย ปจจัยการ

ผลิต ผูถือหุน พนักงานของบริษัท รัฐบาล สาธารณชนทั่วไปและสงัคมซึง่องคการน้ันดําเนินงานอยู 
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(Boone & Kurtz, 1995, p. 574) โปรแกรมการประชาสัมพันธอาจจะมีลกัษณะเปนทางการหรือไม

เปนทางการก็ได แตวัตถุประสงคสําคัญก็คือ เพือ่เสรมิสรางสัมพันธภาพและผลิตภัณฑและบริการที่

เสนออกีดวย 

สวนการเผยแพรขาว (Publicity) หมายถึง ขาวสารที่เผยแพรตอสาธารณชนเกี่ยวกับบริษัท 

สินคาหรอืบริการที่ปรากฏในสื่อมวลชนตาง ๆ ในรูปของขาว โดยไมตองเสียคาใชจาย (Lamb et al., 

1992, p. 436) การเผยแพรขาวเปนเครื่องมอืสื่อสารทีส่ําคัญที่สุดอยางหน่ึง ในบรรดาเครือ่งมอืตาง ๆ ที่

นํามาใชในงานประชาสมัพันธเพือ่สรางภาพลกัษณที่ดีใหกบัองคการ ขอไดเปรียบของการประชาสัมพันธ

และการเผยแพรขาวคือ เสียคาใชจายตํ่าเมื่อเทียบกบัเครื่องมือการสงเสริมการตลาดอื่น ๆ ที่กลาว

มาแลว นอกจากน้ันขาวสารทีเ่ผยแพรทางสื่อมวลชนตาง ๆ ยังไดรับความเช่ือถือมากกวาเครือ่งมอื

สื่อสารอื่น ๆ อีกดวย เชน การโฆษณา เปนตน  

 สวนขอเสียที่สําคัญที่สุดคือ ไมสามารถควบคุมได เชน ขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑไมอาจจะ

รับประกันไดวาจะลงในหนังสือพมิพฉบบัใด หนาไหน หรือจะนําออกอากาศทางโทรทัศนเวลาใด เวลาที่

นําออกอากาศน้ันกลุมเปาหมายสวนใหญดูโทรทัศนหรือไม ขาวสารที่นําเสนอเหมาะสมหรือขาดสาระ 

สําคัญหรือไม และเปนไปไดวาบางครั้งการเผยแพรขาวอาจเปนการทํางานองคการ แทนทจีะสราง

ภาพลักษณในทางที่ดีใหกับองคการน้ันก็อาจเปนได 

 4) การขายโดยบุคคล (Personal Selling)  

หมายถึง การติดตอสื่อสารแบบตัวตอตัว ซึ่งผูขายพยายามทีจ่ะใหความชวยเหลือ และ/ หรือ 

เชิญชวนผูซื้อทีมุ่งหวัง (Prospective Buyers) ใหซื้อผลิตภัณฑหรือบรกิารของบริษัท หรอืใหปฏิบัติ

ตามความคิดอยางใดอยางหน่ึง (G. E. Belch & Belch, 1993, p. 20) การขายโดยบุคคลเปน

องคประกอบอีกตัวหน่ึงของสวนประสมการสงเสริมการตลาด จากนิยามขางตนแสดงใหเห็นวาการขาย

โดยบุคคลเปนการเผชิญหนากันระหวางผูขายและผูซื้อเปนการเสนอขายดวยวาจา ตกลงซือ้ขายกัน  

ทําใหแตละฝายสามารถสังเกตความตองการ และพฤติกรรมของแตละฝายไดอยางใกลชิดพรอมทั้ง

สามารถปรบัปรุงขอเสนอใหสอดคลองกันทัง้สองฝายตามสถานการณได  

 ขอดีของการขายโดยพนักงานขาย คือ เปนการติดตอสื่อสารที่สามารถยืดหยุนได สามารถปรบั

ขาวสารใหสอดคลองกับความตองการ หรือตามแตสถานการณของลกูคาแตละรายได สามารถเลือก

ตลาดและประเภทของลูกคาทีจ่ะติดตอซือ้ขายกันได รวมทั้งรูการตอบสนองของลูกคาในทันที ไม

เหมอืนกับการโฆษณา สวนขอเสียทีส่ําคัญ คือ คาใชจายในการติดตอแตละราย (Cost per Contact) 

สูง ดังน้ัน หากบริษัทใชวิธีน้ีกับกลุมเปาหมายกลุมใหญ ก็จะทําใหเสียคาใชจายที่สงูมาก นอกจากน้ัน

การใชพนักงานขายหลาย ๆ รายเขาพบลูกคา การเสนอขาวสารใหกับลูกคา อาจจะไมเหมือนกัน  

ขาดความเปนเอกลักษณหรือความเปนหน่ึงเดียว 
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5) การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing)  

          หมายถึง ระบบการตลาด ซึ่งองคการใชเครือ่งมอืสื่อสารตาง ๆ ติดตอกับกลุมลูกคาเปาหมาย

โดยตรง โดยมจีุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองอยางใดอยางหน่ึง และ/ หรอืเกิดรายการซื้อขายข้ึน 

(G. E. Belch & Belch, 1993, p. 15) ตามแนวความคิดด้ังเดิม การตลาดเจาะตรงไมไดรวมอยูเปน

องคประกอบอยางหน่ึง ในสวนประสมการสงเสรมิการตลาด หรือสวนประสมการสื่อสารการตลาด  

แตอยางไรก็ตามในปจจุบัน มีปจจัยสําคัญ 2 ประการ ทําหนาโฉมหนาของการสื่อสารการตลาด

เปลี่ยนแปลงไป กลาวคือ  

 ประการแรก เน่ืองจากตลาดมีการแบงแยกตัวออกเปนตลาดสวนยอย ๆ มากข้ึน นักการ

ตลาดจึงจําเปนตองปรบัเปลี่ยนวิธีดําเนินงานการตลาด จากการตลาดมวลชน (Mass Marketing)  

มาสูการมุงเนนตลาดจุลภาค (Micromarket) ดวยการจัดโปรแกรมการตลาดจํากัดขอบเขตแคบลง 

เพื่อสรางความสัมพันธกบัลกูคาใกลชิดมากข้ึน  

 ประการทีส่อง เน่ืองจากความกาวหนาทางดานคอมพิวเตอรและเทคโนโลยีสารสนเทศ 

(Information Technology) ไดเจริญรุดหนาไปไกลมาก ทาํใหธุรกิจสามารถติดตอสื่อสารกับตลาด 

ไดอยางรวดเร็วมากกวาแตกอน เทคโนโลยีใหมจงึชวยใหเกดิชองทางการสื่อสารการตลาดใหม เพื่อนํา

ขาวสารเขาถึงตลาดสวนยอยไดมากมายหลายวิธีเพิม่ข้ึน (Kotler & Armstrong, 1997, p. 442)  

จากการเปลี่ยนแปลงทางดานการสือ่สารการตลาดดังกลาว ปจจุบันบริษัทไดพฒันาแนวความคิด

เกี่ยวกับการติดตอสื่อสารการตลาดสมัยใหมข้ึนที่เรียกวา “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ” 

(Integrated Marketing Communications: IMC) โดยรวมการตลาดเจาะตรงเขาเปนองคประกอบ

สวนหน่ึงดวย การตลาดเจาะตรง เปนความพยายามของนักการตลาด เพือ่ทีจ่ะสรางความสัมพันธ

เขาถึงลูกคาแบบตัวตอตัว (One-to-One Relationship) หรือเขาไปมสีวนรวมกับลูกคาแตละราย 

โดยใชเครื่องมอืสื่อสารตาง ๆ ติดตอกับกลุมลูกคาที่คาดหวังโดยตรง เพือ่ใหลูกคาตอบสนองไดใน 

ทันที หรอืใหสามารถโตตอบกันได (Interactive) อันเปนการติดตอสื่อสารสองทาง (Two-Way 

Communication) ซึ่งเปนการติดตอสื่อสารที่นิยมใชกันมากในปจจุบัน เชน รายการโทรทัศน ชอง 5 

“เชาวันใหม Interactive” และ “CNN Interactive” เปนตน  

 สําหรับรูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบเจาะตรง (Direct Marketing Communication) 

ที่เปนหลกัและนิยมใชกันมากมี 4 รูปแบบ ดังน้ีคือ (Kotler & Armstrong, 1997, pp. 444-448)  

  5.1) การตลาดโดยใชจดหมายตรงและแคตตาล็อก (Direct-Mail Catalog 

Marketing หมายถึง การดําเนินงานการตลาดโดยใชวิธีสงจดหมาย ใบโฆษณา ตัวอยางสินคา โบรชัวร 

แผนพับ ใบปลิว แคตตาล็อก และจําพวกประเภทเสมือน “พนักงานขายติดปกบิน” (Salespeople 

on Wings) อื่น ๆ สงตรงไปยังลูกคาเปาหมาย (Prospects) ตามรายการลูกคาที่เลือกสรรทาง
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ไปรษณีย หรืออาจวางในรานคา หรือศูนยการคาใหญ ๆ เพือ่ใหลูกคาสามารถหยิบไปได ทั้งน้ีเพือ่ให

ลูกคาสัง่ซื้อสินคา หรือตอบสนองอยางใดอยางหน่ึงตามตองการ  

  5.2) การตลาดโดยใชโทรศัพท (Telemarketing) หมายถึง การดําเนินงานการตลาด

โดยใชโทรศัพทเปนเครื่องมือเพื่อขายสินคาและบริการโดยตรงกบัลกูคาหรอืธุรกจิตาง ๆ โดยวิธีน้ีบริษัท

อาจจะทําเปนแผนพบั โบรชัวร ฯลฯ บอกลักษณะของสินคาและบริการที่เสนอขายพรอมกําหนดราคา 

และหมายเลขโทรศัพท แลวผูขายนําสินคาไปมอบใหถึงบาน เชน อาหารฟาสตฟูดทางโทรศัพทของ 

โดมิโนพิซซา หรอืพิซซาฮัท เปนตน  

  5.3) การตลาดโดยใชโทรทัศน (Television Marketing) หมายถึง การดําเนินงาน

การตลาดโดยใชโทรทัศนเปนเครื่องมือในการขายสินคา ซึ่งอาจเลือกทําได 2 วิธี วิธีแรก คือใชวิธีการ

โฆษณาเพื่อใหผูบรโิภคตอบสนองโดยตรง (Direct-Response Advertising) โดยนักการตลาดอาจ

ออกสปอตโฆษณา ทางโทรทัศน (Television Spot) ครั้งละประมาณ 60-120 วินาที เพื่อบรรยาย

ลักษณะผลิตภัณฑ พรอมทั้งเชิญชวนใหลูกคาสั่งซื้อผานหมายเลขโทรศัพทเพื่อสั่งซื้อ วิธีที่สองคือการ

ใชโทรทัศนชองใดชองหน่ึงจัดโปรแกรมทางโทรทัศนเพือ่ขายสินคา และบริการอยางเดียวตลอด 24 

ช่ัวโมง พิธีกรผูจัดรายการจะนําเสนอพรอมกําหนดสวนลดใหเปนพิเศษ ผูซือ้ทางบานก็จะเลือกซื้อที่

บานและโทรศัพทสัง่ซื้อเขามา รายการสั่งซื้อจะบันทึกไวในเครื่องคอมพิวเตอร การสงมอบสินคาจะ

กระทําภายใน 48 ช่ัวโมง วิธีที่ 2 น้ีเรียกวา การจายตลาดทีบ่านผานชองทางโทรทัศน (Home 

Shopping Channels) สําหรบัประเทศไทย การตลาดแบบน้ียังอยูในระยะเริม่ตน แตคาดวาจะ

พัฒนาเต็มรูปแบบในอนาคต เชน รายการ TV Media ของไอทีวี เปนตน  

  5.4) การขายโดยผานเครื่องคอมพิวเตอรระบบออนไลน (Online Computer 

Shopping) หมายถึง การเสนอขายสินคาโดยผานเครือ่งคอมพิวเตอรระบบออนไลน ซึ่งเช่ือมโยง

ผูบริโภคกับผูขาย สามารถตอบโตกันไดในทางอิเล็กทรอนิกส ผูขานจะจัดทําแคตตาล็อกของ

ผลิตภัณฑ และบริการเพื่อนําเสนอผานเครือ่งคอมพิวเตอร ผูบริโภคก็จะใชคอมพิวเตอรที่ใชตามบาน 

(Home Computer) ตอสายเขาสูระบบทางสายเคเบลิทีวีหรือสารโทรศัพท หรือ Internet 

 การตลาดเจาะตรง ไดรับความนิยมอยางมากในปจจบุัน แตก็มีทั้งขอดีและขอเสีย ขอดีคือ 

ชวยใหผูบรโิภคสามารถซื้อสินคาไดโดยสะดวก ซึ่งสอดคลองกับวิธีชีวิตของสังคมสมัยใหม ในแงของ

ธุรกิจ การตลาดเจาะตรงมสีวนชวยใหบริษัทสามารถติดตอสือ่สาร เขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายมี

ประสิทธิภาพมากข้ึน ขาวสารทีส่งไปกส็ามารถปรบัใหเหมาะสมกบักลุมเปาหมายไดเปนอยางดี 

รวมทั้งสามารถวัดประสิทธ์ิผลของการสื่อสารไดงายอกีดวย สวนขอเสีย คือ การตลาดแบบเจาะตรง

เปนตัวสรางปญหาตามมามากมาย ปญหาสําคัญคือ เมื่อธุรกจิหันมาใชวิธีการติดตอสื่อสารในรปูแบบ

น้ีมากข้ึน เพื่อแขงขันกันเรียกรองความสนใจจากผูบริโภค ความมากมายและหลายหลายของสื่อ
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โฆษณาทั้งในรูปจดหมายหรือโทรศัพท อาจจะสรางความสบัสนใหแกผูบริโภคได และย่ิงไปกวาน้ัน 

บางครัง้อาจสรางความรําคาญใหกับผูบริโภค เพราะในตูรับจดหมายจะเต็มไปดวยจดหมายโฆษณา

สินคาอยางทีเ่รียกกันวา จดหมายขยะ หรือ Junk Mail โทรศัพทแตละวันก็จะเต็มไปดวยเรื่องราว

เกี่ยวกับการขายสินคา ที่เรียกวา โทรศัพทขยะ หรือ Junk Phone Calls เปนตน และอาจจะทําให

เกิดผลเสียตอภาพลักษณของผลิตภัณฑ และบริการในสายตาของลูกคาที่ใชวิธีการขายแบบน้ีก็อาจ

เปนได 

 

 รูปแบบของสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

 อินเทอรเน็ตกอใหเกิดการเขาถึงขอมลูไดอยางสะดวกรวดเรว็ อีกทั้งยังเปนการสื่อสารตรงสู 

ผูบริโภคที่มีความสนใจในสินคาน้ัน เน่ืองจากผูทีม่ีความสนใจในสินคาชนิดใดน้ันจะรวมตัวกันและมี 

การพูดคุยถึงเรื่องราวตาง ๆ ที่เกี่ยวของ ทําใหการสือ่สารผานชองทางดิจทัลเปนการสื่อสารรปูแบบ 

หน่ึงตอหน่ึง (One-to-One) อีกทั้งขอมูลของผูบริโภคจะมีการบันทกึเอาไวในระบบฐานขอมูลทําให 

สามารถตรวจสอบไดอยูตลอดเวลาโดยไมตองคอยเฝาดูผูบรโิภค สื่อดิจทลัที่ไดรบัความนิยมและเปน 

ชองทางทีส่มารถคนหาผูบรโิภคน้ันมีอยูหลายทาง Deb Hentetta ประธานบรหิารกลุมภาคพื้นเอเซีย 

ของพี แอนดจี กลาวถึงการที่ดิจิทลั กําลังเปลี่ยนโลกทัง้ใบ และกําลงัเปลี่ยนพื้นฐานการดําเนินธุรกจิ

ไปอยางสิ้นเชิงผาน 5 ประเด็นสําคัญ (Henretta, n.d. อางใน อุไรพร ชลสริิรุงสกุล, 2554)   

 1) การเช่ือมตอ (Connections) ชองทางดิจทิัลเปลี่ยนแปลงวิถีการติดตอสื่อสาร และการ 

ประสานงานของธุรกจิใหเปนไปดวยความรวดเร็วมากข้ึน โดยการเช่ือมตอทั่วโลกแบบโลกาภิวัตน 

(Globalization) ทําใหการสือ่สารเปนไปไดตลอดเวลาและไรพรมแดนอยางแทจรงิ สถานที่ทํางานที่ 

แยกกันไมไดเปนอปุสรรคในการทํางานอีกตอไป การเดินทางเพื่อไปประชุมลดนอยลงอยางมากดวย 

ระบบวีดีโอคอนเฟอเรนซ (Video Conference) สําหรับการจัดประชุมทั่วโลก เครื่องมือดิจทิัลที่ 

สนับสนุนงานขายก็ทําใหทีมขายสามารถดูแลลกูคาในการสั่งซื้อสินคา บริหารสินคาคงคลัง และสราง 

ระบบสงเสรมิการขายไดอยางมีประสิทธิภาพ ชองทางดิจทัลมีอิทธิพลสูงในการปรับเปลี่ยนการวาง 

ระบบการทํางานและการลงทุน   

 2) การปฏิสมัพันธ (Conversations) ดิจิทลัเปลี่ยนวิธีการปฏิสัมพันธระหวางแบรนดกับ

ผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึง่สิง่ที่เห็นไดอยางชัดเจนคือการเปลี่ยนจากการพูดโดยผูผลิตแบบการสือ่สาร

ทางเดียว (One-Way) ไปยังผูบริโภค ไปเปนการสนทนาโตตอบกับแบบทันทวงทีและตอเน่ืองระหวาง

แบรนดกบัผูบริโภค อินเทอรเน็ตกลายมาเปนเครือ่งมอืในการทําการวิจัยแบบกลุม (Focus Group) ที่

ใหญทีสุ่ดในโลก การทําวิจัยออนไลนอานเว็บไซต (Website) และโซเชียลเน็ตเวิรค (Social Network) 

ทําใหเกิดการเรียนรูและเขาใจผูบริโภคในวงกวาง ขอมูลที่ไดรับตอยอดไปอีกระดับ   
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 3) การรวมกันสราง (Co-Creation) ชองทางดิจิทลัชวยใหเกดิการสรางเน้ือหาทางการตลาด

แบบการรวมกันสราง (Co-Creation) โดยเปนการสรางนวัตกรรม และแนวคิดใหม ๆ ที่เกิดจากการ

ทํางานแบบประสานรวมกันขององคกร หรอืหนวยงานภายนอกกบับริษัทไมวาจะเปนสถาบันการศึกษา 

นักวิทยาศาสตร และผูประกอบการ นอกจากน้ี ยังหลีกหนีจากการสื่อสารดวย เน้ือหาทางการตลาด 

เดิม ๆ มาสรางสรรคเปนเน้ือหาทีเ่กิดจากแนวคิดและความตองการของผูบรโิภค (User-Generate 

Content) การเปดโอกาสใหผูบริโภคไดออกความคิดเห็นหรอืนําเสนอผลิตภัณฑ ผานดิจิทลัแพลตฟอรม 

(Digital Platform)   

 4) การพาณิชย (Commerce) กระแสความแรงของคลื่นพาณิชยอีเล็กทรอนิกส (ECommerce) 

ที่มากข้ึนมาจากความนิยมของรานคาออนไลนหรือแอพสโตร (AppStore) อยางไอทูนส (iTune) และอี

คอมเมริซเว็บไซตอยางอเมซอน (Amazon.com) และรากเูทน (Rakuten) ทําใหแบรนดช้ันนําสวนใหญ

ตางใหความสนใจในการใชประโยชนจากพาณิชยอีเลก็ทรอนิกส รวมทัง้อีคอมเมริซเว็บไซตอยางวอลมารท 

ดอทคอม (Walmart.com) หรือดรกัสโตร ดอทคอม (Drugstore.com)   

 5) ชุมชน (Community) ความหมายใหมของคําวาชุมชมไดเปลี่ยนบริบทไปดวยอิทธิพล 

ของเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) โดยการสรางความสัมพันธที่ย่ังยืนและโครงการดาน

กิจกรรมเพื่อสังคม (Social Responsibility-Sustainability) สามารถตอเช่ือมกบัแบรนดและองคกร

ผานสงัคมออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพ การใหความสําคัญกับปจจัยทั้ง 5 ปจจัย ไดแก การเช่ือมตอ 

การปฏิสมัพันธ การรวมสราง การพาณิชย และชุมชน จะทาํใหการสรางเทคโนโลย่ีทางการสื่อสาร

การตลาดกบัผูบริโภคมีโอกาสทีจ่ะประสบความสําเรจ็ ซึ่งการศึกษาความตองการของผูบรโิภคน้ัน  

จะสงเสรมิการสื่อสารทางการตลาดใหมีประสทิธิภาพเพิม่ข้ึน  

 

 ชองทางดิจิทัล   

 เน่ืองจากชองทางดิจทิัลเปนชองทางทีส่รางโอกาสอยางมาก ทั้งลดความเหลื่อมล้ําในเรื่อง 

ของตนทุนทีส่งผลกระทบตอธุรกิจรายยอย อีกทัง้สรางโอกาสใหธุรกจิรายยอยสามารถเปนทีรู่จกัและ

ขยายฐานลูกคาไดอยางกวางขวาง หลักสําคัญอยูที่การเลือกใชชองทางดิจิทลัทีเ่หมาะสมกับธุรกิจ  

ซึ่งชองทาง ดิจิทลัทีเ่ปนทีรู่จกัโดยทั่วไป ไดแก    

 1) เว็บไซต (Website) เว็บไซตในปจจุบันอยูยุคที่เรียกวา เว็บ 2.0 ซึ่งมีความแตกตางจาก

ยุคเว็บ 1.0 เปนอยางมาก โดยยุคเว็บ 1.0 น้ันเปนชวงที่เว็บทําหนาที่แสดงขอมลูใหผูที่ตองการรบัชม

เพียงอยางเดียว แตยุคเว็บ 2.0 น้ันไมใชเพียงเปนศูนยรวมของขอมลูเทาน้ัน แตเว็บไซตยังทําหนาที่

กระจายเขาไปสูผูใชบริการที่มีความตองการทีห่ลากหลายมากย่ิงข้ึน และสามารถดัดแปลงหรือเรียกดู

ขอมูลที่ตองการไดในเวลาอันรวดเร็ว โดยมีปรากฏการณ 4 อยางที่สําคัญ และเปนประโยชนแก
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นักการตลาดเปนอยางมาก (Wertime & Fenwick, 2008) ไดแก การแยกรูปแบบการนําเสนอและ

ขอมูลออกจากกันซึ่งทําใหขอมลูที่นําเสนอถูกนํามาใชหรือนําเสนอใหมได ผูใชบรกิารมสีวนรวมใน 

การสรางเน้ือหา ทําใหเน้ือหาเคลื่อนไหวตลอดเวลา และสะทอนความตองการของผูบริโภคไดดีกวา  

มีเครือขายชุมชนออนไลน พลังของความเปนเครือขายมีความเข็มแข็งมาก และการใชเทคโนโลย่ี

สนับสนุนดวยปรากฏการณดังกลาวจงึนํามาซึง่ผลกระทบอยางหลกีเลี่ยงไมได โดยผลกระทบตอการ

ดําเนินงานทาง การตลาดและตอนักการตลาด แบงออกเปน 4 ประการ ไดแก การแขงขันทางธุรกิจ

จะเปดกวางใหทุกคนอยางเทาเทียม ลดบทบาทพอคาคนกลาง โอกาสของตลาดเฉพาะกลุมมีไมสิ้นสุด 

และสวนผสมทางการตลาดยืดหยุนข้ึน เว็บไซตในปจจบุันมคีวามแตกตางกับในอดีตทําใหนักการ

ตลาดตองมกีารปรบัตัวเพื่อแยงชิงความไดเปรียบของการแขงขันทางการตลาด ซึ่งเทคโนโลย่ีทีพ่ัฒนา

อยางไมหยุดน่ิงจะทําใหนักการตลาดตองปรับตัวเพื่อรบักบัการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลาเชนกัน  

 2) จดหมายอิเล็กทรอนิกส (Email) ในยุคอีเล็กทรอนิกสน้ีจดหมายอเิล็กทรอนิกสได

กลายเปนเครื่องมือสือ่สารที่มปีระสิทธิภาพ ดวยคุณสมบัติทีร่วดเร็ว ประหยัด เขาถึงผูบริโภค และยาก

ตอการสญูหาย ซึง่ทําใหจดหมายอิเล็กทรอนิกสเปนสื่อทีม่ีความเหมาะสมในการทําการตลาดทางตรง 

ในการทําการตลาดดวยจดหมายอเิลก็ทรอนิกสน้ัน ไมใชเพียงแคการสงโฆษณาไปยังกลุมเปาหมาย

เทาน้ัน (กันตฐศิษฎ เลิศไพรงาม, 2550) นักการตลาดยังสามารถใชจดหมายอิเล็กทรอนิกสเพื่อสือ่สาร

ทางการตลาดไดในหลายดาน โดยขอดีของการตลาดดวยจดหมายอิเล็กทรอนิกส ไดแก เปนการสื่อสาร

โดยตรงกบัลกูคาและกลุมเปาหมาย รวดเร็วและสามารถตอบสนองไดในทันที มีตนทุนที่ตํ่าและสามารถ

สื่อสารกบัคนครั้งละมาก ๆ ได ถึงแมวาการใชการตลาดผานจดหมายอเิล็กทรอนิกสจะมีขอดีแตยังตอง

ระวังในเรื่องของการสงจดหมายอิเล็คทรอนิกสในปริมาณมาก ๆ หรือไมมีเน้ือหาสาระ (Spam) กอน

การใชการตลาดผานจดหมายอเิล็คทรอนิกสจะตองไดรับการยิมยอมจากลูกคาหรือกลุมเปาหมายผูเปน

เจาของบัญชีกอน อีกทั้งยังตองสามารถบอกเลกิการรับขาวสารได เพราะอาจสงผลกระทบตอภาพพจน

ของแบรนดในระดับที่ไมอาจแกไขได    

 3) บล็อก (Blog) Blog มาจากศัพทคําวา Web Log คือการบันทกึบทความของตนเอง 

(Personal Journal) ลงบนเว็บไซต โดยเน้ือหาของ Blog น้ันจะครอบคลมุไดทุกเรื่อง ไมวาจะเปน

เรื่องราวสวนตัวหรือเปนบทความเฉพาะดานตาง ๆ เชน เรื่องการเมือง เรื่องกลองถายรูป เรื่องกีฬา 

เรื่องธุรกจิ เปนตน โดยจุดเดนที่ทําใหบล็อกเปนที่นิยมก็คือ ผูเขียนบล็อก จะมีการแสดงความคิดเห็น

ของตนเองใสลงไปในบทความน้ัน โดยบลอ็กบางแหงจะมีอทิธิพลในการโนมนาวจิตใจผูอานสูงมาก 

แตในขณะเดียวกัน บางบลอ็กกจ็ะเขียนข้ึนมาเพื่อใหอานกันในกลุมเฉพาะ เชน กลุมเพื่อนหรอื

ครอบครัวตนเอง จุดเดนที่สุดของบล็อก คือสามารถเปนเครือ่งมือสือ่สารชนิดหน่ึง ที่สามารถสือ้ถึง

ความเปนกันเองระหวางผูเขียนบลอ็ก และผูอานบลอกที่เปนกลุมเปาหมายที่ชัดเจนของบลอ็กผาน
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ทางระบบการแสดงความคิดเห็นหรือคอมเมนต (Comment) ของบล็อก (Hostify, 2008) การสราง

ความเคลือ่นไหวในบล็อกอยางสม่ําเสมอและการสรางเน้ือหาที่นาสนใจ เปนเรื่องที่มีความสําคัญ 

เพราะการมุงขายผลิตภัณฑแตเพียงอยางเดียว ยอมจะสงผลตอความนาเช่ือถือของแบรนดและตอ

ความนาเช่ือถือของเจาของบล็อก ถึงแมวาคนที่ติดตามบลอ็กจะมปีรมิาณไมมาก ไมคอยสงผลกระทบ

ตอการเพิ่มยอดขาย แตผูที่ติดตามบลอ็กน้ันเปนกลุมคนที่มคีวามช่ืนชอบในสิ่งเดียวกัน มีความตอง 

การที่คลายคลึงกัน จึงมโีอกาสมากวาการโฆษณาสินคาผานชองทางปกติ อีกทั้งยังสามารถแนะนํา

สินคาเพิ่มเติมไดอีกดวยบล็อกจึงเปนชองทางที่มีประสิทธิภาพในการคนหากลุมคนทีม่ีโอกาสสูงจะมา

เปนลูกคา  

 4) บริการเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Service) บรกิารเครือขายสงัคม

ออนไลน คือ การทีผู่คนสามารถทําความรูจัก และเช่ือมโยงกันในทิศทางใดทิศทางหน่ึง ในแงของการ

อธิบายถึงปรากฏการณของเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Service: SNS) เปนการเนน

ไปที่การสรางชุมชนออนไลนซึ่งผูคนสามารถที่จะแลกเปลี่ยน แบงปนตามผลประโยชน กิจกรรม หรือ

ความสนใจเฉพาะเรือ่ง ซึ่งอาศัยระบบพื้นฐานของเว็บไซตทีท่ําใหมีการโตตอบกันระหวางผูคนโดยแต

ละเว็บน้ันอาจมี การใหบริการที่ตางกันเชน จดหมายอเิล็กทรอนิกส กระดานขาว และในยุคหลัง ๆ  

มาน้ีเปนการ แบงปนพื้นที่ใหสมาชิกเปนเจาของพื้นทีร่วมกนัและแบงปนขอมลู ระหวางกันโดยผูคน

สามารถสรางหนาเว็บของตนเองโดยอาศัยระบบซอฟแวรทีเ่จาของเว็บใหบริการ (กติกา สายเสนีย, 

2553) เมื่อบรกิารเครือขายสังคมออนไลนเปนมากกวาการใชงานติดตอกัน แตเปนที่ที่นัการตลาดใช

ในการติดตอสื่อสารทางการตลาดและรักษาความสัมพนัธกับลูกคา ทําใหสามารถสรางความภักดีของ

ลูกคาตอแบรนดไดมีประสทิธิภาพมากย่ิงข้ึน แตในขณะเดียวกันการสือ่สารทางบรกิารเครือขายสงัคม

ออนไลนยอมมีทั้งการพูดถึงแบรนดทั้งในแงดีและไมดี นักการตลาดจงึตองมีการตอบสนองเมื่อเกิด 

การพูดถึงแบรนดในแงไมดี โดยสามารถวางกลยุทธในการจดัการบาทสนทนาของผูใชงานบรกิาร 

เครือขายสงัคมออนไลนนับวันจะเติบโตข้ึนเรือ่ย ๆ ไมตางจากเมืองใหญที่มปีระชากรพรอมทีจ่ะมา

เปนลูกคาของแบรนด สรางโอกาสทางธุรกจิ และสรางความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคากบัแบรนด  

แตตองอยูภายใตการดูแลและการจัดการอยางเหมาะสม  

 5) โปรแกรมการสืบคนขอมูลบนอินเทอรเน็ต (Search) การทําการตลาดผานโปรแกรม

การสบืคนขอมลูไดรับความสนใจ เน่ืองจากนักการตลาดตระหนักวาผูบริโภคที่คนหาขอมูลผาน

โปรแกรมสืบคนเหลาน้ี ไดแสดงใหเห็นถึงความสนใจในสิ่งทีต่องการเขาไดแสดงตัววาพรอมจะเปน

ลูกคาและกําลงัหาคําตอบในสิ่งที่กําลงัทําการคนหา การสบืคนจึงเทากับเปนการเปดทางรับขอมูลของ

ลูกคาอยางสมบูรณ ซึ่งถึงแมวาจะเปนชองทางทีจ่ะทําใหแบรนดเปนที่รูจัก แตการที่จะสรางความ
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นาสนใจจําตองเรียนรูวิธีการใชงานที่ถูกตองและมปีระสทิธิภาพรวมกับการใชงานสื่ออื่น ๆ เพือ่เสรมิ

ความสามารถใหกับการโฆษณา  

 6) วีดีโอออนไลน (Online Video) แนวโนมที่ทําใหแบรนดควรใหความสนใจในเวลาน้ีคือ 

กลุมเปาหมายทีเ่ปนกลุมวัยรุน เพราะวัยรุนเปนกลุมที่ใชเวลาในออนไลนมาก ไมดูทีวี แตคนวีดีโอ

ออนไลนดูมากกวา ซึ่งกลุมน้ีในอีกประมาณ 5 ปขางหนา คือกลุมที่มีกําลังซื้อ เพราะเริ่มทํางานเน่ือง

ดวยอินเทอรเน็ตเร็วข้ึน มี 3G อุปกรณสื่อสารเคลื่อนที่สมารทโฟน แท็บแล็ตมากข้ึน พฤติกรรม

ผูบริโภคไทยเองที่มีอะไรก็อยากคุยใหเพือ่นฟง ชอบฟง ชอบดูมากกวาอานหนังสือ เด็กรุนใหมมีการ

แบงปนเรื่องราวตาง ๆ มากข้ึนเน่ืองจากซมึซบัวัฒนธรรมของตางชาติ และความรูสกึเรื่องความเปน

สวนตัวตางจากคนยุคกอน เขากลาแบงปนสิง่ที่คิดสิ่งทีเ่ห็นมากข้ึน สวนมากเปนเรือ่งบันเทงิ และเด็ก

รุนใหมมีความคิดสรางสรรคมีความสามารถในการเลาเรื่องตาง ๆ จากพฤติกรรมน้ีมีความหมาย 

สําหรับแบรนด คือนํามาสูโอกาสใหแบรนดหันมาสรางคอนเทนตวีดีโอแลวใหผูบรโิภคเขามามสีวน

รวมทั้งแบบต้ังหัวขอใหทําหรอืวาจะเปนการรวมกันสรางสรรค (Co-Creation) ก็คาดวาผูบริโภค 

นาจะทําไดดี (“พฤติกรรมการใชงานอินเทอรเน็ตของคนไทย”, 2554) ศิวัตร เชาวรียวงษ (ม.ป.ป. 

อางใน “พฤติกรรมการใชงานอินเทอรเน็ตของคนไทย”, 2554) ใหความเห็นวาการตลาดวีดีโอ 

สามารถนํามาใชไดในหลายลักษณะ เชน เปนหนังโฆษณา เหมือนทางโทรทัศน ทําเปนเรื่องราวและ 

มีโฆษณาแนบ โดยข้ึนอยูกับวัตถุประสงคของแบรนดเชน เพือ่สื่อสารใหเกิดการรบัรู (Awareness) 

และสรางทัศนคติ (Attitude) ที่ดี สรางโอกาสใหผูบริโภคเขารวมกิจกรรม (Event) เพื่อใหผูบริโภค

ผูกพันแบรนด หรือมุงเนนการขาย และเพือ่การประชาสัมพนัธ สรางภาพลักษณ (Public Relation) 

เมื่อเทคโนโลย่ีเปลี่ยนกจ็ะสงผลตอการรับรูถึงสินคา คลิปวีดีโอสามารถขยายฐานลูกคากวางมากข้ึน 

ใหรายละเอียดไดมากเทียบเทาทีวีหลายแบรนดทุมเงินลงทนุในการสรางคลิปวีดีโอมากข้ึน เพราะ

สามารถสรางการรับรูและวัดเสียงของผูบริโภคที่มีตอคลิปวีดีโอไดงายและเร็ว    

 7) เกมสดิจิทัล (Digital Games) ปจจุบันเกมสดิจทิัลทําหนาที่มากกวาแคเปนการสื่ออยาง

ในอดีต เกมสดิจิทลักลายเปนเครื่องมือในการสื่อสารของนักการตลาดไปสูกลุมผูบริโภคเปาหมายได 

เพราะเกมสดิจิทัลสามารถเปนทั้งเวทีเลนเกมสและรานขายสินคาและบริการในเวลาเดียวกัน ย่ิงเปน

การสรางแรงขับเคลื่อนใหอุตสาหกรรมเกมสดิจิทลัเติบโตและมีขนาดใหญ โดยมปีจจัยที่ขับเคลื่อน

อุตสาหกรรมเกมสดิจิทลัอยู 4 ประการ (Wertime & Fenwick, 2008) ไดแก ทุกคนเลนเกมส เกมส

ดิจิทัลสามารถเช่ือมโยงกัน เปนเครือขายมีเกมใหเลอืกหลากหลาย และเกมสคลายภาพยนตร เกมส

ดิจิทัลไดพฒันามากข้ึนพรอม กบัโอกาสทางการตลาดทีเ่พิ่มข้ึนเพื่อรองรบักบัเทคโนโลย่ีเกมสใหม ๆ  

เกมสจงึเปนมากกวาเกมสแตเปนเครื่องมือทางการตลาดอกีอยางหน่ึงที่มปีระสิทธิภาพจะเห็นไดวาสื่อ

ดิจิทัลมีความหลากหลายเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคชองทางดิจิทลัเปดโอกาสที่จะให
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ผูบริโภคสามารถแสดงความตองการไดอยางชัดเจน อีกทั้งกอใหเกิดการรวมตัวกันจนกลายเปนพลังที่

แมแตนักการตลาดยังตองใหความสนใจ และผูที่ใหความสนใจกอนยอม เปนผูที่มีโอกาสในการสราง

ความพึงพอใจและกอใหเกิดการตลาดที่มปีระสิทธิภาพไดกอน   

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแตละบุคคลที่

เกี่ยวของโดยตรงกบัการใชสินคาและบริกรทางเศรษฐกจิ รวมทั้งกระบวนการในการตัดสินใจที่มผีลตอ

การแสดงออก 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา

การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบรกิาร ซึง่คาดวาจะสนองความตองการ

ของเขา (Schiffman & Kanuk, 1994) 

Engel, Kollat และ Blackwell (1968) ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา เปนการ

กระทําของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรบัและการใชสินคาและบริการ รวมไปถึงกระบวนการ

ตัดสินใจทีม่ีอยูกอนและมสีวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

Schiffman และ Kanuk (1987) ไดใหความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคไววาเปน

พฤติกรรมทีผู่บริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะหา ซื้อ ใช ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ 

บริการ และแนวคิดตาง ๆ ซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนไดเปน

การศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรทีม่ีอยูทั้งเงิน เวลา และกําลังเพื่อบริโภคสินคา

และบริการตาง ๆ อันประกอบดวย ซื้ออะไร ทําไมจึงซือ้ ซื้อเมื่อไร อยางไร ที่ไหน และบอยแคไหน 

Engel และคณะ (1968) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง การกระทํา

ของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกบัการจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งน้ี

หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึง่มีมาอยูกอนแลว และซึ่งมสีวนในการกําหนดใหมกีารกระทํา

ดังกลาว 

Kotler (1999 อางใน ศิริวรรณ เสรรีัตน, 2541, หนา 124 – 125) Marketing Management 

ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบรโิภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระทําของบุคคลใด

บุคคลหน่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาแลวซึ่งการใชสินคาและบริการ ทัง้น้ีหมายรวมถึง 

กระบวนการตัดสินใจ และการกระทําของบุคคลที่เกี่ยวกบัการซื้อและการใชสินคากลาวโดยสรปุวา

พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแตละบุคคลที่เกี่ยวของ

โดยตรงกบัการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมไปถึงกระบวนการในการตัดสินใจที่มผีลตอการ

แสดงออกของแตละบุคคล ซึง่มีความแตกตางกันออกไป 
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ภาพที่ 2.1: ภาพแสดงโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (A Model of Consumer Behavior) 

 

Stimulus  Buyer’s Black Box  Response 

สิ่งกระตุนทางการตลาด

และสิง่กระตุนอื่น ๆ  

 กลองดําหรอืความรูสึกนึก

คิดของผูซื้อ 
 

การตอบสนอง 

ของผูซือ้ 

 

 

 

 

 

 

 

zz 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สิ่งกระตุนภายนอก 

สิ่งกระตุน

ทางการตลาด 

สิ่งกระตุน  

อื่น ๆ  

- ผลิตภัณฑ 

- ราคา 

- การจําหนาย 

- การสงเสริม 

การขาย 

- เศรษฐกิจ 

- เทคโนโลยี 

- การเมือง 

- วัฒนธรรม 

- อื่น  ๆ  

กระบวน 

การ 

ตัดสินใจ 

ของผูซือ้ 

- การเลือกผลิตภัณฑ 

- การเลือกตรา 

- การเลือกผูขาย 

- เวลาในการซื้อ 

- ปริมาณการซือ้ 

กลองดําหรือความรูสึก 

นึกคิดของผูซื้อ 

การตอบสนอง 

ของผูซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ 

- ปจจัยทาง 

วัฒนธรรม 

- ปจจัยทางสังคม 

- ปจจัยสวนบุคคล 

- ปจจัยทาง 

จิตวิทยา 

ลักษณะของผูซื้อ 

(Buyer’s Characteristics) 

 
- ปจจัยดานวัฒนธรรม  

(Cultural) 

- ปจจัยดานสงัคม (Social) 

- ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

- ปจจัยดานจิตวิทยา  

(Psychological) 

ขั้นตอนการตัดสนิใจซื้อ 

(Buyer’s Decision Process) 

- การรบัรูปญหา (Problem Recognition) 

- การคนหาขอมูล (Information Search) 

- การประเมิณทางเลือก  

(Evaluation of Alternative) 

- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

(Post Purchase Behavior) 
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 ในการศึกษาถึงตลาดผูบริโภคน้ัน จําเปนอยางย่ิงที่นักการตลาดจะตองทําความเขาใจถึง

พฤติกรรมตาง ๆ  ของผูบริโภค ในการทีเ่ราจะเขาใจถึงสาเหตุหรือเหตุผลวาทําไมผูบริโภคถึงตัดสินใจ

ซื้อหรือไมซือ้ผลิตภัณฑตัวใดตัวหน่ึงน้ัน Phillip Kotler ไดอธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของผูบรโิภค

โดยอาศัย S-R Theory ในรูปแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (A Model of Consumer Behavior) 

โดยแสดงไวในภาพดานบน ซึ่งแบบจําลองพฤติกรมผูบริโภคจะแสดงใหเห็นถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิด 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ซึง่ความรูสกึนึกคิดของผูซื้อ (Buyer's Characteristic) ข้ึนอยูกับปจจัย  

3 ปจจัย อันไดแก  

1) สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus = S)  

2) ลักษณะของผูซื้อ (Buyer's Characteristics) 

3) ข้ันตอนในการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer's Decision Process) 

 ซึ่ง 3 ปจจัยน้ีจะสงผลใหเกิดกลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer's Characteristic) 

และความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะสงผลใหเกิดการตอบสนองของผูซื้อ (Response = R) 

 

 ปจจัยท่ี 1: 

 

 

 

 

 สิ่งกระตุนภายนอก แบงออกเปน 2 ปจจัย ไดแก 

       1) สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimuli) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถ

ควบคุมและจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนทีเ่กี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ประกอบดวยสิง่กระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) สิ่งกระตุนดานราคา (Price) สิ่งกระตุนดานชองทาง

การจําหนาย (Place) และสิง่กระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

 2) สิ่งกระตุนอื่น ๆ  (Other Stimuli) สิ่งกระตุนอื่น ๆ จะเปนสิ่งกระตุนภายนอกองคกร 

นักการตลาดไมสามารถควบคุมได สิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก สิง่กระตุนทางเศรษฐกจิสิง่กระตุนทาง

เทคโนโลยี สิ่งกระตุนดานการเมือง สิง่กระตุนดานวัฒนธรรม และอื่น ๆ  
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 ปจจัยท่ี 2: 

 

 

 

 

ลักษณะของผูซื้อถือวาเปนปจจัยภายในของผูซือ้ที่สงผลถึงความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  

ซึ่งลกัษณะของผูซื้อประกอบดวย ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) ปจจัยดานสงัคม (Social)  

ปจจัยสวนบุคคล (Personal) และปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

 

 ปจจัยท่ี 3: 

 

 

 

 

ปจจัยที่ 3 ที่สงผลตอความรูสึกนึกคิดของผูซื้อคือข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ ซึ่งประกอบดวย

การรบัรูปญหา (Problem Recognition) การคนหาขอมลู (Information Search) การประเมินผล

ทางเลือก (Evaluation of Alternatives) และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 

 

 

 

 

 

 

กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะสงผลถึงการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer's Responses) 

ซึ่งผูบรโิภคจะมีการตัดสินใจซื้อสินคาจากสิง่ตาง ๆ เหลาน้ี การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) ที่จะ

มาตอบสนองความตองการ เชน ผูบริโภคเลือกซื้อนมสดเปนเครื่องด่ืมสําหรบัมื้อเขา, การเลือกตราสินคา 

(Brand Choice) เชน หากตองการด่ืมนมตอนเชาจะตองด่ืมนมย่ีหออะไร, การเลอืกผูขาย (Dealer 

Choice) เวลาในการซื้อ (Purchase Time) และปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) 
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นอกจากความรูสึกนึกคิดของผูซื้อทีส่งผลตอการตอบสนองของผูซื้อแลว ข้ันตอนการตัดสินใจ

ของผูซือ้ยังเปนอีกตัวทีส่งผลตอการตอบสนองของผูซื้ออีกดวย 

 

 

 

 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบรโิภค 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรอืวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช

ของผูบริโภค เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซือ้ การใชของผูบริโภค ซึ่งเปน

คําตอบที่จะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจ

ของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

คําาถามที่ใชเพื่อการคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบรโิภค คือ 6WS และ 1H ซึ่งประกอบดวย 

Who, What, Why, Who, When, Where, และ How เพือ่คนหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7OS ซึ่ง

ประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ

Operations (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2543, หนา 35) ซึ่งสามารถอธิบายไดตามตาราง 
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ตารางที ่2.1: การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย  

(Who is in the target 

market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดาน 1) ประชากรศาสตร 

2) ภูมิศาสตร 3) จติวิทยา หรือจติวิเคราะห 4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัด

จําหนาย และการสงเสริมการตลาดท่ีเหมาะสม  และสามารถสนอง

ความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร            

(What does the 

consumer buy?) 

สิ่งท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) สิ่งท่ีผูบริโภคตองการจาก

ผลิตภัณฑก็คอืตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของผลติภัณฑ 

(Product Component) และความแตกตางท่ีเหนือกวาคูแขงขนั 

(Competitive Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategies) ประกอบดวย  

1) ผลิตภัณฑหลัก 2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแกการบรรจภุัณฑ  

ตราสินคา รูปแบบ บริการ คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 3) ผลิตภัณฑ

ควบ 4) ผลิคภัณฑท่ีคาดหวัง 5) ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตาง

ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 

(Why does the 

consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives) ผูบริโภคซ้ือสินคาเพ่ือสนอง

ความตองการของเขาดานรางกายและดานจิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษา

ถึงปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ คอื 1) ปจจัยภายในหรือ

ปจจยัทางจติวิทยา 2) ปจจยัทางสงัคม และวัฒนธรรม   

3) ปจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยุทธท่ีใชมากคอื 1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategies) 

2) กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategies) 

ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย  

การสงเสริมการขาย การใหขาวสาร ประชาสัมพันธ 3) กลยุทธดาน

ราคา (Price Strategies) 4) กลยุทธดานชองทางการจดัจําหนาย 

(Distribution Channel Strategies) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ): การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

4. ใครมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซ้ือ 

(Who participates in 

the buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) มีอิทธิพลในการตดัสินใจ

ซ่ึงประกอบดวย 1) ผูริเร่ิม  2) ผูมีอทิธิพล 3) ผูตดัสินใจซ้ือ   

4) ผูซ้ือ 5) ผูใช 

กลยุทธท่ีใชมากคือ การโฆษณา และ (หรือ) กลยุทธการสงเสริม

การตลาด (Advertising and Promotion Strategies) โดยใชกลุม

อิทธิพล 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 

(When does the 

consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน ชวงเดอืนใดของป หรือ ชวง

ฤดูใดของป ชวงวันใดของเดอืน ชวงเวลาใดของโอกาสพิเศษ หรือ 

เทศกาลวันสําคัญตาง ๆ  

กลยุทธท่ีใชมากคือกลยทุธการสงเสริมการตลาด (Promotion 

Strategies) เชน ทําการสงเสริมการตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลองกับ

โอกาสในการซ้ือ 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 

(Where does the 

consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ท่ีผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน 

หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา บางลําพู พาหุ

รัด สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจาํหนาย (Distribution Channel Strategies) 

บริษัทนําผลติภัณฑสูตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง

อยางไร 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 

(How does the 

consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operations) ประกอบดวย  

1) การรับรูปญหา 2) การคนหาขอมูล 3) การประเมินผลทาง  

การเลือก 4) ตัดสินใจซ้ือ 5) ความรูสึกหลังการซ้ือ 

กลยุทธท่ีใชกันมาก คอื กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion 

Strategies) ประกอบดวยการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย 

การสงเสริมการขาย การใหขาว และการประชาสัมพันธ การตลาด

ทางตรง เชน พนักงานขายจะกําหนดวัตถปุระสงคในการขายให

สอดคลองกับวัตถุประสงคในการตดัสินใจซ้ือ 
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 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 

 เปนการศึกษาถึงเหตุจงูใจทีท่ําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิด

สิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 

(Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองสีดําซึง่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนไดความรูสึก

นึกคิดของผูซือ้จะไดรับอทิธิพลจากลกัษณะตาง ๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s 

Response) หรือการตัดสินใจของผูซือ้ (Buyer’s Purchase Decision) ฉะน้ัน การศึกษาถึงพฤติกรรม

ผูซื้อจึงเกี่ยวของกบักระบวนการตัดสินใจซื้อ และปจจัยตาง ๆ  ที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจ

ดังกลาวซึง่ปจจัยตาง ๆ น้ัน เราสามารถแยกพจิารณาได 2 ประเภท คือ ปจจัยภายใน (Internal 

Variable) และปจจัยภายนอก (External Variable) ซึ่งสามารถแสดงความสัมพันธดังกลาวในรปู 

ของแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค ดังภาพที่ 2.2 โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 

ภาพที่ 2.2: โมเดลพฤติกรรมผูบรโิภค 
 

 

 

 

 

 

กระบวนการตัดสินใจ (Decision Making Process) 

 

 

ตัวกระตุน 

(Stimulus) 

การจูงใจ 

(Motivation) 

การรับรู 

(Perception) 

การเรียนรู 

(Learning) 

ทัศนคติ 

(Attitude) 

บุคลิกภาพ 

(Personality) 

การรับรูความ

ตองการ 

(Problem of 

Need 

Recognition) 

การแสวงหา

ขอมูล (Search) 

ประเมิน

ทางเลือก 

(Alternative 

Evaluation) 

การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase of 

Choice) 

การประเมินผล

หลังการซ้ือ 

(Post -

Purchase 

Feeling) 

 
 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2539, หนา 48) กลาววา “กระบวนการตัดสินใจซือ้ หมายถึง ข้ันตอน 

ตาง ๆ ที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาที่ตองการ” Kotler (1997, pp. 193 – 201)        

ไดอธิบายถึงกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภควาเปนข้ันตอนที่จะสามารถอธิบายถึง 
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กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคไดอยางละเอียดและครอบคลุมที่สุดโดยแบงเปน 5 ข้ันตอน  

(Five Stage Model of The Consumer Buying) ดังน้ี 

 1) การรบัรูความตองการ (Problem of Need Recognition) หมายถึง การที่ผูบริโภค

ตระหนักถึงปญหาทีก่ําลงัเผชิญอยูจนเกิดความตองการที่จะหาสิ่งใดสิ่งหน่ึงมาชวยแกปญหาน้ันซึ่งก็

คือสินคาหรอืบริการที่สามารถทําหนาที่แกปญหาน้ัน ๆ ไดน่ันเอง 

 2) การแสวงหาขอมลู (Search) หมายถึง การทีผู่บริโภคเสาะหาและคัดเลือกขอมลูที่เกี่ยวกับ

ปญหาที่กําลังเผชิญอยู เพื่อใชกําหนดทางเลือกและประกอบการตัดสินใจเลือกในการแกปญหา 

โดยทั่วไปผูบริโภคมักจะมีขอมูลจํานวนหน่ึงเกบ็ไวในความทรงจํา (Memory) เรียกวาแหลงขอมลู

ภายในแตบางครั้งตองหาเพิ่มเติมจากแหลงภายนอก 

 3) ประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หมายถึง ประเด็นทีผู่บริโภคใชเพื่อ

พิจารณาเปรียบเทียบขอดีขอเสียของผลิตภัณฑหรือบริการต้ังแต 2 ชนิดข้ึนไป กอนที่จะตัดสินใจเลือก

ซื้อผลิตภัณฑหรือบริการน้ันในทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง ประเด็นทีผู่บริโภคใชในการพิจารณามักจะ

เปนคุณลักษณะ (Attributes) ของผลิตภัณฑหรือบริการน้ัน ๆ ชน ความสวยงามความทนทาน ราคา 

ตลอดจนตราผลิตภัณฑเปนตน ทัง้น้ีเพราะในการซื้อผลิตภัณฑหรือบรกิารสิ่งทีผู่บริโภคซื้อก็คือกลุม

ของคุณลักษณะทีจ่ะไดจากการซือ้ผลิตภัณฑหรือบริการน่ันเอง คุณลักษณะของผลิตภัณฑหรือบริการ

ที่ผูบริโภคนํามาใชเปนเกณฑในการประเมินจะตองเปนคุณลกัษณะที่มีความสําคัญกลาวคือเปน

คุณลักษณะที่มีอทิธิผลตอกระบวนการประเมินแทจริงอยางไรก็ตามในบางครั้งคุณลกัษณะที่มี

ความสําคัญก็อาจไมมีผลตอการประเมินแมแตนอยคุณลกัษณะที่ผูบริโภคอาจนําไปใชเปนเกณฑที่

ผูบริโภคสวนใหญใชในการเปรียบเทียบทางเลือกแตละทางในแตละครั้งขณะที่ตราผลิตภัณฑจะเปน

เกณฑทีส่อถึงระดับคุณภาพของผลิตภัณฑชนิดน้ัน ๆ 

 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase of Choice) การซื้อเปนข้ันตอนที่สําคัญย่ิงในกระบวนการ

ตัดสินใจซือ้เน่ืองจากเปนข้ันตอนที่ผูบริโภคลงมือกระทําการซื้อภายหลงัจากการที่ไดผานข้ันตอน 

อื่น ๆ กอนหนาน้ีมาแลวตามลําดับ การซื้อมีองคประกอบทีส่ําคัญคือการต้ังใจซื้อและลงมือซือ้ซึง่เปน

พฤติกรรมที่อยูภายใตอิทธิพลของสภาวะแวดลอมและความแตกตางในตัวผูบรโิภคเชนเดียวกับ

พฤติกรรมข้ันตอนอื่น ๆ  

 5) การประเมินผลหลังการซือ้ (Post –Purchase Feeling) หมายถึง การที่ผูบรโิภคได

ประเมินผลการใชสินคาแลวพบวา ใหผลตามคาดไวหรือเกินกวาที่คาดไว ประเด็นที่ผูบรโิภคใชในการ

เปรียบเทียบก็คือคุณลักษณะของผลิตภัณฑที่ใชเปนเกณฑประเมินทางเลอืกกอนตัดสินใจซื้อน่ันเอง 

หากผลที่ไดวาผลติภัณฑที่ใชสามารถตอบสนองความตองการได ความรูสึกดังกลาวจะไปเสรมิความ

เช่ือมั่นที่มีคุณลักษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑน้ันยังคงใหผลดีเชนเดิม ความพึงพอใจที่เกิดข้ึนกจ็ะไป 
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เสริมความเช่ือ ทัศนคติและความต้ังใจซื้อใหมั่นคงข้ึนไปอีก เปนเหตุใหมีความภักดีในตราสนิคา  

(Brand Loyalty) 

 ผูบริโภคแตละรายอาจจะมีข้ันตอนการตัดสินใจซื้อที่คลายคลึงหรือตางกันก็ได และผูบริโภค

บางรายจะมีข้ันตอนการซือ้ครบทุกข้ันตอนหรือไมก็ได ข้ึนอยูกับผลิตภัณฑน้ันวามีความเกี่ยวโยงสูงหรอื

ตํ่า กลาวคือ ถาผลิตภัณฑน้ันมีความเกี่ยวโยงสูง ผูบริโภคมกัจะตองผานทกุข้ันตอนของกระบวนการ

การตัดสินใจซื้อ และตองใชเวลานานกวาจะสิ้นสุดทกุข้ันตอนและถาผลิตภัณฑที่มีความเกี่ยวโยงตํ่า

ผูบริโภคอาจจะขามข้ันตอนบางข้ันตอนไป และใชเวลาในการตัดสินใจซื้อเพียงไมกี่วินาทกี็ได 

 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินซื้อหรือใชบริการในสังคมดิจิทัล 

 “สื่อ” ทีเ่ขาถึงผูบรโิภคในแตละชวงของ Journey ซึ่ง Anthony Young ไดทําการวิเคราะห

และวางแผนออกมาเปน Journey ในหนังสือ Integrated Communications Planning in the 

Digital Era วาเมื่อครั้งทีเ่รายังอยูในยุค Traditional Media เปน 4 ข้ันตอนงาย ๆ ดวยกัน 

 

ภาพที่ 2.3: กระบวนการตัดสินซือ้หรือใชบรกิารในสังคมดิจทิัล 

 

 
 

 Awareness: ข้ันตอนการ สรางการรบัรู ของสินคาหรือบรกิาร ผานทางการโฆษณา 

ประชาสมัพันธ ซึ่งคือ ทีวี วิทยุ สิ่งพิมพ ขาว การเปดตีวอีเวนต และอื่น ๆ  

 Consideration: เมื่อเกิดการรบัรูสินคาแลวจงึนําสินคามาพิจารณาเปรียบเทียบกบัตัวเลือก

ที่อยูในมือ หรือพจิารณาความเหมาะสมทางดานสิง่ที่ไดรบั + สิ่งที่จาย 

 Purchase: ข้ันตอนการซื้อสินคา โดยอาจจะมีการตัดสินใจเปลี่ยนแปลงตัวเลือก ณ จุดขาย 

หากพบความยุงยากในการซือ้ หรือ ขอเสนอที่ดีกวา ณ จุดขาย เชน โปรโมช่ัน สินคาไมมสีต็อก หรือ

เจอสินคาใหมที่ดีกวา 

 Loyalty Building: สรางการซือ้ซ้ํา ดวย Loyalty Campaign ตาง ๆ เชน Club Card, 

Loyalty Card หรือ การทํา Direct Marketing เชนการขอฐานขอมูลเพื่อสงเอกสาร โบรชัวรไปทีท่ี่
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อยูที่ใหไว หรือโทรศัพทไปหาเพื่อนําเสนอสินคาใหม ๆ แต Digital เปลี่ยนเสนทางเหลาน้ีไปอยาง

สิ้นเชิง 

การเขามาของ Social Media การทีเ่รามี Wireless Connection ที่ดี การที่โทรศัพทมอืถือ

กลายเปนปจจัยที่ 5 ของมนุษย มีระบบ Search ที่ดีที่สุดในโลกอยาง Google หรือการจัดเก็บ

ฐานขอมูลทีท่ันสมัย และการวิเคราะหขอมลู หรอื Data Intelligence ที่ดีข้ึน สิ่งเหลาน้ีทําให

พฤติกรรมในการเขาถึงขอมลูเพือ่การตัดสินใจของเราเปลี่ยนแปลงไป และซบัซอนมากข้ึน กลาวคือ 

มันกลายเปนข้ันตอนถึง 7 ข้ันตอน 

 

ภาพที่ 2.4: กระบวนการตัดสินซือ้หรือใชบรกิารในสังคมดิจทิัล 7 ข้ันตอน 

 
 Awareness: การรับรูของคนเรามสีื่อใหม ๆ เพิ่มมากข้ึน ไมวาจะเปน Social Media 

Advertising, Online Video, Display Ad หรือแมกระทั่งจะเห็นจาก Content Marketing หรือการ

แชรตอมาจากเพื่อนของเราใน Social Media 

 Involvement: การมสีวนรวมตอการรบัรู หรือการสื่อสารทางการตลาด ดวยการที่ดิจิทลัได

มอบอํานาจในการมีสวนรวมใหกบัลูกคาที่มีตอการสือ่สาร หรือการสรางความสมัพันธของลูกคาเพิม่

มากไมวาจะเปน ชอบกดไลค อยากบอกตอก็กดแชร หรือสามารถ Subscribe เพื่อติดตามตอ น่ีรวม

ไปถึงการคลิกอานตอ การ Search ขอมูลเด๋ียวน้ัน หรือ Bookmark เพื่อเกบ็ไวอานตอ 



41 

 

 Active Consideration: จากเดิมทีเ่ราเทียบสินคาจากแหลงไมกี่แหลง ทุกวันน้ีเราสามารถ

ดูเรตต้ิง ดูรีวิว เทียบสินคาไดจากเว็บเปรียบเทียบราคา หรือแมกระทั่งเปรียบเทียบสินคาเดียวกันกบั

ผูขายคนอื่นไดเลยทเีดียว 

 Purchase: ชวงเวลาการซื้อทีส่ามารถทําไดหลากหลายชองทางมากข้ึนเชน e-commerce, 

M-Commerce และการจายเงินที่เปลี่ยนแปลงไปเชน Cashless Payment, Mobile Payment, 

Virtual Currency หรือแมกระทัง่สิ่งใหมมาแรงอยาง Bitcoin 

 Consumption: วันน้ีในการใชบริการ หรือใชสินคา เราอาจจะสามารถสรางประสบการณ

รวมที่เหนือกวาไดดวยดิจิทลัเทคโนโลยี เชน การใชเทคโนโลยี Augmented Reality ในการรับชม

ภาพยนตรที่เราเพิง่ซื้อมาใหม หรือการใชงานสมารททีวี ที่ปจจบุัน Sync กับ Internet และ Devices 

อื่น ๆ ในบานแลว 

 Relationship Building: จาก Loyalty Card หรือ การทาํ Direct Marketing แบบสมัยเกา 

เราสามารถสรางความสัมพันธระยะยาวได ดวยระบบการจดัเก็บขอมลูของลูกคาทีม่ีประสิทธิภาพ และ

การสือ่สารตรงกับลูกคาแตละคนผานชองทางใหม ๆ เชน LINE, Facebook, Fanpage, E-Services, 

Application และอื่น ๆ อีกมากมาย อีกทั้งเราสามารถนําขอมูลของลูกคาประจํามาออกแบบโปรแกรม

เพื่อรกัษาความสัมพันธตอเน่ืองไดอยางถูกใจและตรงใจมากข้ึน 

 Advocacy: สิ่งสําคัญอีกอยางหน่ึงในโลกที่ Social Media และ Online Community  

เขามามีอิทธิพลอยางสูง คือการบอกตอถึงประสบการณกบัสินคาหรอืบริการโดยตรง เชนการใหรีวิว 

การเรตสินคาที่ Application ตาง ๆ หรือแมกระทัง่การต้ังกระทูตอวาในพันทปิ สําหรับเจาของสินคา

เองก็ตองจบัตาดูและมีการบรหิารจุดน้ีอยางดี 

 จะเห็นไดวา ในทุกชวงดิจิทัล เทคโนโลยี ไดเขามามีบทบาทและอิทธิพลอยางมาก ที่จะ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อของคนยุคน้ี 

 ป 2553 บริษัท Google ไดเผยแพรเอกสารเกี่ยวกบัพฤติกรรมของผูบริโภคช่ือ ZMOT 

winning the Zero Moment of Truth (Lecinski, 2011) โดยต้ังขอสังเกตพฤติกรรมของผูบรโิภค

ในปจจบุันทีม่ีการใชเครื่องมือและเทคโนโลยีทางการสื่อสารในการคนหาขอมลูเกี่ยวกับสินคาหรอื

บริการที่ตนเองสนใจ กอนที่จะตัดสินใจไปซื้อหรือไปใชบริการ โดยเรียกพฤติกรรมดังกลาววา Zero 

Moment of Truth (ZMOT) ผลการสํารวจของ Google พบวา คนอเมรกิารรอยละ 70 สํารวจคํา

วิจารณสินคากอนตัดสินใจซื้อ รอยละ 83 มีการคนหาขอมูลจากอินเทอรเน็ตหลังจากชมโฆษณาสินคา

ทางโทรทัศน ทั้งจากการใหคะแนนและวิจารณจากเว็บไซต ขอมูลจากเพือ่นในสื่อสังคม จากผลการ

คนหาผานระบบคนหาในอินเทอรเน็ต การขอความโฆษณาจากพาดหัวขาว และจากวิดีโอออนไลน 

ZMOT เปนพฤติกรรมใหมที่เกิดข้ึนของผูบรโิภค แตกตางจากแบบจําลองจิตวิทยาทางการตลาด 
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(Mental Model) ด้ังเดิม ที่อธิบายถึงลําดับข้ันทางจิตใจของผูบริโภคไว 3 ข้ันตอนที่มีผลตอความพงึ

พอใจและตัดสินใจซื้อสินคาหรอืบริการ ประกอบดวย 

 1) Stimulus หรือการไดรับการกระตุนทางการตลาด ผูบรโิภคมีการเปดรบัสื่อจากหลาย

ชองทางประกอบดวยโฆษณาทางโทรทัศนแคตตาล็อกหรือโบรชัวร โฆษณาในหนังสอืพิมพ บทความ

ในหนังสอืพิมพบทความในนิตยสาร โฆษณาในนิตยสาร อีเมลของตราสินคา โฆษณาในอินเทอรเน็ต 

การโฆษณาที่สอดแทรกในรายการโทรทัศนและปายโฆษณากลางแจงตามลําดับ 

 2) First Moment of Truth (FMOT) หรือการรบัรูลําดับแรก แนวคิดน้ีถูกเผยแพรครัง้

แรกใน The Wall Street Journal โ ดยเปนการอธิบายถึงชวงเวลาที่ผูบรโิภคใชความคิดวิเคราะห

เมื่อไดพบเห็นสินคาจากช้ันวางหรือในรานคา บริษัท Procter & Gamble (P&G) ไดเรียกชวงเวลาน้ี

วา First Moment of Truth (FMOT) และใหความสําคัญกบัประเด็นน้ีดวยการแตงต้ังผูจัดการฝาย 

FMOT ข้ึนมาบรหิารงานดานน้ีโดยเฉพาะ ชวงเวลาดังกลาวเกิดจาก การเห็นบรรจุภัณฑสินคา  

การอานโบรชัวรในราน การจัดแสดงสินคาในรานการพูดคุยกับพนักงานของราน และการทดลอง

สินคาตามลําดับ 

 3) Second Moment of Truth หรือการรับรูลําดับทีส่อง คือประสบการณจากการใช

สินคาหรอืบริการโดยตรงหลังซือ้สินคา แลวพิจารณาวาพอใจกับสินคาหรือบริการน้ันหรือไม

แบบจําลองจิตวิทยาทางการตลาดทัง้ 3 ข้ันตอน มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรอืบริการทั้งในครัง้

แรกและครั้งตอไป แตจากพฤติกรรมของผูบริโภคทีม่ีการสืบคนขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรอืบริการกอนที่

จะตัดสินใจไปซื้อทําใหเกิด ZMOT แทรกข้ึนกอนทีจ่ะเกิด FMOT 

 

ภาพที่ 25: The new mental model.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Lecinski, J. (2011). Winning the Zero moment of truth [Ebook]. Retrieved from  

 https://ssl.gstatic.com/think/docs/2011-winning-zmotebook_research-studies.pdf. 
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Lecinski (2011, p. 10) ใหความหมายของ Zero Moment of Truth วาเปนชวงเวลาที่

ผูบริโภคใชอุปกรณสื่อสาร เชน คอมพิวเตอรพกพา โทรศัพทเคลื่อนที่ ศึกษาขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือ

บริการทีส่นใจ ผลการวิจัยของ Google ทําใหทราบวาผูบรโิภคใชชวงเวลาดังกลาวดวยการคนหา

ขอมูลจาก Search Engine สนทนากบัเพือ่นหรือครอบครัว เปรียบเทียบขอมลูสินคาผานอินเทอรเน็ต 

ศึกษาขอมูลจากเว็บไซตผูผลิต อานบทความวิจารณจากผูที่ใชแลว และติดตามขอมูลจากสือ่สงัคมของ

ตราสินคาโดยทีผู่บริโภครอยละ 84 มีความเห็นวา พฤติกรรมดังกลาวเปนปจจัยสําคัญในการเปลี่ยน 

แปลงทัศนคติเกี่ยวกับสินคาหรือบริการน้ันจากการศึกษาแนวคิด Zero Moment of Truth สามารถ

วิเคราะหปจจัยดานพฤติกรรมของผูบริโภคในปจจบุันทีส่งผลตอการตลาด คือ ความตองการขอมูล

ขาวสารเกี่ยวกบัสินคาหรือบรกิาร และการใชเทคโนโลยีทางการสือ่สารในการเขาถึงขอมลู ขอมูล

ขาวสารจึงมีความสําคัญที่นักการตลาดสามารถนําสรางผลตอบแทนใหกับตราสินคา โดยเฉพาะอยาง

ย่ิงตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือโนมนาวใจใหผูบริโภคพึงพอใจตอสินคาและบริการของบริษัทได 

เน่ืองดวยในยุคปจจุบันที่มีการใชอุปกรณสื่อสารเคลือ่นที่ทําใหทุกคนสามารถเขาถึงขอมูลที่

อยูในอินเทอรเน็ตไดตลอดเวลา ย่ิงในปจจุบันที่หลาย ๆ ประเทศโดยเฉพาะในเอเซียน้ันมกีารใช

สมารทโฟนมากกวา Desktop ไปแลว (จํานวนการคนหาใน Google จาก Smartphone ก็มากกวา 

Desktop เชนกัน) ทําใหเกิดแนวคิดเรื่อง Micro-Moments เพิ่มเติมข้ึนมา 

 เมื่อ Smartphone เขามามบีทบาทมากย่ิงข้ึนทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป

จากเดิมอยางมีนัยยะสําคัญ (ความตองการของผูบรโิภคน้ันไมไดเปลี่ยนไป แตสิ่งที่เปลี่ยนคือสภาวะ

แวดลอมซึ่งกําหนดพฤติกรรมของเขาเหลาน้ัน) ทําใหผูบริโภคสามารถเขาถึงขอมูลในเวลาทีเ่ขาเกิด

ความตองการทีจ่ะทําในทันท ี

ผูคนตองการตอบสนองความตองการของตัวเองอยางรวดเรว็ทันทีเชน ผูบริโภคมีความ

ตองการที่จะรูในเด๋ียวน้ัน มีความตองการทีจ่ะไปในเด๋ียวน้ัน มีความตองการทีจ่ะทําในเด๋ียวน้ันและมี

ความตองการทีจ่ะซื้อในเวลาเด๋ียวน้ันชวงเวลาทีผู่บริโภคตองการในทันทีทันใดน่ันแหละที่ Google 

นิยามวามันเปน Micro-Moments ซึ่งผูบริโภคสามารถตอบสนองความตองการเหลาน้ันไดดวยการ

เขาถึงอินเทอรเน็ตผาน Smartphone ในทันทีทันใดเชนกัน 
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ภาพที่ 2.6: Micro-moment, Google 

 

 
 

ที่มา: Think with Google. (2016). The basics of Micro-Moments. Retrieved from 

https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-resources/micro-moments/micro-

moments-understand-new-consumer-behavior/. 

 

 I want to know moments: (ชวงเวลาเด๋ียวน้ันที่ฉันอยากจะรู) ถาเขาเกิดสงสัยหรืออยาก

รูเรื่องอะไรข้ึนมา เขาสามารถเขาถึงแหลงขอมลูที่เปนประโยชนไดในทันท ี

 I want to go moments: (ชวงเวลาเด๋ียวน้ันที่ฉันอยากจะไป) ถาเขาเกิดอยากรูเสนทาง

หรือแผนที่ในการไปยังสถานที่ทีเ่ขาอยากจะไป เขาสามารถเขาถึงเปด Maps ใน Smartphone  

ไดในทันที หรือคนหาเสนทางผาน Google ไดในทันที 

 I want to do moments: (ชวงเวลาเด๋ียวน้ันที่ฉันอยากจะทํา) ถาเขาเกิดอยากรูวิธีในการ

ทําอะไรสักอยางเชนการซอมกอกนํ้า เขาสามารถเขาถึงเปด Youtube ใน Smartphone เพื่อดู

วิธีการไดในทันที 

 I want to buy moments: (ชวงเวลาเด๋ียวน้ันที่ฉันอยากจะซื้อ) และน่ีเปน Moment  

ที่นักการตลาดคุนเคยกันมากทีสุ่ด ถาหากลกูคาเกิดอยากซือ้สินคาข้ึนมาเมือ่ไหร เขาสามารถเขาถึง

เว็บไซตที่ขายสินคาช้ินน้ันไดในทันท ี



45 

 

 กรอบที่ใชกันอยางแพรหลายมาเปนเวลานานเพือ่อธิบายเสนทางผูบริโภค (The Customer 

Path) ประกอบดวย ความต้ังใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความปรารถนา (Desire) และ

การลงมือทํา (Action) หรือทีเ่รียกรวมอยางยอ ๆ วา AIDA อี. เซนตเอลโม ลูอสิ ผูบกุเบิกงานโฆษณา

และการขายเปนผูบญัญัติคํายอ AIDA ข้ึน จึงไมนาแปลกใจที่คําน้ีเปนที่ยอมรบัในแวดวงโฆษณาและ

การขายกอนวงการอื่น ๆ โมเดล AIDA เปนรายการตรวจสอบงาย ๆ เพื่อเตือนผูบริหารงานโฆษณาวา

จะตองคํานึงถึงอะไรบางเวลาออกแบบช้ินงานโฆษณา และเตือนผูบริหารงานขายเวลาเสนอขายสินคา

หรือบรกิารแกผูบริโภคในเปาหมาย ขอความโฆษณาและขอความเสนอขายสินคาหรือบรกิารควรชักจูง

ใหกลุมเปาหมายต้ังใจดูหรือฟง กระตุนใหเกิดความสนใจเรงเราใหเกิดความปรารถนา และในที่สุด

ผลักดันใหเกิดการลงมือทํา โมเดล AIDA ถูกขยายความและปรับปรงุมาหลายครั้ง ในทํานองเดียวกับ

สวนผสมทางการตลาด 4P’s (ที่ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจําหนาย และการสงเสริมการขาย) 

 ดิริค รัคเตอร ศาสตราจารยดานการตลาด คณะบรหิารธุรกจิ มหาวิทยาลัยนอรทเวสเทริน 

เปนผูเสนอใหปรบัปรุงโมเดล AIDA โดยเสนอโมเดลใหมเรียกวา โมเดล 4A’s ซึ่งประกอบดวยชวงตาง ๆ 

ไดแก รับรู (Aware) ทัศนคติ (Attitude) ลงมือทํา (Act) และทําซ้ํา (Act Again) กรอบที่ปรับปรงุใหมน้ี

รวบเอาความสนใจ (Interest) และความปรารถนา (Desire) ไวเปนชวงเดียวเรียกวาทัศนคติ (Attitude) 

และเพิม่อีกชวงหน่ึงเขามาคือ ทําซ้ํา (Act Again) โดยเนนตรวจสอบพฤติกรรมของลูกคาหลังการซือ้ 

และวัดความสามารถในการรกัษาลูกคาเดิม (Customer Retention) กรอบดังกลาวระบุวาการซื้อซ้ํา

เปนการกระทําที่แสดงใหเห็นถึงความภักดีของลกูคา 

 4A’s เปนโมเดลงาย ๆ  ที่อธิบายกระบวนการแบบตอเน่ืองที่ผูบริโภคใชในการประเมินแบรนด

ตาง ๆ มีลักษณะคลายปลอง เริ่มตนจากผูบริโภครูจักแบรนดใดแบรนดหน่ึง (รับรู) รูสึกชอบหรือไมชอบ

แบรนดน้ัน (ทัศนคติ) พิจารณาวาจะซือ้หรือไมซื้อ (ลงมือทํา) และตัดสินใจวาควรซื้อแบรนดน้ันซ้ํา

หรือไม (ทําซ้ํา) ถาคิดวากระบวนการน้ีเปนปลองคัดกรองผูบริโภค จํานวนผูบริโภคจะนอยลงเรื่อย ๆ 

เมื่อผานจากชวงหน่ึงไปอกีชวงหน่ึง คนที่ชอบแบรนดอาจเคยรูจักแบรนดน้ันมาแลว คนที่ตัดสินใจซื้อ

อาจเคยชอบแบรนดน้ันมากอนในทํานองเดียวกัน ถาคิดวาน่ีเปนปลองคัดกรองแบรนด จํานวนแบรนดที่

ถูกพิจารณาตลอดเสนทางน้ีจะลดลงเรื่อย ๆ เชนกัน ตัวอยางเชน จํานวนแบรนดที่คนแนะนํายอมนอย

กวาจํานวนแบรนดที่คนเลือกซื้อ และจํานวนแบรนดที่คนเลอืกซื้อยอมนอยกวาจํานวนแบรนดที่คนรูจัก 

 4A’s ยังสะทอนเสนทางไปสูการซื้อของผูบริโภคแตละคนอกีดวย ขณะที่เคลื่อนไปตาม

เสนทางน้ี ผูบริโภคไดรับประสบการณจากจุดที่ตนสมัผสับรษัิท/ แบรนด (เชน เห็นหนังโฆษณาทาง

โทรทัศนในชวงรบัรู, คุยกับพนักงานขายในชวงลงมือทํา, ติดตอศูนยบริการในชวงทําซ้ํา เปนตน) 

ประสบการณเหลาน้ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคทัง้สิ้น และอยูในวิสัยที่บริษัทสามารถ

ควบคุมได 
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 แตในยุคที่ผูคนเช่ือมโยงถึงกันอยางทุกวันน้ี เราจําเปนตองปรับปรุงกระบวนการคัดกรอง

แบบตอเน่ืองซึง่มลีักษณะคลายปลองตามโมเดล 4A’s น้ีและตองกําหนดเสนทางผูบริโภคสายใหมให

รองรับความเปลี่ยนแปลงทีเ่ปนผลมาจากการเช่ือมโยงถึงกันดังกลาว 

ในยุคกอนที่จะมีการเช่ือมโยงถึงกัน ผูบรโิภคแตละคนกําหนดทัศนคติ (Attitude) ของตนเองที่

มีตอแบรนด แตในยุคแหงการเช่ือมโยงถึงกันคงามดึงดูดใจ (Appeal) เบื้องตนของแตละแบรนดมาจาก

อิทธิพลของชุมชนทีอ่ยูรายรอบผูบริโภคน้ัน กอนจะกลายมาเปนทัศนคติของตนในทีสุ่ด การตัดสินใจ

หลาย ๆ ครั้งที่ดูเหมือนเปนการตัดสินใจสวนตัวแทจริงแลวเปนการรวมกันตัดสินใจของกลุมคนในสังคม 

เสนทางผูบรโิภคสายใหมควรสะทอนอิทธิพลของสังคมที่เพิม่มากข้ึนน้ีดวย 

ในยุคกอนที่จะมีการเช่ือมโยงถึงกัน การรักษาลูกคาเดิม (Retention) และการซื้อซ้ํา 

(Repurchase) คือเครื่องแสดงความภักดี แตในยุคแหงการเช่ือมโยงถึงกัน ความภักดีจะแสดงออกใน

รูปแบบของความเต็มใจทีจ่ะสนับสนุนแบรนด ลูกคาอาจไมจําเปนตองซือ้แบรนดใดแบรนดหน่ึงซ้ําอยาง

ตอเน่ือง (เพราะรอบการซื้อที่ยาวนานข้ึน เปนตน) หรอือาจซื้อซ้ําไมได (เพราะบางแหงไมมสีินคาน้ัน 

เปนตน) แตถาลูกคายังพอใจแบรนด เขาก็ยังเต็มใจแนะนําใหเพื่อนใช แมตัวเองจะไมไดใชในขณะน้ัน 

ก็ตาม เสนทางผูบรโิภคสายใหมควรปรบัใหเขากับคําจํากัดความใหมของคําวา “ความภักดี” ดวย 

ผูบริโภคยุคน้ีขยันพูดคุยและปรึกษากันเพื่อใหรูจักแบรนดอยางลึกซึ้งเปนการสราง

ความสัมพันธในลักษณะสอบถามและสนับสนุน (Ask-and-Advocate Relationship) โดยเฉพาะ

ชาวเน็ตมีบทบาทในเรือ่งน้ีอยางแข็งขันในชุมชนผูบริโภค ลกูคาที่อยากไดขอมูลเพิ่มเติมจะพยายาม

คนหาและติดตอลูกคาอื่น ๆ ที่มีความรูและประสบการณมากกวา การแลกเปลี่ยนขอมลูจะทําให

ความดึงดูดใจ (Appeal) ในเบื้องตนของแบรนดสงูข้ึนหรอืนอยลงก็ไดข้ึนอยูกบัความโนมเอียงของ

ผูใหขอมลู เสนทางผูบริโภคสายใหมควรตระหนักถึงการเช่ือมโยงถึงกันในหมูผูบริโภคดวย 

จากขอกําหนดตาง ๆ ขางตน Kotler (2016) ที่ไดเสนอแบบจําลองกระบวนการสูการ

ตัดสินใจของผูบริโภคใหความสําคัญกับคนเปนหลักเพื่อหากลยุทธทางการตลาดที่เหมาะกับวิถีชีวิตคน

ปจจุบันทีม่ีกระบวนการตัดสินใจมาจากแหลงขอมูลทีห่ลากหลาย ตางจากแบบด้ังเดิมที่การรบัรูขอมูล

จะมาจากผูผลิตหรือเจาของตราสินคาเพียงทางเดียว เสนทางผูบริโภคจงึควรปรับใหมใหเปน 5A’s 

ประกอบดวย รับรู (Aware) ดึงดูดใจ (Appeal) สอบถาม (Ask) ลงมือทํา (Act) และสนับสนุน 

(Advocate)  
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ภาพที่ 2.7: เสนทางผูบริโภคจึงควรปรับใหมใหเปน 5A’s 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: คอตเลอร, ฟลิป., การตะจายา, เหมะวัน. และเซเตียวาน, ไอวัน. (2560). การตลาด 4.0 

[Marketing 4.0] (ณงลักษณ จารุวัฒน, ผูแปล). กรงุเทพฯ: เนช่ันบุคส. (ตนฉบับพิมพป คศ. 2017) 

 

 ในชวงรับรู (Aware) ผูบริโภครูจักแบรนดตาง ๆ มากมายจากประสบการณเกาจากขอความ

สื่อสารทางการตลาด และ/ หรือจากการแนะนําของคนอื่น จุดน้ีคือประตูเขาสูเสนทางผูบริโภค ใครที่

มีประสบการณเดิมกบัแบรนดใดแบรนดหน่ึงจะมีแนวโนมจําแบรนดน้ันได โฆษณาและการบอกตอ

แบบปากตอปากจากผูบริโภคอื่น ๆ ยังเปนแหลงสําคัญที่ทําใหเกิดการรบัรูแบรนดอกีดวย 

 เมื่อรูจักแบรนดตาง ๆ แลว ผูบรโิภคจะประมวลขอมลูขาวสารทั้งหมดที่ไดรับบันทึกเปนความ

ทรงจําระยะสั้นหรอืขยายเปนคามทรงจําระยะยาว จากน้ันเขาจะสนใจแบรนดเพียงไมกี่แบรนด น่ีคือ

ชวงดึงดูดใจ (Appeal) แบรนดที่นาจดจํา (มีคุณสมบัตินาประทบัใจ) จะมีโอกาสผานข้ึนไปอยูลําดับที่

สูงข้ึนของรายการแบรนดที่นาสนใจในกลุมธุรกจิที่มกีารแขงขันสูงซึง่มีแบรนดจํานวนมาก และเปน

สินคาโภคภัณฑ (เชน กลุมสินคาอปุโภคบรโิภค) ความดึงดูดใจของแบรนด (Brand Appeal) ตองมี

มากกวาปกติ ผูบรโิภคบางกลุมอาจตอบรับความดึงดูดใจของแบรนดไดมากกวาหรอืเร็วกวาผูบริโภค

กลุมอื่น ตัวอยางเชน ผูเยาววัยมักเปนกลุมแรกที่ตอบรบั และน่ีคือสาเหตุที่ทําใหผูบรโิภคกลุมน้ีมี

แนวโนมสูงทีจ่ะยอมรบัผลิตภัณฑใหม 
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 ผูบริโภคที่อยากรูอยากเห็นมกักระตือรอืรนเสาะหาขอมลูเพิม่เติมเกี่ยวกับแบรนดที่ตนสนใจ

จากเพือ่น คนในครอบครัว สื่อมวลชน และ/ หรือจากแบรนดโดยตรง น่ีคือชวงสอบถาม (Ask) โดย

อาจขอคําแนะนําจากเพื่อน ตรวจสอบรายการแบรนดที่นาสนใจดวยตนเอง คนหารีวิวเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑน้ันในสือ่ออนไลน ติดตอคอลเซ็นเตอรเพื่อขอขอมลูจากพนักงานขาย เปรียบเทียบราคา 

หรือแมแตไปทดลองผลิตภัณฑตามรานคา ปจจบุัน การสอบถามยังซับซอนข้ึนดวยการรวมขอมลูข้ึน

ดวยการรวบรวมขอมลูจากโลกดิจิทลั (ออนไลน) และโลกทางกายภาพ (ออฟไลน) เขาดวยกันขณะ

เดินดูสินคาในรานผูบริโภคอาจใชโทรศัพทมอืถือคนหาขอมลูเพิม่เติมดวยก็ได บางคนอาจใชหลาย

ชองทางรวมกัน บริษัทจึงตองเตรียมขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑของตนไวใหพรอมในหลาย ๆ 

ชองทาง อยางนอยตองมีอยูในชองทางที่ไดรับความนิยมที่สดุ 

 ในชวงสอบถาม เสนทางผูบริโภคเปลี่ยนจากเสนทางเฉพาะบุคคลไปสูเสนทางของกลุมคนใน

สังคม การตัดสินใจข้ึนอยูกับขอมลูทีป่ระมวลมาจากการพูดคุยกับผูบริโภคอื่น ๆ ความดึงดูดใจของแบ

รนดตองไดรบัการยืนยันและเห็นชอบจากผูบริโภคเหลาน้ัน เสนทางผูบรโิภคจึงจะดําเนินตอไป แบรนด

ยังตองกระตุนใหผูบริโภคเกิดความอยากรูอยากเห็น (Customer Curiosity) อยางพอเหมาะ ถาความ

อยากรูอยากเห็นมีนอยเกินไป ความดึงดูดใจของแบรนด (แมจะมอียู) จะคอนขางตํ่า แตถาความอยากรู

อยากเห็นมีมากเกินไปและผูบริโภคถูกบีบใหตองถามคําถามมากมายน่ันแสดงวาเขารูสึกสบัสนกับขอมูล

ที่ไดรับมาในตอนแรก 

ถาผูบรโิภคเช่ือขอมูลที่ไดรับมาจากการสอบถามตอไปกจ็ะตัดสินใจลงมอืทํา (Act) ที่สําคัญ

ตองไมลมืวาการกระทําที่แบรนดตองการจากผูบริโภคไมไดจาํกัดเฉพาะการซื้อเทาน้ัน หลังจาก

ตัดสินใจซือ้แบรนดใดแบรนดหน่ึงแลวผูบริโภคจะมปีฏิสมัพนัธกับแบรนดในเชิงลกึข้ึน ทั้งจากการใช 

การบริโภค รวมทั้งการใชบริการหลังการขายดวย แบรนดตองมัดใจลูกคาใหไดและตองมั่นใจวาการได

เปนเจาของและประสบการณทีลู่กคาไดรับจากการใชผลิตภัณฑหรอืบรกิารน้ันใหผลในทางบวกและ

นาประทบัใจ ถาลกูคามีปญหาหรือขอรองเรียน แบรนดตองเอาใจใสและเรงแกปญหาใหลูกคา 

ในเวลาตอมา ลูกคาอาจภักดีตอแบรนดมากข้ึน ซึ่งสะทอนใหเห็นจากการคงเปนลูกคาของ

แบรนดน้ัน การซื้อซ้ํา และในที่สุดนําไปสูการสนับสนุนใหผูอืน่ใชดวย น่ีคือชวงสนับสนุน (Advocate) 

ผูสนับสนุนแบรนดยินดีแนะนําแบรนดที่ตนชอบใหแกผูอื่น เต็มใจแนะนําเองโดยไมตองรองขอพวก

เขาเลาเรื่องราว ๆ ใหฟง และกลายเปนผูเผยแพรแบรนด (Brand Evangelist) ในที่สุด อยางไรก็ตาม

สวนใหญผูสนับสนุนที่ภักดีตอแบรนดมักไมแสดงออกยกเวนแตจะถูกกระตุนดวยคําถามหรือการ

สนับสนุนเชิงลบ เมื่อเผชิญการกระตุนในลกัษณะน้ี พวกเขาจะลกุข้ึนมาแนะนําและปกปองแบรนดที่

ตนรัก เน่ืองจากการแนะนําแบรนดเปนความกลาเสี่ยงอยางหน่ึง ดังน้ันผูสนับสนุนแบรนดจึงมี

แนวโนมสูงทีจ่ะซื้อแบรนดเหลาน้ันมากข้ึนในอนาคต  



49 

 

ชวงตาง ๆ ในโมเดล 5A’s อาจไดพัฒนาตอเน่ืองเปนแนวเสนตรงเสมอไป บางทอีาจขดเปน

เกลียวคลายวิธีทีผู่หญิงเลือกซื้อของ เมื่อความสนใจนอยลงบางทผีูบริโภคอาจขามชวงใดชวงหน่ึงใน

เสนทางผูบรโิภคก็ได ตัวอยางเชน ตอนแรกลูกคาอาจไมไดสนใจแบรนดใดแบรนดหน่ึง แตพอไดยินเพื่อน 

 

ภาพที่ 2.8: แนวโนมในการซื้อแบรนด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: คอตเลอร, ฟลิป., การตะจายา, เหมะวัน. และเซเตียวาน, ไอวัน. (2560). การตลาด 4.0 

[Marketing 4.0] (ณงลักษณ จารุวัฒน, ผูแปล). กรงุเทพฯ: เนช่ันบุคส. (ตนฉบับพิมพป คศ. 2017) 

 

 แนะนําแบรนดน้ันกเ็ลยตัดสินใจซือ้ น่ันหมายความวา ลูกคาเริ่มตนจากชวงรบัรูแลวตรงไป

ชวงสอบถามทันที ขามชวงดึงดูดใจไป ขณะที่ลกูคาบางรายอาจขามชวงสอบถามไปสูการลงมือทํา

ทันที โดยตัดสินใจจากการรบัรูและดึงดูดใจในเบือ้งตนของแบรนดเทาน้ัน 

 ในบางกรณีเชน กลุมผลิตภัณฑหายากและไดรับความนิยมสงู)ผูสนับสนุนที่ภักดีตอแบรนด

อาจไมไดเปนผูซือ้เสมอไป ตัวอยางเชน รถยนตไฟฟาและผลติภัณฑนวัตกรรมประหยัดพลงังานของ 

Tesla ไดรับการสนับสนุนเปนอยางดีจากผูที่ไมไดเปนลูกคาผลิตภัณฑ น่ันหมายความวา ผูบริโภคขาม

ชวงลงมือทํา และตรงไปสูชวงสนับสนุนเสนทางผูบรโิภคสายใหมน้ีไมจําเปนตองเปนปลองคัดกรอง

ผูบริโภคที่มลีักษณะตายตัวเสมอไป ผูบริโภคเองก็ไมจําเปนตองผานทกุชวงในโมเดล 5A’s ดังน้ัน 

จํานวนผูบริโภคที่ผานแตละชวงในเสนทางสายใหมน้ี ต้ังแตชวงรับรูไปจนถึงชวงสนับสนุนจงึอาจ

เพิ่มข้ึนหรือลดลงก็ได 
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 เสนทางผูบรโิภคสายใหมอาจขดเปนเกลียวก็ไดผูบริโภคอาจยอนกลบัไปยังชวงตาง ๆ ทีผ่าน

มาแลว วนหาขอมูลและสอบถามฟดแบ็กอีกรอบ อาจเพิ่มแบรนดใหมเขาไปใน “รายการที่ตนรูจัก” 

หรือพบวามีแบรนดอื่นที่นาสนใจกวา ลูกคาที่ใชผลิตภัณฑหรือบริการแลวพบปญหา อาจคนหาขอมูล

เพิ่มเติมเกีย่วกับผลิตภัณฑหรือบริการน้ันกอนตัดสินใจวาควรใชตอไปหรือเปลี่ยนไปใชแบรนดอื่น 

จํานวนแบรนดทีผู่บริโภคพิจารณาตลอดเสนทางที่ขดเปนเกลียวน้ีอาจผกผันข้ึนลงไดตลอดชวงตาง ๆ 

ในโมเดล 5A’s 

 ระยะเวลาทีผู่บริโภคใชในเสนทางที่นําไปสูการตัดสินใจซื้อยังแตกตางกันไปตามกลุมผลิตภัณฑ

ข้ึนอยูกับความรูสึกของผูบริโภควากลุมผลิตภัณฑน้ันมีความสําคัญมากนอยเพียงใด ขอยกตัวอยางกลุม

ผลิตภัณฑอปุโภคบริโภคชวงรบัรูและชวงดึงดูดใจของผลิตภัณฑกลุมน้ีเกิดข้ึนเกือบพรอมกัน ถาการรบัรู

แบรนดดี แตความดึงดูดใจของแบรนดไมสงูนักก็ไมมีประโยชนอะไร ระยะเวลาที่ใชในการสอบถามมัก

สั้นมาก บอยครั้งที่ผูบริโภคพบคําตอบดวยตัวเองระหวางเดินเลือกซื้อผลิตภัณฑจึงตัดสินใจไดเองทันที

วาจะซื้อแบรนดไหน และมักไมไดหาขอมูลเพิ่มเติม แตสําหรบัของทีม่ีราคาสงู เชน รถยนต บานและ

ที่ดิน ก็จะใชเวลามากข้ึนในการสอบถามและคนหารายละเอยีดเพิ่มเติมกอนตัดสินใจซือ้ 

 โมเดล 5A’s เปนเครือ่งมอืที่มีความยืดหยุน สามารถนําไปใชกับธุรกิจทุกประเภท ถานํามาใช

อธิบายพฤติกรรมผูบริโภคก็จะทําใหเห็นภาพที่ใกลเคียงกันเสนทางผูบริโภคที่แทจรงิ นอกจากน้ียัง

สามารถนํามาใชเพื่อเปรียบเทียบใหเห็นลักษณะเฉพาะของแตละธุรกจิ แสดงใหเห็นความสัมพันธ

ระหวางบริษัทกับลูกคา เปรียบเทียบกับคูแขงของตน ตัวอยางเชน ถาบริษัทพบวาลูกคามักเลือกใช

เสนทางผูบรโิภคที่ผิดแผกไปจากที่เห็นกันทั่วไปในธุรกิจของตนอาจเปนไปไดวาบริษัทมีจุดเดนที่แตกตาง

จากคูแขงอยางแทจรงิ หรือมิฉะน้ันกอ็าจมปีญหาบางอยางซอนอยูเกี่ยวกบัประสบการณของลกูคา 

 

2.5 แนวคิดเก่ียวกับโมบายแอพพลิเคชั่น (Mobile Application) 

 โปรแกรมประยุกตสาหรบัอุปกรณเคลื่อนที่ (Mobile Application) ประกอบข้ึนดวยคําสอง

คําคือ Mobile กับ Application ซึ่งมีความหมายดังน้ี (สุชาดา พลาชัยภิรมยศิล, 2556 อางใน 

ณัฐพัฒน ชลวณิช, 2556, หนา 12) 

 คําวา Mobile หมายถึง อุปกรณสื่อสารที่ใชในการพกพาซึง่นอกจากจะใชงานไดตามพื้นฐาน

ของโทรศัพทแลว ปจจบุันยังสามารถทางานไดคลายคลงึกับเครื่องคอมพิวเตอร เน่ืองจากเปนอปุกรณ

ที่สามารถพกพาไดจงึมีคุณสมบัติทีโ่ดดเดน คือ มีขนาดเล็กและนาหนักเบาใชพลังงานคอนขางนอย 

ปจจุบันมกัทําหนาที่ไดหลายอยาง เชน ติดตอแลกเปลี่ยนขอมูลกบัคอมพิวเตอรได และทีส่าคัญคือ

สามารถเพิ่มหนาที่ (Function) การทํางานไดสวนแอพพลิเคช่ัน (Application) หมายถึงซอฟทแวรที่

ใชเพื่อชวยการทํางานของผูใช (User) โดยแอพพลิเคช่ัน (Application) จะตองมสีวนติดตอกับผูใช 

(User Interface หรือ UI) เพื่อเปนตัวกลางในการใชงานตาง ๆ Mobile Application จึงหมายถึง 
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แอพพลเิคช่ันที่มีความสามารถในการชวยการทางานของผูใชงานบนอุปกรณการสื่อสารแบบพกพา 

เชนโทรศัพทมือถือ แท็บเล็ต ซึง่แอพพลิเคช่ันจะทางานบนระบบปฎิบัติการ (OS) ที่แตกตางกัน

ออกไปบนโทรศัพทมือถือแบบสมารทโฟน แทบ็เล็ตตาง ๆ  

 โปรแกรมประยุกตสาหรบัอุปกรณเคลื่อนที่ (Mobile Application) ไดเขามามีบทบาทอยาง

มากในการใชชีวิตประจาวันเพื่อตอบสนองความตองการใชงานอินเทอรเน็ตทกุที่ทกุเวลาของผูใช

อินเทอรเน็ตในปจจุบันอันเปนผลสบืเน่ืองมาจากการพัฒนาเทคโนโลยีสื่อสารทีม่ีการเปลี่ยนแปลง

อยางรวดเร็วตลอดเวลา โดยเฉพาะเทคโนโลยีสือ่สารความเร็วสูงไรสาย ทําใหนักพัฒนาโปรแกรมได

คิดคนโปรแกรมประยุกตสําหรับอุปกรณเคลือ่นที่เพื่อตอบสอนงความตองการใชงานอุปกรณเคลื่อนที่

แตกตางกันของผูใชบริการ และตอบสนองความตองการใชงานอุปกรณเคลื่อนที่แตกตางกันของ

ผูใชบริการ และตอบสนองความตองการใชแอพพลิเคช่ันที่มคีวามหลากหลายย่ิงข้ึน ซึ่งปจจบุันการใช

โปรแกรมประยุกตสําหรบัอุปกรณเคลื่อนที่น้ันไดรับความนิยมอยางมากในประเทศไทย โดยมีแรง

ขับเคลื่อนหลักมาจากอุปกรณเคลื่อนที่รุนใหมที่มฟีงกช่ันการทางานทีห่ลากหลายประเภทของ

โปรแกรมประยุกตสําหรบัอุปกรณเคลื่อนที่ในการสารวจครั้งน้ีแบงออกเปน 5 ประเภท ไดแก 

แอพพลเิคช่ันเพื่อการสื่อสาร (Communication Application) แอพพลิเคช่ันเพื่อรองรับการใชงาน

มัลติมเีดีย (Multimedia Application) แอพพลิเคช่ันเพื่อการทองเที่ยว (Travel Application) และ

แอพพลเิคช่ันเพื่อเพิ่มประโยชนใชสอย (Utility Application) 

ซึ่งแอพพลิเคช่ันเคโมบายแบงกิ้งเปนแอพพลิเคช่ันเพื่อเพิ่มประโยชนใชสอย (Utility 

Application) ที่ใชในการทาธุรกรรมทางการเงินผานเครือ่งโทรศัพทสมารทโฟนซึ่งไดรบัความนิยม

จากลกูคาของธนาคากสิกรไทยและกลุมลกูคากลุมผูซื้อและผูขายสินคาออนไลนเพื่อรองรับความ

ตองการของผูใชงานที่ตองการความสะดวกและรวดเร็วไมวาอยูสถานที่ใดเวลาใดกส็ามารถทาธุรกรรม

ทางการเงินได 

 

2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

คุณิตา เทพวงค (2557) ไดทําการศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจใชแอพพลเิคช่ัน 

Bualuang mBanking ของลูกคาธนาคารกรงุเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรกีลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา

มาจากลูกคาธนาคารกรงุเทพ ในเขตจังหวัดชลบรุีโดยวิธีการสุมตัวอยางเปน 2 ข้ันตอน คือ ข้ันที่หน่ึง

ใชโดยวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) เพื่อเลือก 10 สาขา จากสาขา

ทั้งหมด 45 สาขา ข้ันที่สองใชการสุมตัวอยางแบบจัดสัดสวน (Quota Sampling) โดยกําหนดสัดสวน

ของกลุมตัวอยางสาขาละ 40 คน จํานวน 400 คน เครื่องมอืที่ใชในการศึกษาคือ แบบสอบถามที่กลุม

ตัวอยางไดกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง มีคาความเช่ือถือได 0.964 และมีการตรวจสอบความ

เที่ยงตรงของเน้ือหาจากผูทรงคุณวุฒสิถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ สถิติเชิงพรรณนา ไดแก 
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คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอางอิงที่ใชในการวิเคราะหคือ การวิเคราะห

สมการถดถอยเชิงพหุผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุในชวง 21–

30 ป มีสถานภาพโสด การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรปีระกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ รับจาง

และมรีายไดเฉฉลี่ยตอเดือนในชวง 10,001–20,000 บาท เหตุผลที่ใชบริการแอพพลเิคช่ัน Bualuang 

mBanking เน่ือจากเห็นวาเปนการประหยัดเวลาและคาใชจายในการเดินทางมาธนาคารจากการ

ทดสอบสมมติฐานพบวา สวนประสมทางการตลาด การยอมรับทางดานเทคโนโลยีและทัศนคติมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจใชแอพพลเิคช่ัน Bualuang mBanking ของลกูคาธนาคารกรุงเทพ ในเขต

จังหวัดชลบุรอียางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

จุฑารัตน เกียรติรัศมี (2558) ทําการศึกษาเรื่องปจจัยทีม่ีผลตอการซื้อสินคาผานทาง

แอพพลเิคช่ันออนไลนของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค

เพื่อศึกษาปจจัยที่มผีลตอการซือ้สินคาผานทางแอพพลเิคช่ันออนไลนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึง่ไดแกปจจัยดานประชากรศาสตร ในเรื่องของเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน รวมถึงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดและปจจัยดานการ

ยอมรบัเทคโนโลยี ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด 

การยอมรับเทคโนโลยี ความปลอดภัยและความนาเช่ือถือ และการใหบริการสวนบุคคลวาสงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาผานทางแอพพลเิคช่ันออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

หรือไม อยางไร โดยเกบ็ขอมลูจากกลุมตัวอยางจํานวน 405 คน ผานทางแบบสอบถามทางออนไลน 

และนําขอมลูที่ไดมาวิเคราะหผลคาทางสถิติตามวัตถุประสงคของงานวิจัยดวยโปรแกรมสําเรจ็รปู

ผลการวิจัยพบวาปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางแอพพลเิคช่ันออนไลนของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจํานวน 4 ปจจัย โดย

เรียงลําดับจากมากไปนอย ดังน้ี 1) ปจจัยดานผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจําหนาย และการยอมรบั

เทคโนโลยี 2) ปจจัยดานความปลอดภัยและความนาเช่ือถือ 3) ปจจัยดานราคา คุณภาพและความ

หลากหลายของสินคาในแอพพลเิคช่ัน และความตรงตอเวลาในการจัดสงสนิคา 4) ปจจัยดานการ

ประชาสมัพันธ การสื่อสารกบัผูบริโภค และความมีช่ือเสียงของแอพพลิเคช่ันในสวนของการศึกษา

ความแตกตางของปจจัยดานประชากรศาสตร ผลวิจัยพบวาอาชีพที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาผานทางแอพพลเิคช่ันออนไลนของกลุมตัวอยางในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล

แตกตางกัน โดยกลุมนักเรียน นักศึกษา มีคาเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อมากกวาผูทีม่ีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน ซึ่งจากผลการวิจัยผูประกอบการและนักพัฒนาแอพพลิเคช่ันสามารถนําไปพฒันา

ระบบปฏิบัติการของแอพพลเิคช่ันซื้อขายสินคาออนไลนใหมีประสิทธิภาพ และตอบโจทยความ

ตองการของผูบรโิภคมากย่ิงข้ึนได 
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 กนกรัตน จงเรืองทรัพย และภัทรภร สังขปรีชา (2559) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปจจัยที่ม ี

ผลตอการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลเิคช่ันในกลุมวัยรุน ผลการศึกษาพบวา กลุมวัยรุนที่

มีประสบการณฟงเพลงผานโมบายแอพพลเิคช่ันแบบมิวสกิสตรีมมิ่ง สวนใหญเปนเพศหญงิกําลงัศึกษา

ในระดับปริญญาตรี และมีรายรับเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท มีพฤติกรรมใชโทรศัพทมือถือย่ีหอ

ไอโฟน ระบบดีแทค และใชแอพพลิเคช่ันฟงเพลง Joox Music ในการฟงเพลงผานโทรศัพทเคลื่อนที่

เพื่อความเพลิดเพลินและผอนคลาย โดยฟงมากกวา 7 ครั้งใน 1 สัปดาหครั้งละไมเกิน 1 ช่ัวโมง โดยมี

คาใชจายไมเกิน 50 บาทตอเดือน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีส่งผลตอการตัดสินใจของกลุม 

วัยรุนมากทีสุ่ด คือ ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ และปจจัยดานกระบวนการ เชน แอพพลิเคช่ัน 

มีโครงสรางเมนูที่เปนลําดับข้ันตอน มีฟงกช่ันการใชงานงาย ไมซับซอน แถบเมนูมีขนาดเหมาะสม  

ดูสวยงาม ทันสมัย และจากการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยราคาเรื่องการใหสวนลดคาบริการ 

ปจจัยการสงเสริมการตลาดเรือ่งการโฆษณาบนโทรทัศน ปจจัยบุคลากรเรื่องการม ีCall Center  

ที่มีความรูความชํานาญในการใหบริการ มผีลตอคาใชจายตอเดือนในการฟงเพลงผานแอพพลเิคช่ัน 

แบบมิวสกิสตรีมมิง่ของกลุมวัยรุน 

รุงนภา ทองขันธ (2555) ทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปจจัยที่มผีลตอการบรโิภค

แอพพลเิคช่ันผานโทรศัพทมอืถือสมารทโฟน ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยศิลปากร 

วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ผลการศึกษาพบวา ผูใชงานโทรศัพทมือถือสมารโฟน เปนเพศหญงิ

มากกวาเพศชาย สวนใหญในระดับช้ันปที่ 2 สาขาวิชาการจดัการชุมชน ของคณะวิทยาการจัดการ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,000-10,000 บาท พฤติกรรมในการใชงานแอพพลิเคช่ันบนโทรศัพทมือถือ

สมารโฟน สวนใหญมีประสบการณใยการใชแอพพลิเคช่ันใชงานเฉลี่ย 1 วัน จํานวน 3-5 ช่ัวโมง 

คาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน 301-500 บาท นิยมใช i-phone ระบบปฏิบัติการ Android ความถ่ีใน

การใชงานโดยเฉลี่ยตอวันมากกวา 5 ครั้ง และนิยมใช What App ทัศนคติในการใชงานสวนใหญ 

พึงพอใจกับกระบวนการใชงานงาย ไมยุงยาก ความพึงพอใจในการใชงาน ความพึงพอใจในการใชงาน 

พึงพอใจกับแอพพลเิคช่ันที่สามารถงานไดทุกที่ทุกเวลา ประสบการณการใชงานโทรศัพทมือถือ

สมารทโฟน มีอทิธิพลตอทัศนคติและความพึงพอใจการบริโคแอพพลิเคช่ันผานโทรศัพทมือถือ

สมารทโฟนของนักศึกษามหาวิทยาลัยที่แตกตางกัน 

เฉลิมพงษ ลินลา (2558) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยทีส่งผลตอการเลือกใชแอพพิเคช่ันบนสมารท

โฟนและแทบ็เล็ตของผูสงูอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา เพศ อายุ สถานภาพ ที่พัก

อาศัย อาชีพกอนเกษียณ/ กอนเขาสูวัยสูงอายุ และรายจายเฉลี่ยตอเดือน สงผลตอการเลอืกใช

แอพพลเิคช่ันประเภทสือ่สงัคมออนไลน ปจจัยดานอาชีพกอนเกษียณ/ กอนเขาสูวัยสูงอายุ สงผลตอ

การเลือกใชแอพพลิเคช่ันประเภทมลัติมีเดียและบันเทงิ ปจจัยดานพฤติกรรมการใชแอพพลเิคช่ันบน

สมารทโฟนและแทบ็เล็ต พบวา ดานความถ่ีในการใชแอพพลิเคช่ันตอวัน ระยะเวลาในการใช
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แอพพิเคช่ันตอครั้ง จํานวนของแอพพลิเคช่ันที่ดาวนโหลด และแหลงที่ทําใหรูจกัแอพพลิเคช่ัน สงผล

ตอการเลือกใชแอพพลเิคช่ันประเภทสือ่สงัคมออนไลน ปจจยัดานความถ่ีในการใชแอพพลิเคช่ันตอวัน 

ระยะเวลาในการใชแอพพลิเคช่ันตอครัง้ ชวงเวลาในการใชแอพพลเิคช่ัน และแหลงทีท่ําใหรูจัก

แอพพลเิคช่ัน สงผลตอการเลือกใชแอพพลิเคช่ันประเภทการศึกษาและการอางอิง 

 ชุลีกร เกษทอง (2553) ไดทําการศึกษาการรบัรูการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการทีม่ีผลต

อการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการในสงัคมเครือขายออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมี

วัตถุประสงคเพื่อศึกษาการรบัรูกิจกรรมหลักการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่มผีลตอกระ

บวนการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการในสงัคมเครือขายออนไลนของผูบรโิภค และเพื่อศึกษาการรบัรู

กิจกรรมเสริมการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่มผีลตอกระบวนการตัดสินใจซือ้สินคาหรือ

บริการในสงัคมเครือขายออนไลนของผูบรโิภค โดยใชกลุมตัวอยางในการวิจัยจํานวน 400 คน

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย ประกอบดวยแบบสอบถาม และการวิเคราพหขอมูล จะใชโปรแกรม SPSS 

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

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

กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ันผูบริโภคจะดูที่ราคาเปนอันดับแรก นอกจากน้ี สังคมเครือขายออนไลนที่

มีผูเลือกมากทีสุ่ดคือเฟสบุคซึ่งจากสถิติแลวเปนสังคมเครอืขายออนไลนที่ไดรับความนิยมมากใน

ประเทศเอเชีย และเมื่อทําการทดสอบสมมติฐานแลว พบวา การรับรูกิจกรรมสื่อสารทางการตลาด

แบบบรูณาการ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาหรอืบริการบนเครือขายสังคมออนไลน และ

การรบัรูกิจกรรมเสรมิการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการมีความสมัพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคา

หรือบรกิารบนสงัคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การศึกษาเรื่อง “การสือ่สารการตลาดดิจทิัลกับการตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลเิคช่ัน

จัดสงอาหารของผูบริโภควัยทํางาน “Gen Y” ในเขตกรงุเทพมหานคร” มีระเบียบวิธีวิจัยดังน้ี 

 

3.1 รูปแบบการวิจัย 

การศึกษาในครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใชรูปแบบการวิจัยเชิง

สํารวจ (Survey Research) แบบตัดขวาง (Cross-sectional Study) เก็บขอมลูในชวงเวลาใดเวลา

หน่ึงเพียงครัง้เดียว โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

และใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง (Self-Administration) 

 

3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการศึกษาครัง้น้ี คือ ผูใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ันบริการจัดสงอาหารของ

ผูบริโภควัยทํางาน “Gen Y” ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 กลุมตัวอยางในการศึกษาครัง้น้ี ผูวิจัยไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรของ Yamane 

(1973) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และที่ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรบัได 7% หรอื .07 ดังน้ี 

 

    2Ne1
Nn


  

  

โดยที่  n คือ ขนาดกลุมตัวอยาง 

   N คือ ขนาดประชากร 

   e คือ คาความคลาดเคลื่อน (.07) 

 

 แตเน่ืองจากไมทราบจํานวนผูใชบรกิารโมบายแอพพลเิคช่ันบริการจัดสงอาหารของผูบรโิภค

วัยทํางาน “Gen Y” ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ดังน้ัน สูตรที่ใชในการคํานวณ คือ 

 

    
 

2e
1n   

  

โดยที่  n คือ  ขนาดกลุมตัวอยาง 

   e คือ  คาความคลาดเคลื่อน (.07) 

  

แทนคาในสูตร 

     

     
  

ดังน้ัน การศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน 

 

3.3 วิธีการเลือกตัวอยาง 

 ในการศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยไดใชวิธีการเลอืกตัวอยางแบบแบงช้ันภูมิ (Stratified Sampling)  

มีข้ันตอนดังน้ี 

 ข้ันตอนที่ 1 การสุมแบบช้ันภูมิ (Stratified Sampling) โดยกําหนดพื้นทีท่ี่ตองการศึกษา 

ไดแก เขตกลุมเมือง และ เขตตอเมอืง ที่อยูในกรุงเทพมหานคร รวม 22 เขต ซึ่งจะแบงตามเกณฑการ

แบงของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ไดดังน้ี 

1) กลุมเขตเมือง มีทัง้หมด 14 เขต คือ เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตปทมุวัน  

เขตสัมพันธวงศ เขตบางรัก เขตบางซือ่ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตวังทองหลาง เขตราชเทวี เขตหวยขวาง 

เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตดินแดง 

 2) กลุมเขตตอเมือง มีทั้งหมด 8 เขต คือ เขตยานนาวา เขตประเวศ เขตสาทร เขตบางกะป 

เขตพระโขนง เขตบางนา เขตวัฒนา เขตคลองเตย 

 ข้ันตอนที่ 2 การเลือกตัวอยางแบบตรงตามชนิด (Typical Sampling) โดยผูวิจัยจะทําการคัด

กรองกลุมตัวอยาง (Screening) กอนแจกแบบสอบถามซึง่จะตองเปนผูใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ัน

บริการจัดสงอาหารของผูบรโิภควัยทํางาน “Gen Y” และอาศัยอยูในเขตตัวอยางที่ในข้ันตอนที่ 1 ทั้งน้ี 

จะทําการเลือกตัวอยางผูใชบริการโมบายแอพพลเิคช่ันบรกิารจัดสงอาหารของผูบริโภควัยทํางาน  

“Gen Y” จากเขตตัวอยางทั้งหมด 22 เขต จะทําใหไดจํานวนตัวอยาง 200 คน 
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3.4 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 เครื่องมือที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมลูในการศึกษาครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง (Self-Administration) โดยแบบสอบถามมี

รายละเอียดดังน้ี 

1) การรูจักและเคยใชงานแอพพลิเคช่ันสั่งอาหาร 

2) การใชแอพพลเิคช่ันใดสั่งอาหารบอยทีสุ่ด 

3) ปจจัยใดที่ทําใหทานสัง่อาหารออนไลนผานแอพพลเิคช่ันบนมือถือ 

4) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

5) ความถ่ีในการสั่งอาหารผานโมบายแอพพลิเคช่ัน 

6) คาใชจายในการสั่งอาหารในแตละครัง้ 

7) การตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารผานโมบาย แอพพลิเคช่ัน 

8) ชองทางการสือ่สารที่มผีลตอการตัดสินใจ 

9) ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

10) พฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 

11) ประเภทเน้ือหาทีม่ีผลตอการตัดสินใจสัง่อาหารผานระบบโมบายแอพพลิเคช่ัน 

12) รูปแบบเน้ือหาการแนะนําหรือการรีวิวที่มผีลการตัดสินใจเลอืกใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ัน 

13) การเคยเขียนรีวิวแนะนําหรือติชมผานชองทางออนไลน 

14) สาเหตุในการเปรียบเทียบกับผูใหบริการรายอื่น 

15) แนวโนมที่จะแนะนําคนรูจักใหใชบรกิารสั่งอาหารผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 

16) แนวโนมที่จะใชบริการแอพพลิเคช่ันสัง่อาหาร 

17) ชวงอายุ 

18) เพศ 

19) ระดับการศึกษา 

20) อาชีพ 

21) ชวงรายไดสวนตัวตอเดือน 

22) ระยะเวลาการใชอินเทอรเน็ตผานสมารทโฟน 

23) อุปกรณที่ใชงานอินเทอรเน็ต 

24) โซเชียลเน็ตเวิรคที่ใชงานประจํา 

25) ชวงเวลาที่ใชโซเชียลเน็ตเวิรค 

26) เว็บไซตที่ใชสบืคนขอมูล 
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3.5 ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา 

ในการศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยสามารถแจกแจงตัวแปรที่ใชในการศึกษาตามสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มคีวามสัมพันธกับความคิดเห็นตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

ตัวแปร คือปจจัยสวนประสมทางการตลาด และ ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิาร

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผาน 

โมบายแอพพลเิคช่ัน 

ตัวแปร คือปจจัยการสื่อสารการตลาดบูรณาการ และ ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 

 

3.6 การวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนนคาํตอบ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ผูวิจัยไดสรางมาตรวัดแบบใหคะแนน (Rating Scale)  

มีการกําหนดกรอบและแบงระดับของเกณฑในการวัด ดังน้ี 

 ใหกลุมตัวอยางเลือกใหคะแนน 1-5 ดังน้ี 

  คะแนน 5  หมายถึง  มากที่สุด 

  คะแนน 4  หมายถึง มาก 

  คะแนน 3  หมายถึง  ปานกลาง 

  คะแนน 2  หมายถึง  นอย 

  คะแนน 1  หมายถึง  นอยที่สุด 

 

 ผลรวมของคะแนนทัง้หมดของกลุมตัวอยางจะนํามาหาคาเฉลี่ยและแปลความหมายของ

คาเฉลี่ย ดังน้ี 

  คาเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง  มีความคิดเห็น มากทีสุ่ด 

  คาเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง มีความคิดเห็น มาก 

  คาเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง มีความคิดเห็น ปานกลาง 

  คาเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง มีความคิดเห็น นอย 

  คาเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง  มีความคิดเห็น นอยที่สุด 

 



59 

 

 ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ผูวิจัยไดสรางมาตรวัดแบบใหคะแนน (Rating 

Scale) มีการกําหนดกรอบและแบงระดับของเกณฑในการวัด ดังน้ี 

 ใหกลุมตัวอยางเลือกใหคะแนน 1-5 ดังน้ี 

  คะแนน 5  หมายถึง  มากที่สุด 

  คะแนน 4  หมายถึง  มาก 

  คะแนน 3  หมายถึง  ปานกลาง 

  คะแนน 2  หมายถึง  นอย 

  คะแนน 1  หมายถึง  นอยที่สุด 

 ผลรวมของคะแนนทัง้หมดของกลุมตัวอยางจะนํามาหาคาเฉลี่ยและแปลความหมายของ

คาเฉลี่ย ดังน้ี 

  คาเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง  มีความคิดเห็น มากทีสุ่ด 

  คาเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง มีความคิดเห็น มาก 

  คาเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง  มีความคิดเห็น ปานกลาง 

  คาเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง  มีความคิดเห็น นอย 

  คาเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง มีความคิดเห็น นอยที่สุด 

 

 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น ผูวิจัยไดสราง

มาตรวัดแบบใหคะแนน (Rating Scale) มีการกําหนดกรอบและแบงระดับของเกณฑในการวัด ดังน้ี 

 ใหกลุมตัวอยางเลือกใหคะแนน 1-5 ดังน้ี 

  คะแนน 5  หมายถึง มากที่สุด 

  คะแนน 4  หมายถึง มาก 

  คะแนน 3  หมายถึง  ปานกลาง 

  คะแนน 2  หมายถึง นอย 

  คะแนน 1  หมายถึง นอยทีสุ่ด 

 ผลรวมของคะแนนทัง้หมดของกลุมตัวอยางจะนํามาหาคาเฉลี่ยและแปลความหมายของ

คาเฉลี่ย ดังน้ี 

  คาเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง  มีความคิดเห็น มากทีสุ่ด 

  คาเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง  มีความคิดเห็น มาก 

  คาเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง  มีความคิดเห็น ปานกลาง 

  คาเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง มีความคิดเห็น นอย 



60 

 

  คาเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง  มีความคิดเห็น นอยที่สุด 

 

3.7 การทดสอบเครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

 การศึกษาครั้งน้ีไดใชแบบสอบถามเปนเครือ่งมอืในการศึกษา โดยผูวิจัยไดมีการทดสอบความ

เที่ยงตรง (Validity) และวิเคราะหหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ ดังน้ี 

 1) การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามใหอาจารยที่ปรกึษา

วิทยานิพนธ และคณะกรรมการสอบวิทยานิพนธเปนผูพจิารณาตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา 

(Content Validity) และความเหมาะสมของภาษาที่ใช (Wording) ทั้งน้ีเพือ่ใหแบบสอบถามมีความ

ชัดเจนและครอบคลุมตามวัตถุประสงคที่กําหนดไวใหมากทีสุ่ด 

 2) การวิเคราะหหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ทดสอบความ

เที่ยงตรงแลวไปทดสอบกอน (Pre-Test) จํานวน 30 ชุด โดยที่ผูทําการทดสอบไมไดเปนกลุมตัวอยาง

ในการเกบ็ขอมลูจริง การทดสอบกอนศึกษาน้ีทําข้ึนเพื่อทดสอบวากลุมตัวอยางมีความเขาใจ

แบบสอบถามหรือไม ทั้งน้ีจะเลือกคํานวณเฉพาะขอคําถามสวนที่เปน Rating Scale เทาน้ัน โดยการ

หาคาสัมประสิทธ์ิอลัฟา (Alpha-Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) ในการวิเคราะหหาคา

ความเช่ือมั่น หากพบวา แบบสอบถามคาอัลฟาต้ังแต 0.7 ข้ึนไป จะถือวาขอคําถามมีความเช่ือมั่นได 

(สุชาติ ประสิทธ์ิรฐัสินธุ, 2550, หนา 284) โดยในการศึกษาครั้งน้ี การวิเคราะหหาคาความเช่ือมั่น

ของแบบสอบถามไดผล ดังน้ี 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดคาสัมประสทิธ์ิอัลฟาเทากับ .899 

 ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดคาสัมประสทิธ์ิอัลฟาเทากับ .772 

 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น ไดคาสัมประสทิธ์ิ

อัลฟาเทากับ .866 

 

3.8 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

ในการวิเคราะหขอมลูเพือ่นําเสนอและสรุปผลการศึกษา ผูวิจัยไดใชสถิติในการวิเคราะห

ขอมูล ดังน้ี 

 1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปนการใชคาสถิติโดยการหาคาความถ่ี 

(Frequency) รอยละ (Percent) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชในการทดสอบสมมติฐาน โดยใชการวิเคราะห

คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธของเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 

วิเคราะหขอมูลทางสถิติทีร่ะดับนัยสําคัญ 0.05 
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 การแปลความหมายคาสหสัมพันธ (r) ของสองตัวแปร มเีกณฑดังตอไปน้ี 

  0.70 ข้ึนไป ถือวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันสงูมาก 

  0.50 – 0.69 ถือวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันสงู 

  0.30 – 0.49 ถือวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันปานกลาง 

  0.10 – 0.29 ถือวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันตํ่า 

  0.01 – 0.09 ถือวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันตํ่ามาก 

 *ถาคา r มีคาเปนบวก แสดงวา สองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน แตถาคา r มีคา

เปนลบ แสดงวา สองตัวแปรมีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม 

 

ตารางที่ 3.1: แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานการวิจัย สถิติท่ีใชในการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานความหลากหลายของแอพพลิเคช่ัน มีความสัมพันธกบั

ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลน

ผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานความหลากหลาย

ของแอพพลิเคช่ัน ไมมีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความหลากหลายของ

แอพพลเิคช่ัน มีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของ

ผูบริโภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ): แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานการวิจัย สถิติท่ีใชในการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานกระบวนการใชงานแอพพลิเคช่ัน มีความสัมพันธกับความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผาน

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใชงาน

แอพพลเิคช่ัน ไมมีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใชงาน

แอพพลเิคช่ัน มีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของ

ผูบริโภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานการใหบริการ มีความสมัพันธกับความคิดเห็นตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการใหบรกิาร ไมมี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการใหบรกิาร มี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ): แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานการวิจัย สถิติท่ีใชในการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานราคาบริการ มีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาบริการ ไมมี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาบริการ มี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการประชาสมัพันธ 

ไมมีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของ

ผูบริโภค 

H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการประชาสมัพันธ  

มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ): แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานการวิจัย สถิติท่ีใชในการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.6 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานการแนะนําจากบุคคลรอบขาง มีความสัมพันธกบัความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผาน

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการแนะนําจากบุคคล

รอบขาง ไมมีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของ

ผูบริโภค 

H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการแนะนําจากบุคคล

รอบขาง มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของ

ผูบริโภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 ปจจัยการสือ่สารการตลาดบรูณาการ 

มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.1 ความถ่ีการเปดรับเฟซบุก มี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ความถ่ีการเปดรบัเฟซบุก ไมมีความสัมพันธกับความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผาน

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

H1: ความถ่ีการเปดรบัเฟซบุก มีความสัมพันธกบัความคิดเหน็

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ): แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานการวิจัย สถิติท่ีใชในการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.2 ความถ่ีการเปดรับยูทปู มี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสนิใจเลือกใชบริการ

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ความถ่ีการเปดรบัยูทปู ไมมีความสัมพันธกบัความคิดเหน็

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

H1: ความถ่ีการเปดรบัยูทปู มีความสมัพันธกบัความคิดเห็นตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.3 ความถ่ีการเปดรับอินสตาแกรม  

มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิาร

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ความถ่ีการเปดรบัอินสตาแกรม ไมมีความสัมพันธกบั

ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลน

ผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

H1: ความถ่ีการเปดรบัอินสตาแกรม มีความสัมพันธกบัความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผาน

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ): แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานการวิจัย สถิติท่ีใชในการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.4 ความถ่ีการเปดรับทวิตเตอร  

มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ความถ่ีการเปดรบัทวิตเตอร ไมมีความสมัพันธกับความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผาน

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

H1: ความถ่ีการเปดรบัทวิตเตอร มีความสัมพันธกับความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผาน

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.5 ความถ่ีการเปดรับไลน มีความ 

สัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ความถ่ีการเปดรบัไลน ไมมีความสมัพันธกับความคิดเหน็

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

H1: ความถ่ีการเปดรบัไลน มีความสมัพันธกับความคิดเห็นตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ): แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานการวิจัย สถิติท่ีใชในการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.6 ความถ่ีการเปดรับบล็อกหรือ

เว็บไซต มีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของ

ผูบริโภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ความถ่ีการเปดรบับล็อกหรอืเว็บไซต ไมมีความสัมพันธกับ

ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลน

ผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

H1: ความถ่ีการเปดรบับล็อกหรอืเว็บไซต มีความสัมพันธกบั

ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลน

ผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.7 ความถ่ีการเปดรับอเีมลมีความ 

สัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบริการสัง่

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ความถ่ีการเปดรบัอีเมล ไมมีความสัมพันธกบัความคิดเห็น

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

H1: ความถ่ีการเปดรบัอีเมล มีความสัมพันธกบัความคิดเห็น

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ): แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานการวิจัย สถิติท่ีใชในการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.8 ความถ่ีการเปดรับการแจงเตือน

ขาวสารผานแอพพลเิคช่ันมีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ความถ่ีการเปดรบัการแจงเตือนขาวสารผานแอพพลเิคช่ัน

ไมมีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของ

ผูบริโภค 

H1: ความถ่ีการเปดรบัการแจงเตือนขาวสารผานแอพพลเิคช่ัน

มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

 

 

 

 

 

  



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

บทน้ีเปนการวิเคราะหขอมูลเพื่ออธิบายผลและทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย ซึ่งผูวิจัยได 

เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบรูณ จํานวน 200 ตัวอยาง ผลการวิเคราะห  

แบงออกเปน 5 สวน ดังน้ี  

 4.1 พฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม  

 4.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการตัดสินใจใชบริการแอพพลิเคช่ันจัดสงอาหาร 

4.3 ปจจัยการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหาร

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 

4.4 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 

 4.5 การทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 พฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม  

 

ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนและรอยละของการรูจักและเคยใชงานแอพพลเิคช่ันสั่งอาหาร 

 

แอพพลิเคชั่น จํานวน (คําตอบ)* รอยละ 

Line Man 

Uber Eats 

Foodpanda 

120 

101 

53 

43.8 

36.9 

19.3 

รวม 274 100.0 

หมายเหตุ:*เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ 

 

 จากตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางรูจกัและเคยใชงานแอพพลิเคช่ัน Line Man ในการสั่ง

อาหาร มากที่สุด จํานวน 120 คําตอบ คิดเปนรอยละ 43.8 รองลงมา คือ แอพพลิเคช่ัน Uber Eats 

จํานวน 101 คําตอบ คิดเปนรอยละ 36.9 และนอยทีสุ่ด คือ แอพพลิเคช่ัน Foodpanda จํานวน 53 

คําตอบ คิดเปนรอยละ 19.3 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามแอพพลเิคช่ันที่ใชสั่งอาหารบอยทีสุ่ด 

 

แอพพลิเคชั่น จํานวน (คน) รอยละ 

Line Man 

Foodpanda 

Uber Eats 

72 

117 

11 

36.0 

58.5 

5.5 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยางสั่งอาหารผานแอพพลเิคช่ัน Foodpanda มากที่สุด 

จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 58.5 รองลงมา คือ แอพพลิเคช่ัน Line Man จํานวน 72 คน คิดเปน

รอยละ 58.5 และนอยที่สุด คือ แอพพลิเคช่ัน Uber Eats จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 5.5 

 

ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามปจจัยในการสัง่อาหารผาน 

แอพพลเิคช่ัน 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ฝนตก 

รถติด 

ติดประชุม 

ทํางานดึก 

ละแวกที่อยูหาของทานลําบาก 

ไมตองการตอคิว 

รานอาหารที่อยากรับประทานอยูไกลจากที่พัก 

82 

15 

5 

26 

28 

5 

39 

41.0 

7.5 

2.5 

13.0 

14.0 

2.5 

19.5 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.3 พบวา กลุมตัวอยางสั่งอาหารผานแอพพลเิคช่ันเน่ืองจากฝนตก มากที่สุด 

จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 41.0 รองลงมา คือ รานอาหารที่อยากรับประทานอยูไกลจากที่พัก 

จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 19.5 และนอยทีสุ่ด คือ ไมตองการตอคิว จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 

2.5 
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4.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมผีลตอการตัดสินใจใชบริการแอพพลิเคชั่นจัดสงอาหาร 

 

ตารางที่ 4.4: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นที่มีตอสวนประสม 

ทางการตลาด 

 

ประเด็นความคิดเห็น 

ระดับความคิดเห็น 

รวม คาเฉล่ีย 

คา 

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

ดานความหลากหลายของแอพพลิเคช่ัน (Application Features) 
4.06 

(มาก) 
0.589 

ฉันคิดวาการส่ังอาหารผาน

แอพพลิเคชั่นเปนเรื่องงาย 

60 

(30.0) 

106 

(53.0) 

33 

(16.5) 

1 

(0.5) 
- 

200 

(100.0) 

4.13 

(มาก) 
0.687 

ฉันคิดวาขั้นตอนการส่ังอาหาร

เขาใจไดงาย 

35 

(17.5) 

109 

(54.5) 

48 

(24.0) 

8 

(4.0) 
- 

200 

(100.0) 

3.86 

(มาก) 
0.746 

ฉันคิดวาแอพพลิเคชั่นที่ฉันใชมี

รานอาหารใหฉันไดเลือก

หลากหลาย 

80 

(40.0) 

78 

(39.0) 

42 

(21.0) 
- - 

200 

(100.0) 

4.19 

(มาก) 
0.759 

ดานกระบวนการใชงานแอพพลิเคช่ัน (Process) 
3.90 

(มาก) 
0.558 

ฉันคิดวาผูใหบริการจะสามารถ

ปองกันขอมูลสวนตัวของฉัน

ไมใหรั่วไหลได 

41 

(20.5) 

88 

(44.0) 

66 

(33.0) 

5 

(2.5) 
- 

200 

(100.0) 

3.83 

(มาก) 
0.779 

ฉันคิดวาระบบการชาระเงินของ

บริการมีความนาเชื่อถือ 

40 

(20.0) 

95 

(47.5) 

61 

(30.5) 

4 

(2.0) 
- 

200 

(100.0) 

3.86 

(มาก) 
0.753 

ฉันคิดวาอาหารที่ไดรับจะตรง

ตามที่ส่ัง 

47 

(23.5) 

112 

(56.0) 

39 

(19.5) 

2 

(1.0) 
- 

200 

(100.0) 

4.02 

(มาก) 
0.687 

ดานการใหบริการ (Service) 
3.91 

(มาก) 
0.592 

ฉันคิดวาการใหบริการมีความ

รวดเร็ว 

30 

(15.0) 

102 

(51.0) 

63 

(31.5) 

5 

(2.5) 
- 

200 

(100.0) 

3.79 

(มาก) 
0.722 

ฉันไดรับอาหารตรงตามเวลาที่

กําหนด 

54 

(27.0) 

82 

(41.0) 

55 

(27.5) 

8 

(4.0) 

1 

(0.5) 

200 

(100.0) 

3.90 

(มาก) 
0.862 

(ตารางมตีอ) 

 



72 

 

ตารางที่ 4.4 (ตอ): จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นที่มีตอ 

สวนประสมทางการตลาด 

 

ประเด็นความคิดเห็น 

ระดับความคิดเห็น 

รวม คาเฉล่ีย 

คา 

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

ฉันคิดวาการส่ังอาหารผาน

แอพพลิเคชั่นจะชวยใหฉันสะดวก

กวาการเดินทางไปรานอาหารดวย

ตนเอง 

57 

(28.5) 

96 

(48.0) 

42 

(21.0) 

4 

(2.0) 

1 

(0.5) 

200 

(100.0) 

4.02 

(มาก) 
0.789 

ฉันคิดวาอาหารที่ไดรับจากการส่ัง

มีสภาพครบถวน 

55 

(27.5) 

91 

(45.5) 

46 

(23.0) 

8 

(4.0) 
- 

200 

(100.0) 

3.97 

(มาก) 
0.817 

ฉันคิดวาการส่ังอาหารผาน

แอพพลิเคชั่นสะดวกสบายกวา

ชองทางอ่ืน ๆ  เชน โทรส่ัง   

คอลเซ็นเตอร 

46 

(23.0) 

94 

(47.0) 

53 

(26.5) 

7 

(3.5) 
- 

200 

(100.0) 

3.90 

(มาก) 
0.792 

ดานราคาบริการ (Price) 
3.87 

(มาก) 
0.806 

ฉันคิดวาราคาคาบริการขั้นต่ําใน

การจัดสงมีความเหมาะสม 

50 

(25.0) 

86 

(43.0) 

57 

(28.5) 

7 

(3.5) 
- 

200 

(100.0) 

3.90 

(มาก) 
0.817 

ฉันคิดวาอัตราคาบริการที่เพิ่มเติม

ตามระยะทางและตามชวงเวลามี

ความเหมาะสม 

59 

(29.5) 

67 

(33.5) 

59 

(29.5) 

14 

(7.0) 

1 

(0.5) 

200 

(100.0) 

3.85 

(มาก) 
0.946 

ดานการประชาสัมพันธ (Public relation) 
3.96 

(มาก) 
0.805 

ฉันคิดวาการโฆษณาประชาสัมพันธ

แอพพลิเคชั่น ทําใหฉันเกิดความ

สนใจที่จะส่ังอาหารผาน

แอพพลิเคชั่น 

58 

(29.0) 

80 

(40.0) 

47 

(23.5) 

14 

(7.0) 

1 

(0.5) 

200 

(100.0) 

3.90 

(มาก) 
0.919 

คิดวาการใหสิทธิพิเศษ เชน  

ลดราคา ทาใหฉันสนใจส่ังอาหาร

ผานแอพพลิเคชั่น 

61 

(30.5) 

92 

(46.0) 

39 

(19.5) 

7 

(3.5) 

1 

(0.5) 

200 

(100.0) 

4.03 

(มาก) 
0.829 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.4 (ตอ): จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นที่มีตอ 

สวนประสมทางการตลาด 

 

ประเด็นความคิดเห็น 

ระดับความคิดเห็น 

รวม คาเฉล่ีย 

คา 

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย

นอย

ท่ีสุด 

ดานการแนะนาจากบุคคลรอบขาง (Recommendation) 
3.93 

(มาก) 
0.729 

ฉันใชแอพพลิเคชั่นส่ัง

อาหาร เพราะคนรอบขาง

ฉันใช หรือแนะนาใหฉันใช 

61 

(30.5) 

5 

(42.5) 

42 

(21.0) 

11 

(5.5) 

1 

(0.5) 

200 

(100.0) 

3.97 

(มาก) 
0.885 

ความคิดเห็นจาก

ประสบการณของผูใชคนอ่ืน

ทําใหฉันอยากใชมากขึ้น 

45 

(22.5) 

94 

(47.0) 

57 

(28.5) 

3 

(1.5) 

1 

(0.5) 

200 

(100.0) 

3.90 

(มาก) 
0.779 

รวมความคิดเห็น 
3.94 

(มาก) 
0.531 

 

 จากตารางที่ 4.4 พบวา โดยภาพรวมกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นทีม่ีตอสวนประสมทาง

การตลาด มีคาเฉลี่ย 3.94 หมายถึง กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาดใน

ระดับเห็นดวยมาก โดยมีความคิดเห็นทีม่ีตอสวนประสมทางการตลาดดานความหลากหลายของ

แอพพลเิคช่ัน (Application Features) มากที่สุด มีคาเฉลีย่ 4.06 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็น

ดวยมาก รองลงมา คือดานการประชาสมัพันธ (Public relation) มีคาเฉลี่ย 3.96 ถือวามีความ

คิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก และมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใชงาน

แอพพลเิคช่ัน (Process) นอยที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.90 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก รายละ

เดียดดังน้ี 

 ดานความหลากหลายของแอพพลิเคช่ัน พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอประเด็น ฉันคิด

วาแอพพลิเคช่ันที่ฉันใชมีรานอาหารใหฉันไดเลอืกหลากหลาย มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.19 ถือวามีความ

คิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก รองลงมา คือประเด็น ฉันคิดวาการสัง่อาหารผานแอพพลเิคช่ันเปนเรือ่ง

งาย มีคาเฉลี่ย 4.13 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก และประเด็น ฉันคิดวาข้ันตอนการสัง่

อาหารเขาใจไดงาย นอยทีสุ่ด มีคาเฉลี่ย 3.86 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก 
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ดานกระบวนการใชงานแอพพลิเคช่ัน พบวา กลุมตัวอยางมคีวามคิดเห็นตอประเด็น ฉันคิด

วาอาหารที่ไดรบัจะตรงตามทีส่ั่ง มากทีสุ่ด มีคาเฉลี่ย 4.02 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก 

รองลงมา คือประเด็น ฉันคิดวาระบบการชาระเงินของบริการมีความนาเช่ือถือ มีคาเฉลี่ย 3.86 ถือวา

มีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก และประเด็น ฉันคิดวาผูใหบริการจะสามารถปองกันขอมลู

สวนตัวของฉันไมใหรั่วไหลได นอยที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.86 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก 

 ดานการใหบริการ พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอประเด็น ฉันคิดวาการสั่งอาหารผาน

แอพพลเิคช่ันจะชวยใหฉันสะดวกกวาการเดินทางไปรานอาหารดวยตนเอง มากทีสุ่ด มีคาเฉลี่ย 4.02 

ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก รองลงมา คือประเด็น ฉันคิดวาอาหารที่ไดรับจากการสั่งมี

สภาพครบถวน มีคาเฉลี่ย 3.97 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก และประเด็น ฉันคิดวาการ

ใหบรกิารมีความรวดเร็ว นอยทีสุ่ด มีคาเฉลี่ย 3.79 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก 

 ดานราคาบริการ พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอประเด็น ฉันคิดวาราคาคาบริการข้ัน

ตํ่าในการจัดสงมีความเหมาะสม มากทีสุ่ด มีคาเฉลี่ย 3.90 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก 

รองลงมา คือประเด็น ฉันคิดวาอัตราคาบริการที่เพิ่มเติมตามระยะทางและตามชวงเวลามีความ

เหมาะสม มีคาเฉลี่ย 3.85 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก 

 ดานการประชาสัมพันธ พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอประเด็น คิดวาการใหสิทธิพิเศษ 

เชน ลดราคา ทาใหฉันสนใจสัง่อาหารผานแอพพลเิคช่ัน มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.03 ถือวามีความ

คิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก รองลงมา คือประเด็น ฉันคิดวาการโฆษณาประชาสัมพันธแอพพลิเคช่ัน 

ทาใหฉันเกิดความสนใจทีจ่ะสั่งอาหารผานแอพพลิเคช่ัน มีคาเฉลี่ย 3.90 ถือวามีความคิดเห็นในระดับ

เห็นดวยมาก 

 ดานการแนะนาจากบุคคลรอบขาง พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอประเด็น ฉันใช

แอพพลเิคช่ันสั่งอาหาร เพราะคนรอบขางฉันใช หรอืแนะนาใหฉันใช มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.97 ถือวา

มีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก รองลงมา คือประเด็น ความคิดเห็นจากประสบการณของผูใชคน

อื่นทาใหฉันอยากใชมากข้ึนมีคาเฉลี่ย 3.90 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก 
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ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการสั่งอาหารผานโมบาย 

แอพพลเิคช่ัน 

 

ความถ่ี จํานวน (คน) รอยละ 

เดือนละครั้ง 

2-3 ครั้ง/ เดือน 

มากกวา 3 ครั้ง/ เดือน 

72 

117 

11 

36.0 

58.5 

5.5 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.5 พบวา กลุมตัวอยางมีความถ่ีในการสัง่อาหารผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 2-3 

ครั้ง/ เดือน มากทีสุ่ด จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 58.5 รองลงมา คือ เดือนละครั้ง จํานวน 72 คน 

คิดเปนรอยละ 58.5 และนอยที่สุด คือ มากกวา 3 ครั้ง/ เดือน จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 5.5 

 

ตารางที่ 4.6: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามคาใชจายในการสัง่อาหารในแตละครั้ง 

 

คาใชจาย จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 500 บาท 

500-1,000 บาท 

มากกวา 1,000 บาท 

108 

89 

3 

54.0 

44.5 

1.5 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.6 พบวา กลุมตัวอยางมีคาใชจายในการสั่งอาหารผานโมบายแอพพลิเคช่ัน 

ตํ่ากวา 500 บาท มากที่สุด จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 54.0 รองลงมา คือ 500-1,000 บาท 

จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 44.5 และนอยทีสุ่ด คือ มากกวา 1,000 บาท จํานวน 3 คน คิดเปน

รอยละ 1.5 
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ตารางที่ 4.7: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหาร 

ผานโมบายแอพพลิเคช่ัน 

 

การตัดสินใจใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 

ใช 

ไมใช 

163 

37 

81.5 

18.5 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.7 พบวา หลังจากที่กลุมตัวอยางเห็นโฆษณาผานสื่อโซเชียลมเีดียหรือผาน

เว็บไซตมีการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารผานโมบายแอพพลเิคช่ัน จํานวน 163 คน คิดเปนรอย

ละ 81.5 และไมเลือกใช จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 18.5 

 

 

ตารางที่ 4.8: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชองทางการสื่อสารทีม่ีผลตอ 

การตัดสินใจ 

 

ชองทางการสื่อสาร จํานวน (คน) รอยละ 

Facebook 

Youtube 

Twitter 

Line 

Instagram 

Blog/ Website 

26 

55 

43 

40 

29 

7 

13.0 

27.5 

21.5 

20.0 

14.5 

3.5 

รวม 200 100.0 

  

 จากตารางที่ 4.8 พบวา กลุมตัวอยางตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลเิคช่ันสั่งอาหารหลงัจาก

เปดรบั Youtube มากที่สุด จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 27.5 รองลงมา คือ Twitter จํานวน 43 

คน คิดเปนรอยละ 21.5 และนอยทีสุ่ด คือ Blog/Website จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 3.5 

 

 



77 

 

4.3 ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารสั่งอาหาร 

ออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

 

ตารางที่ 4.9: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นตอชองทาง 

การสือ่สารออนไลนที่มผีลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย 

แอพพลเิคช่ัน 

 

ชองทางการสื่อสาร

ออนไลน 

ระดับความคิดเห็น 

รวม คาเฉลีย่ 

คา 

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

เฟซบุค (Facebook) 60 

(30.0) 

106 

(53.0) 

33 

(16.5) 

1 

(0.5) 
- 

200 

(100.0) 

4.13 

(มาก) 
0.687 

ยูทูป (YouTube) 35 

(17.5) 

109 

(54.5) 

48 

(24.0) 

8 

(4.0) 
- 

200 

(100.0) 

3.86 

(มาก) 
0.746 

อินสตาแกรม 

(Instagram) 

80 

(40.0) 

78 

(39.0) 

42 

(21.0) 
- - 

200 

(100.0) 

4.19 

(มาก) 
0.759 

ทวิตเตอร (Twitter) 41 

(20.5) 

88 

(44.0) 

66 

(33.0) 

5 

(2.5) 
- 

200 

(100.0) 

3.83 

(มาก) 
0.779 

ไลน (Line) 40 

(20.0) 

95 

(47.5) 

61 

(30.5) 

4 

(2.0) 
- 

200 

(100.0) 

3.86 

(มาก) 
0.753 

บล็อกหรือเว็บไซต 

(Blog/ Website) 

47 

(23.5) 

112 

(56.0) 

39 

(19.5) 

2 

(1.0) 
- 

200 

(100.0) 

4.02 

(มาก) 
0.687 

การแจงเตือนขาวสาร

ผานทางอเีมล 

30 

(15.0) 

102 

(51.0) 

63 

(31.5) 

5 

(2.5) 
- 

200 

(100.0) 

3.79 

(มาก) 
0.722 

การแจงเตือนขาวสาร

ผานแอพพลิเคช่ัน 

54 

(27.0) 

82 

(41.0) 

55 

(27.5) 

8 

(4.0) 

1 

(0.5) 

200 

(100.0) 

3.90 

(มาก) 
0.862 

รวมความคิดเห็น 
3.94 

(มาก) 
0.510 
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 จากตารางที่ 4.9 พบวา โดยภาพรวมกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวาชองทางการสื่อสาร

ออนไลนมผีลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน มีคาเฉลี่ย 

3.94 หมายถึง กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวาชองทางการสือ่สารออนไลนมผีลตอการตัดสินใจเลอืก 

ใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันในระดับเห็นดวยมาก โดยมีความคิดเห็นวา 

แอพพลเิคช่ันอินสตาแกรม (Instagram) มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลนผาน 

โมบายแอพพลเิคช่ัน มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.19 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก รองลงมา 

คือแอพพลเิคช่ันเฟซบุค (Facebook) มีคาเฉลี่ย 4.13 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก  

และมีความคิดเห็นวาการแจงเตือนขาวสารผานทางอเีมลมผีลตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหาร

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน นอยที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.79 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก 

 

4.4 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชัน่ 

 

ตารางที่ 4.10: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นตอปจจัยที่มีผล

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 

 

ปจจัย 

ระดับความคิดเห็น 

รวม คาเฉลีย่ 

คา 

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

การรบัรูถึงสื่อผาน

สังคมโซเชียลตาง ๆ  

41 

(20.5) 

88 

(44.0) 

66 

(33.0) 

5 

(2.5) 
- 

200 

(100.0) 

3.83 

(มาก) 
0.779 

การรบัรูสื่อผานทาง

บล็อกหรือเว็บไซต 

40 

(20.0) 

95 

(47.5) 

61 

(30.5) 

4 

(2.0) 
- 

200 

(100.0) 

3.86 

(มาก) 
0.753 

การรบัรูสื่อผานทาง

โฆษณาออนไลน 

47 

(23.5) 

112 

(56.0) 

39 

(19.5) 

2 

(1.0) 
- 

200 

(100.0) 

4.02 

(มาก) 
0.687 

การคนหาขอมลูผาน 

สื่อสงัคมโซเชียลตาง ๆ  

30 

(15.0) 

102 

(51.0) 

63 

(31.5) 

5 

(2.5) 
- 

200 

(100.0) 

3.79 

(มาก) 
0.722 

การคนหาขอมลูผาน

สื่ออินเตอรเนตตาง ๆ 

เชนเว็บไซตหรือบล็อก 

54 

(27.0) 

82 

(41.0) 

55 

(27.5) 

8 

(4.0) 

1 

(0.5) 

200 

(100.0) 

3.90 

(มาก) 
0.862 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.10 (ตอ): จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นตอปจจัยทีม่ี

ผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน 

 

ปจจัย 

ระดับความคิดเห็น 

รวม คาเฉลีย่ 

คา 

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย 

ท่ีสุด 

การคนหาขอมลูการ

รีวิวผานสื่อสังคม

โซเชียลตาง ๆ  

57 

(28.5) 

96 

(48.0) 

42 

(21.0) 

4 

(2.0) 

1 

(0.5) 

200 

(100.0) 

4.02 

(มาก) 
0.789 

การคนหาขอมลูการ

รีวิวผานบล็อกหรือ

เว็บไซต 

55 

(27.5) 

91 

(45.5) 

46 

(23.0) 

8 

(4.0) 
- 

200 

(100.0) 

3.97 

(มาก) 
0.817 

การไดรับคาแนะนํา

จากการแจงเตือนของ

แอพพลเิคช่ันผานมือ

ถือสมาทโฟน 

46 

(23.0) 

94 

(47.0) 

53 

(26.5) 

7 

(3.5) 
- 

200 

(100.0) 

3.90 

(มาก) 
0.792 

การไดรับคําแนะนํา

ผานอีเมล 

50 

(25.0) 

86 

(43.0) 

57 

(28.5) 

7 

(3.5) 
- 

200 

(100.0) 

3.90 

(มาก) 
0.817 

การแนะนําที่ไดรบั

จากขอความผาน

โทรศัพทมือถือ 

59 

(29.5) 

67 

(33.5) 

59 

(29.5) 

14 

(7.0) 

1 

(0.5) 

200 

(100.0) 

3.85 

(มาก) 
0.946 

รวมความคิดเห็น 
3.90 

(มาก) 
0.561 

 

 จากตารางที่ 4.10 พบวา โดยภาพรวมกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยที่มผีลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน มีคาเฉลี่ย 3.90 หมายถึง กลุม

ตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจเลอืกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันในระดับเห็นดวยมาก โดยมีความคิดเห็นวา ปจจัยการรบัรูสื่อผานทางโฆษณาออนไลน 

และปจจัยการคนหาขอมูลการรีวิวผานสื่อสังคมโซเชียลตาง ๆ มีผลตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน มากทีสุ่ด มีคาเฉลีย่ 4.02 เทากัน ถือวามีความคิดเห็นใน
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ระดับเห็นดวยมาก รองลงมา คือ ประเด็นการคนหาขอมูลการรีวิวผานบล็อกหรือเว็บไซต มีคาเฉลี่ย 

3.97 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก และประเด็นการคนหาขอมลูผานสื่อสังคมโซเชียล 

ตาง ๆ นอยที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.79 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก 

 

ตารางที่ 4.11: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามประเภทเน้ือหาทีม่ีผลตอการตัดสินใจ 

สั่งอาหารผานระบบโมบายแอพพลเิคช่ัน 

 

ประเภทเนื้อหา จํานวน (คน) รอยละ 

เน้ือหาการโฆษณาของแตละผูใหบริการ เชน  

การแนะนํารานอาหารตาง ๆ  

เน้ือหาการรีวิวจากผูใชบริการจริง ที่ไดรบัการ

สนับสนุนจากผูใหบรกิารตาง ๆ  

71 

 

129 

35.5 

 

64.5 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.11 พบวา หลังจากทีก่ลุมตัวอยางเปดรบัเน้ือหาการรีวิวจากผูใชบริการจริงที่

ไดรับการสนับสนุนจากผูใหบริการตาง ๆ มีการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารผานโมบาย

แอพพลเิคช่ัน จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 64.5 และเน้ือหาการโฆษณาของแตละผูใหบรกิาร เชน 

การแนะนํารานอาหารตาง ๆ จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 35.5 

 

ตารางที่ 4.12: แสดงจํานวนและรอยละของรปูแบบเน้ือหาการแนะนําหรือการรีวิวที่มผีลการตัดสินใจ 

เลือกใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ัน 

 

รูปแบบเนื้อหา จํานวน (คําตอบ)* รอยละ 

เน้ือหาแบบสั้น บนโซเชียลมเีดียตาง ๆ  

เน้ือหาแบบยาว บนเว็บไซตตาง ๆ  

เน้ือหาทีเ่นนรูปภาพในการนําเสนอ 

เน้ือหาการนําเสนอในรูปแบบวิดีโอ 

เน้ือหาที่แนะนําโดยผูเช่ียวชาญ 

เน้ือหาที่แนะนําโดย Blogger/ Influencer 

108 

80 

37 

32 

27 

20 

35.5 

26.3 

12.2 

10.5 

8.9 

6.6 

รวม 304 100.0 

หมายเหตุ: *เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ 
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 จากตารางที่ 4.12 พบวา กลุมตัวอยางเปดรับรูปแบบเน้ือหาการแนะนําหรือการรีวิว 

ประเภทเน้ือหาแบบสั้น บนโซเชียลมเีดียตาง ๆ มากทีสุ่ด จาํนวน 108 คําตอบ คิดเปนรอยละ 35.5 

รองลงมา คือ เน้ือหาแบบยาว บนเว็บไซตตาง ๆ จํานวน 80 คําตอบ คิดเปนรอยละ 26.3และนอย

ที่สุด คือ เน้ือหาที่แนะนําโดย Blogger/ Influencer จํานวน 20 คําตอบ คิดเปนรอยละ 6.6 
 

ตารางที่ 4.13: แสดงจํานวนและรอยละของเคยเขียนรีวิวแนะนําหรือติชมผานชองทางออนไลน 
 

ชองทางการเขียนรีวิว จํานวน (คําตอบ)* รอยละ 

Facebook 

Youtube 

Twitter 

Line 

Instagram 

Blog/ Website 

154 

91 

38 

39 

20 

50 

39.3 

23.2 

9.7 

9.9 

5.1 

12.8 

รวม 392 100.0 

หมายเหตุ:*เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ 
 

 จากตารางที่ 4.13 พบวา กลุมตัวอยางเคยเขียนรีวิวแนะนําหรือติชมผานชองทางออนไลนผาน

ชองทาง Facebook มากที่สุด จํานวน 154 คําตอบ คิดเปนรอยละ 39.3 รองลงมา คือ Youtube 

จํานวน 91 คําตอบ คิดเปนรอยละ 23.2 และนอยที่สุด คือ Instagram จํานวน 20 คําตอบ คิดเปน 

รอยละ 5.1 
 

ตารางที่ 4.14: แสดงจํานวนและรอยละของสาเหตุในการเปรียบเทียบกับผูใหบริการรายอื่น 
 

ชองทางการเขียนรีวิว จํานวน (คําตอบ)* รอยละ 

ช่ือเสียงของผูใหบริการ 

ความหลากหลายของรานอาหารที่รวมบริการ 

รูปแบบการโฆษณาตาง ๆ ผานสื่อออนไลน 

แอพพลเิคช่ันใชงานงาย (UX/UI) 

ระบบการรีวิวรานอาหารในแอพพลิเคช่ัน 

ระบบการจายเงินในแอพพลิเคช่ัน 

28 

94 

68 

71 

16 

19 

9.5 

31.8 

23.0 

24.0 

5.4 

6.4 

รวม 296 100.0 

หมายเหตุ:*เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ 
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จากตารางที่ 4.14 พบวา กลุมตัวอยางมสีาเหตุในการเปรียบเทียบกับผูใหบริการรายอื่น 

เน่ืองจากความหลากหลายของรานอาหารทีร่วมบริการ มากที่สุด จํานวน 94 คําตอบ คิดเปนรอยละ 

31.8 รองลงมา คือ แอพพลเิคช่ันใชงานงาย (UX/UI) จํานวน 71 คําตอบ คิดเปนรอยละ 24.0 

และนอยทีสุ่ด คือ ระบบการรีวิวรานอาหารในแอพพลิเคช่ัน จํานวน 16 คําตอบ คิดเปนรอยละ 5.4 

 

ตารางที่ 4.15: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามแนวโนมที่จะแนะนําคนรูจกัใหใช 

บริการสัง่อาหารผานโมบายแอพพลิเคช่ัน 

 

แนวโนมการแนะนาํ จํานวน (คน) รอยละ 

แนะนํา 

ไมแนะนํา 

170 

30 

85.0 

15.0 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.15 พบวา กลุมตัวอยางมีแนวโนมที่จะแนะนําคนรูจักใหใชบริการแอพพลิเคช่ัน

สั่งอาหารผานโมบายแอพพลิเคช่ัน จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 85.0 และไมแนะนํา จํานวน 30 คน 

คิดเปนรอยละ 15.0 

 

ตารางที่ 4.16: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามแนวโนมที่จะใชบริการแอพพลิเคช่ัน

สั่งอาหาร 

 

แนวโนมการใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 

ใช 

ไมใช 

163 

37 

81.5 

18.5 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.16 พบวา กลุมตัวอยางมีแนวโนมที่จะใชบริการแอพพลิเคช่ันสัง่อาหารผาน 

โมบายแอพพลเิคช่ัน จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 81.5 และไมใชบรกิาร จํานวน 37 คน คิดเปน

รอยละ 18.5 
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ตารางที่ 4.17: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชวงอายุ 

 

ชวงอาย ุ จํานวน (คน) รอยละ 

18-20 ป 

21-24 ป 

25-29 ป 

30-35 ป 

41 

65 

82 

12 

20.5 

32.5 

41.0 

6.0 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.17 พบวา กลุมตัวอยางมีชวงอายุ 25-29 ป มากที่สุด จํานวน 82 คน คิดเปน

รอยละ 41.0 รองลงมา คือ ชวงอายุ 21-24 ป จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 32.5 ชวงอายุ 18-20 ป 

จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 20.5 และชวงอายุมากกวา 30-35 ป จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 6.0 

 

ตารางที่ 4.18: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 

หญิง 

71 

129 

35.5 

64.5 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.18 พบวา กลุมตัวอยางเปนเพศชาย จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 35.5 และ

เปนเพศหญงิ จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 64.5 

 

ตารางที่ 4.19: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 

  

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ระดับประถมศึกษาหรอืนอยกวา 

มัธยมศึกษาตอนตน (ม1-ม3) 

มัธยมศึกษาตอนปลาย (ม4-ม6) 

3 

11 

7 

1.5 

5.5 

3.5 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.19 (ตอ): จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 

  

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ชางเทคนิค/ อาชีวศึกษา 

ปริญญาตร ี

ปริญญาโทหรอืสงูกวา 

88 

74 

17 

44.0 

37.0 

8.5 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.19 พบวา กลุมตัวอยางมรีะดับการศึกษาชางเทคนิค/อาชีวศึกษา มากที่สุด 

จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 44.0 รองลงมา คือ ปรญิญาตรี จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 37.0 

และระดับประถมศึกษาหรือนอยกวา จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.5 

 

ตารางที่ 4.20: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

พนักงานบริษัทเอกชน 

ขาราชการ 

รัฐวิสาหกิจ 

อาชีพอิสระ 

นักเรียนหรอืนักศึกษา 

วางงาน 

แมบาน 

พนักงาน Part-time 

82 

9 

7 

27 

14 

5 

50 

6 

41.0 

4.5 

3.5 

13.5 

7.0 

2.5 

25.0 

3.0 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.20 พบวา กลุมตัวอยางมอีาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มากทีสุ่ด จํานวน 82 คน 

คิดเปนรอยละ 41.0 รองลงมา คือ แมบาน จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 25.0 และวางงาน นอยทีสุ่ด 

จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 2.5 
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ตารางที่ 4.21: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชวงรายไดสวนตัวตอเดือน 

 

ชวงรายไดสวนตัวตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 15,000 บาท 

15,000-25,000 บาท 

25,001-35,000 บาท 

มากกวา 35,000 บาท 

72 

113 

12 

3 

36.0 

56.5 

6.0 

1.5 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.21 พบวา กลุมตัวอยางมีชวงรายได 15,000-25,000 บาท มากที่สุด จํานวน 

113 คน คิดเปนรอยละ 56.5 รองลงมา คือ ชวงรายไดตํ่ากวา 15,000 บาท จํานวน 72 คน คิดเปน

รอยละ 36.0 ชวงรายได 25,001-35,000 บาท จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 6.0 และชวงรายได

มากกวา 35,000 บาท จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.5 

 

ตารางที่ 4.22: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระยะเวลาการใชอินเทอรเน็ตผาน 

สมารทโฟน 

 

ระยะเวลาการใชอินเทอรเน็ต/ วัน จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 1 ชม. 

1-2 ชม. 

3-5 ชม. 

6-12 ชม. 

มากกวา 12 ชม. 

20 

18 

37 

48 

77 

10.0 

9.0 

18.5 

24.0 

38.5 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.22 พบวา กลุมตัวอยางใชอินเทอรเน็ตผานสมารทโฟนมากกวา 12 ช่ัวโมง/ วัน 

มากที่สุด จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 38.5 รองลงมา คือ 6-12 ช่ัวโมง/ วัน จํานวน 48 คน คิดเปน

รอยละ 24.0 และ 1-2 ช่ัวโมง/ วัน นอยที่สุด จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 9.0 
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ตารางที่ 4.23: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอุปกรณที่ใชงานอินเทอรเน็ต 

 

อุปกรณ จํานวน (คน) รอยละ 

คอมพิวเตอร 

คอมพิวเตอรพกพา 

แท็ปเล็ต 

โทรศัพทมือถือ 

30 

15 

8 

147 

15.0 

7.5 

4.0 

73.5 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.23 พบวา กลุมตัวอยางใชอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทมือถือ มากทีสุ่ด จํานวน 

147 คน คิดเปนรอยละ 73.5 รองลงมา คือ คอมพิวเตอร จาํนวน 30 คน คิดเปนรอยละ 15.0 

คอมพิวเตอรพกพา จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 7.5 และแท็ปเล็ต จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 4.0 

 

ตารางที่ 4.24: แสดงจํานวนและรอยละของโซเชียลเน็ตเวิรคที่ใชงานประจํา 

 

ประเภทโซเชยีลเน็ตเวิรค จํานวน (คําตอบ)* รอยละ 

Facebook 

Line 

Twitter 

Youtube 

Instagram 

36 

69 

132 

19 

8 

13.6 

26.1 

50.0 

7.3 

3.0 

รวม 264 100.0 

หมายเหตุ. *เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ 

 

 จากตารางที่ 4.24 พบวา กลุมตัวอยางใชงาน Twitter มากที่สุด จํานวน 132 คําตอบ  

คิดเปนรอยละ 50.0 รองลงมา คือ Line จํานวน 69 คําตอบ คิดเปนรอยละ 26.1 และนอยทีสุ่ด คือ 

Instagram จํานวน 8 คําตอบ คิดเปนรอยละ 3.0 
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ตารางที่ 4.25: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชวงเวลาที่ใชโซเชียลเน็ตเวิรค 

 

ชวงเวลา จํานวน (คน) รอยละ 

00.01-06.00 น. 

06.01-12.00 น. 

12.01-18.00 น. 

18.01-24.00 น. 

13 

82 

56 

49 

6.5 

41.0 

28.0 

24.5 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.25 พบวา กลุมตัวอยางใชงานโซเชียลเน็ตเวิรคในชวงเวลา 06.01-12.00 น. 

มากที่สุด จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 41.0 รองลงมา คือ ชวงเวลา 12.01-18.00 น. จํานวน 56 คน 

คิดเปนรอยละ 28.0 ชวงเวลา 18.01-24.00 น. จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 24.5 และชวงเวลา 

00.01-06.00 น. จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 6.5 

 

ตารางที่ 4.26: แสดงจํานวนและรอยละของเว็บไซตที่ใชสบืคนขอมูล 

 

เว็บไซต จํานวน (คําตอบ)* รอยละ 

Google 

Facebook 

Pantip 

Blog 

Website 

39 

62 

137 

24 

7 

14.5 

23.0 

50.9 

8.9 

2.6 

รวม 269 100.0 

หมายเหตุ:*เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ 

 

 จากตารางที่ 4.26 พบวา กลุมตัวอยางสืบคนขอมลูผาน Pantip มากที่สุด จํานวน 137 

คําตอบ คิดเปนรอยละ 50.9 รองลงมา คือ Facebook จํานวน 62 คําตอบ คิดเปนรอยละ 23.0  

และนอยทีสุ่ด คือ Website จํานวน 7 คําตอบ คิดเปนรอยละ 2.6 
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4.5 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มคีวามสัมพันธกับความคิดเห็น

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่นของผูบริโภค 

  สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความหลากหลาย

ของแอพพลิเคช่ัน มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลน

ผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

  สมมติฐานทางสถิติ 

  H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความหลากหลายของแอพพลิเคช่ัน ไมมี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

  H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความหลากหลายของแอพพลิเคช่ัน มี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.27: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานความ

หลากหลายของแอพพลิเคช่ัน กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบริการสั่งอาหาร

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบรโิภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานความหลากหลายของแอพพลิเคช่ัน 

r = 0.689 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 

 

 จากตาราง 4.27 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานความหลากหลายของแอพพลิเคช่ัน กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหาร

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบรโิภค มีคาเทากับ 0.689 และคา Sig. เทากบั 0.000 นอย

กวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรบัสมมติฐานการ

วิจัยที่ 1.1 สรุปไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความหลากหลายของแอพพลิเคช่ัน  
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มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมีคาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานความหลากหลายของแอพพลเิคช่ันเพิ่มข้ึน จะทําใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันเพิ่มข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมี

ความสัมพันธกันสงู 

  

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใชงาน

แอพพลเิคช่ัน มีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผาน 

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

  สมมติฐานทางสถิติ 

  H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใชงานแอพพลเิคช่ัน ไมมี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

  H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใชงานแอพพลเิคช่ัน  

มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.28: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการใช 

งานแอพพลเิคช่ัน กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลน

ผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานกระบวนการใชงานแอพพลิเคช่ัน 

r = 0.845 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 
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 จากตาราง 4.28 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานกระบวนการใชงานแอพพลิเคช่ัน กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหาร

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบรโิภค มีคาเทากับ 0.845 และคา Sig. เทากบั 0.000  

นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรบัสมมติฐาน

การวิจัยที่ 1.2 สรุปไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใชงานแอพพลิเคช่ัน  

มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมีคาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานกระบวนการใชงานแอพพลิเคช่ันเพิม่ข้ึน จะทําใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันเพิ่มข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมี

ความสัมพันธกันสงูมาก 

 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการใหบริการ  

มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 สมมติฐานทางสถิติ 

 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการใหบรกิาร ไมมคีวามสัมพันธกับความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการใหบรกิาร มีความสัมพันธกบัความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.29: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการใหบริการ  

กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย 

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานการใหบริการ 

r = 0.952 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 
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จากตาราง 4.29 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานการใหบริการ กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค มีคาเทากบั 0.952 และคา Sig. เทากับ 0.000 นอยกวาระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรบัสมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 สรปุไดวา 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการใหบริการ มีความสมัพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมีคาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานการใหบริการเพิม่ข้ึน จะทําใหความคิดเหน็ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหาร

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันเพิ่มข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมีความสัมพันธกันสูงมาก 

 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาบริการ  

มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 สมมติฐานทางสถิติ 

 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาบริการ ไมมีความสัมพันธกบัความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาบริการ มีความสัมพันธกบัความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.30: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคาบริการ 

กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานราคาบริการ 

r = 0.853 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 
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 จากตาราง 4.30 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานราคาบริการ กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค มีคาเทากบั 0.853 และคา Sig. เทากับ 0.000 นอยกวาระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรบัสมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 สรปุไดวา 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาบริการ มีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสนิใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมีคาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานราคาบริการเพิม่ข้ึน จะทําใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหาร

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันเพิ่มข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมีความสัมพันธกันสูงมาก 

 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการประชาสัมพันธ 

มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 สมมติฐานทางสถิติ 

 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการประชาสมัพันธ ไมมีความสัมพันธกบั

ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการประชาสมัพันธ มีความสัมพันธกบัความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.31: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการประชาสัมพันธ 

กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน

ของผูบริโภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานการประชาสัมพันธ 

r = 0.528 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 
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 จากตาราง 4.31 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานการประชาสัมพันธ กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค มีคาเทากบั 0.528 และคา Sig. เทากับ 0.000 นอยกวาระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรบัสมมติฐานการวิจัยที่ 1.5 สรปุไดวา 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมีคาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานการประชาสัมพันธเพิ่มข้ึน จะทําใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันเพิ่มข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมีความสมัพันธกันสงู 

 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.6 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการแนะนําจาก

บุคคลรอบขาง มีความสมัพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผาน

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการแนะนําจากบุคคลรอบขาง ไมมี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการแนะนําจากบุคคลรอบขาง มีความสัมพันธ

กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.32: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการแนะนําจาก 

บุคคลรอบขาง กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลนผาน 

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานการแนะนําจากบุคคลรอบขาง 

r = 0.610 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 
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จากตาราง 4.32 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานการแนะนําจากบุคคลรอบขาง กบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลน

ผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค มีคาเทากับ 0.610 และคา Sig. เทากบั 0.000 นอยกวาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 1.6 

สรปุไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการแนะนําจากบุคคลรอบขาง มีความสัมพันธกบัความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมีคาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานการแนะนําจากบุคคลรอบขางเพิ่มข้ึน จะทําใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันเพิ่มข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมีความสมัพันธกันสงู 

  

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 ปจจัยการสือ่สารการตลาดบรูณาการ มีความสัมพันธกบัความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.1 ความถ่ีการเปดรับเฟซบุก มีความสัมพันธกบัความคิดเห็น

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 สมมติฐานทางสถิติ 

 H0: ความถ่ีการเปดรบัเฟซบุก ไมมีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 H1: ความถ่ีการเปดรบัเฟซบุก มีความสัมพันธกบัความคิดเหน็ตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.33: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรบัเฟซบุก กับความคิดเห็นตอ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ความถ่ีการเปดรับเฟซบุก 

r = 0.525 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 
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 จากตาราง 4.33 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรับเฟซบุก กบัความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค มีคา

เทากับ 0.525 และคา Sig. เทากับ 0.000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธ

สมมติฐานวาง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 สรปุไดวา ความถ่ีการเปดรบัเฟซบุก มี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมีคาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความถ่ีการเปดรับเฟซบุกเพิ่มข้ึน 

จะทําใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน

เพิ่มข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมีความสัมพันธกันสูง 

 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.2 ความถ่ีการเปดรับยูทูป มีความสมัพันธกับความคิดเห็น

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 สมมติฐานทางสถิติ 

 H0: ความถ่ีการเปดรบัยูทปู ไมมีความสัมพันธกบัความคิดเหน็ตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 H1: ความถ่ีการเปดรบัยูทปู มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.34: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรบัยูทปู กับความคิดเห็นตอการ 

ตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ความถ่ีการเปดรับยูทูป 

r = 0.610 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 

 

 



96 

 

 จากตาราง 4.34 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรับยูทูป กบัความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค มีคา

เทากับ 0.610 และคา Sig. เทากับ 0.000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธ

สมมติฐานวาง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.2 สรปุไดวา ความถ่ีการเปดรบัยูทูป มี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมีคาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความถ่ีการเปดรับยูทูปเพิ่มข้ึน  

จะทําใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน

เพิ่มข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมีความสัมพันธกันสูง 

 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.3 ความถ่ีการเปดรับอินสตาแกรม มีความสัมพันธกบัความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 สมมติฐานทางสถิติ 

 H0: ความถ่ีการเปดรบัอินสตาแกรม ไมมีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 H1: ความถ่ีการเปดรบัอินสตาแกรม มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.35: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรบัอินสตาแกรม กับความคิดเห็นตอ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ความถ่ีการเปดรับอินสตาแกรม 

r = 0.530 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 
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 จากตาราง 4.35 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรับอินสตาแกรม 

กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของ

ผูบริโภค มีคาเทากับ 0.530 และคา Sig. เทากบั 0.000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.3 สรปุไดวา ความถ่ีการ

เปดรบัอินสตาแกรม มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลน

ผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมีคาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความถ่ีการเปดรับอินสตาแกรม 

เพิ่มข้ึน จะทําใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันเพิ่มข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมีความสัมพันธกันสูง 

 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.4 ความถ่ีการเปดรับทวิตเตอร มีความสัมพันธกบัความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 สมมติฐานทางสถิติ 

 H0: ความถ่ีการเปดรบัทวิตเตอร ไมมีความสมัพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 H1: ความถ่ีการเปดรบัทวิตเตอร มีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.36: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรบัทวิตเตอร กับความคิดเห็นตอ 

 การตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ความถ่ีการเปดรับทวิตเตอร 

r = 682 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 
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 จากตาราง 4.36 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรับทวิตเตอร  

กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของ

ผูบริโภค มีคาเทากับ 0.682 และคา Sig. เทากบั 0.000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.4 สรปุไดวา ความถ่ีการ

เปดรบัทวิตเตอร มีความสมัพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสนิใจเลอืกใชบริการสั่งอาหารออนไลน 

ผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมีคาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความถ่ีการเปดรับทวิตเตอรเพิ่มข้ึน 

จะทําใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน

เพิ่มข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมีความสัมพันธกันสูง 

 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.5 ความถ่ีการเปดรับไลน มีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 สมมติฐานทางสถิติ 

 H0: ความถ่ีการเปดรบัไลน ไมมีความสมัพันธกับความคิดเหน็ตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 H1: ความถ่ีการเปดรบัไลน มีความสมัพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.37: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรบัไลน กบัความคิดเห็นตอการ 

ตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ความถ่ีการเปดรับไลน 

r = 672 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 
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 จากตาราง 4.37 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรับไลน กับความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค มีคา

เทากับ 0.672 และคา Sig. เทากับ 0.000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธ

สมมติฐานวาง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.5 สรปุไดวา ความถ่ีการเปดรบัไลน มีความ 

สัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 

ของผูบริโภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมีคาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความถ่ีการเปดรับไลนเพิม่ข้ึน  

จะทําใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน

เพิ่มข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมีความสัมพันธกันสูง 

  

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.6 ความถ่ีการเปดรับบลอ็กหรือเว็บไซต มีความสัมพันธกบั

ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 สมมติฐานทางสถิติ 

 H0: ความถ่ีการเปดรบับล็อกหรอืเว็บไซต ไมมีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 H1: ความถ่ีการเปดรบับล็อกหรอืเว็บไซต มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.38: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรบับล็อกหรือเว็บไซต กบัความคิดเห็น

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ความถ่ีการเปดรับบล็อกหรือเว็บไซต 

r = 551 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 
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 จากตาราง 4.38 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรับบลอ็กหรือ

เว็บไซต กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน

ของผูบริโภค มีคาเทากบั 0.551 และคา Sig. เทากับ 0.000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.6 สรปุไดวา ความถ่ีการ

เปดรบับล็อกหรือเว็บไซต มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหาร

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบรโิภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมีคาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความถ่ีการเปดรับบลอ็กหรือ

เว็บไซตเพิม่ข้ึน จะทําใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันเพิ่มข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมีความสัมพันธกันสูง 

 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.7 ความถ่ีการเปดรับการแจงเตือนขาวสารผานทางอเีมล  

มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 สมมติฐานทางสถิติ 

 H0: ความถ่ีการเปดรบัการแจงเตือนขาวสารผานทางอีเมล ไมมีความสัมพันธกับ

ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 H1: ความถ่ีการเปดรบัการแจงเตือนขาวสารผานทางอีเมล มคีวามสัมพันธกับความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.39: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรบัการแจงเตือนขาวสารผานทาง

อีเมล กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ความถ่ีการเปดรับ 

การแจงเตือนขาวสารผานทางอเีมล 

r = 647 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 
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 จากตาราง 4.39 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรับการแจงเตือน

ขาวสารผานทางอีเมล กบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค มีคาเทากบั 0.647 และคา Sig. เทากับ 0.000 นอยกวาระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรบัสมมติฐานการวิจัยที่ 2.7 สรปุไดวา 

ความถ่ีการเปดรับการแจงเตือนขาวสารผานทางอเีมล มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมคีาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความถ่ีการเปดรับการแจงเตือน

ขาวสารผานทางอีเมลเพิ่มข้ึน จะทําใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลน

ผานโมบายแอพพลิเคช่ันเพิม่ข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมีความสัมพันธกันสูง 

 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.8 ความถ่ีการเปดรับการแจงเตือนขาวสารผาน

แอพพลเิคช่ัน มีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผาน 

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 สมมติฐานทางสถิติ 

 H0: ความถ่ีการเปดรบัการแจงเตือนขาวสารผานแอพพลเิคช่ัน ไมมีความสัมพันธกับ

ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 H1: ความถ่ีการเปดรบัการแจงเตือนขาวสารผานแอพพลเิคช่ัน มีความสัมพันธกับ

ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.40: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรบัการแจงเตือนขาวสารผาน 

 แอพพลเิคช่ัน กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผาน 

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ความถ่ีการเปดรับ 

การแจงเตือนขาวสารผานแอพพลเิคช่ัน 

r = 734 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 
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 จากตาราง 4.40 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรับการแจงเตือน

ขาวสารผานแอพพลเิคช่ัน กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผาน 

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค มีคาเทากบั 0.734 และคา Sig. เทากับ 0.000 นอยกวาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.8 

สรปุไดวา ความถ่ีการเปดรบัการแจงเตือนขาวสารผานแอพพลิเคช่ัน มีความสัมพันธกับความคิดเห็น

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมีคาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความถ่ีการเปดรับการแจงเตือน

ขาวสารผานแอพพลเิคช่ันเพิ่มข้ึน จะทําใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหาร

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันเพิ่มข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมีความสัมพันธกันสูงมาก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจทิัลกับการตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ันจัดสง

อาหารของผูบริโภควัยทํางาน “Gen Y” ในเขตกรุงเทพมหานคร ครั้งน้ี มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา

พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสัง่ซื้ออาหารผานโมบายแอพพลิเคช่ัน หาความสมัพันธระหวางสวน

ประสมทางการตลาดบริการกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบรกิารสัง่ซื้ออาหารผานโมบายแอพพลเิคช่ัน  

และหาความสัมพันธระหวางการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจิตอลที่สงผลตอการ

ตัดสินใจตัดสินใจใชบรกิารสั่งซือ้อาหารผานโมบายแอพพลเิคช่ัน ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งทําการ

เก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยใชแบบสอบถาม จากผูใชบรกิารโมบายแอพพลเิคช่ันบริการ

จัดสงอาหารของวัยทํางานกลุม “Gen Y” ในเขตกรงุเทพมหานคร จํานวน 200 คน แลวจึงนําขอมูลที่

ไดมาทําการวิเคราะหขอมลูทางสถิตเพื่อหาคาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) 

คาเฉลี่ย (Mean) คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ

ของเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) สามารถสรุปผลการศึกษา

ไดดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 ผูใชบริการแอพพลิเคช่ันบริการจัดสงอาหาร มีชวงอายุ 25-29 ป เปนเพศชาย มีระดับการ 

ศึกษาชางเทคนิค/ อาชีวศึกษา ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีชวงรายได 15,000-25,000 บาท 

ใชอินเทอรเน็ตผานสมารทโฟนมากกวา 12 ช่ัวโมง/ วัน ใชอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทมือถือ ใชงาน 

Twitter มีการใชงานโซเชียลเน็ตเวิรคในชวงเวลา 06.01-12.00 น. และทําการสืบคนขอมลูผาน Pantip 

ผูใชบริการแอพพลิเคช่ันบริการจัดสงอาหารรูจกัและเคยใชงานแอพพลเิคช่ัน Line Man ในการสั่งอาหาร 

ทําการสั่งอาหารผานแอพพลิเคช่ัน Foodpanda สาเหตุทีท่าํการสัง่อาหารผานแอพพลเิคช่ันเน่ืองจาก 

ฝนตก  

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

 โดยภาพรวมผูใชบริการแอพพลเิคช่ันบรกิารจัดสงอาหารมีความคิดเห็นที่มีตอสวนประสม 

ทางการตลาด อยูในระดับเห็นดวยมาก โดยมีความคิดเห็นทีม่ีตอสวนประสมทางการตลาดดาน 

ความหลากหลายของแอพพลิเคช่ัน (Application Features) มากที่สุด รองลงมา คือดานการ

ประชาสมัพันธ (Public Relation) และดานกระบวนการใชงานแอพพลเิคช่ัน (Process) ซึ่งใน 

แตละดานมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 
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- ดานความหลากหลายของแอพพลิเคช่ัน พบวา ผูใชบรกิารแอพพลเิคช่ันบริการจัดสงอาหาร 

มีความคิดเห็นตอแอพพลเิคช่ันที่ใชมีรานอาหารใหไดเลือกหลากหลาย มากทีสุ่ด รองลงมา คือ คิดวา

การสัง่อาหารผานแอพพลิเคช่ันเปนเรือ่งงาย และคิดวาข้ันตอนการสั่งอาหารเขาใจไดงาย  

 - ดานกระบวนการใชงานแอพพลิเคช่ัน พบวา ผูใชบริการแอพพลเิคช่ันบริการจัดสงอาหาร  

มีความคิดเหน็วาอาหารที่ไดรบัจะตรงตามที่สัง่ รองลงมา คือ ระบบการชําระเงินของบริการมีความ

นาเช่ือถือ และผูใหบริการจะสามารถปองกันขอมลูสวนตัวของฉันไมใหรั่วไหลได  

 - ดานการใหบรกิาร พบวา ผูใชบริการแอพพลเิคช่ันบรกิารจดัสงอาหาร มีความคิดเห็นตอ

การสัง่อาหารผานแอพพลิเคช่ันจะชวยใหสะดวกกวาการเดินทางไปรานอาหารดวยตนเอง รองลงมา 

คือ อาหารที่ไดรบัจากการสั่งมีสภาพครบถวน และการใหบริการมีความรวดเร็ว  

 - ดานราคาบริการ พบวา ผูใชบริการแอพพลิเคช่ันบรกิารจดัสงอาหาร มีความคิดเห็นตอ

ราคาคาบริการข้ันตํ่าในการจัดสงมีความเหมาะสม รองลงมา คือ อัตราคาบริการที่เพิม่เติมตาม

ระยะทางและตามชวงเวลามีความเหมาะสม  

 - ดานการประชาสมัพันธ พบวา ผูใชบริการแอพพลิเคช่ันบรกิารจัดสงอาหาร มีความคิดเห็น

ตอการใหสิทธิพเิศษ เชน ลดราคา ทําใหสนใจสัง่อาหารผานแอพพลเิคช่ัน รองลงมา คือ การโฆษณา

ประชาสมัพันธแอพพลิเคช่ัน ทําใหเกิดความสนใจที่จะสัง่อาหารผานแอพพลิเคช่ัน 

 - ดานการแนะนําจากบุคคลรอบขาง พบวา ผูใชบรกิารแอพพลิเคช่ันบริการจัดสงอาหาร  

มีความคิดเห็นตอการใชแอพพลเิคช่ันสั่งอาหาร เพราะคนรอบขางใช หรือแนะนาใหใช รองลงมา คือ 

จากประสบการณของผูใชคนอื่นทําใหฉันอยากใชมากข้ึน 

 

 พฤติกรรมการใชแอฟพลิเคชั่น 

 ผูใชบริการแอพพลิเคช่ันบริการจัดสงอาหารมีความถ่ีในการสั่งอาหารผานโมบาย

แอพพลเิคช่ัน 2-3 ครั้ง/ เดือน มีคาใชจายในการสัง่อาหารผานโมบายแอพพลิเคช่ันตํ่ากวา 500 บาท 

เห็นโฆษณาผานสื่อโซเชียลมีเดียหรือผานเว็บไซตมีการตัดสนิใจเลอืกใชบริการสั่งอาหารผานโมบาย

แอพพลเิคช่ัน และตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ันสัง่อาหารหลงัจากเปดรับ Youtube 

  

 การตัดสินใจเลือกใชแอฟพลิเคชั่น 

 โดยภาพรวมผูใชบริการแอพพลเิคช่ันบรกิารจัดสงอาหาร มคีวามคิดเห็นวาชองทางการ

สื่อสารออนไลนมผีลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันใน

ระดับเห็นดวยมาก และโดยภาพรวมผูใชบรกิารแอพพลเิคช่ันบริการจัดสงอาหาร มีความคิดเห็นตอ
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ปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันในระดับเห็น

ดวยมาก  

 ผูใชบริการแอพพลิเคช่ันบริการจัดสงอาหาร เปดรบัเน้ือหาการรีวิวจากผูใชบรกิารจริงที่ไดรบั

การสนับสนุนจากผูใหบริการตาง ๆ มีการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 

เปดรบัรปูแบบเน้ือหาการแนะนําหรือการรีวิว ประเภทเน้ือหาแบบสั้น บนโซเชียลมีเดียตาง ๆ เคย

เขียนรีวิวแนะนําหรือติชมผานชองทางออนไลน ผานชองทาง Facebook มีสาเหตุในการเปรียบเทียบ

กับผูใหบริการรายอื่น เน่ืองจากความหลากหลายของรานอาหารทีร่วมบริการ มีแนวโนมทีจ่ะแนะนํา

คนรูจักใหใชบริการแอพพลิเคช่ันสั่งอาหารผานโมบายแอพพลิเคช่ัน มีแนวโนมทีจ่ะใชบรกิาร

แอพพลเิคช่ันสั่งอาหารผานโมบายแอพพลิเคช่ัน  

 

 การทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มคีวามสัมพันธกับความคิดเห็นตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค พบวา ปจจัยความ

หลากหลายของแอพพลิเคช่ัน ดานกระบวนการใชงานแอพพลิเคช่ัน ดานการใหบรกิาร ดานราคา

บริการ ดานการประชาสมัพันธ ดานการแนะนําจากบุคคลรอบขาง มีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เน่ืองจากความสัมพันธของปจจัยดังกลาวมีคาเปนบวก จึงทําใหความคิดเห็นตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันเพิ่มข้ึนดวย และมีความสมัพันธ

กันอยูในระดับสงู 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 ปจจัยการสือ่สารการตลาดบรูณาการ มีความสัมพันธกบัความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหาร ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภคพบวา 

ความถ่ีการเปดรับเฟซบุก ความถ่ีการเปดรบัยูทปู ความถ่ีการเปดรับอินสตาแกรมความถ่ีการเปดรับ

ทวิตเตอรความถ่ีการเปดรับไลนความถ่ีการเปดรบับล็อกหรอืเว็บไซตความถ่ีการเปดรับการแจงเตือน

ขาวสารผานทางอีเมลความถ่ีการเปดรบัการแจงเตือนขาวสารผานแอพพลเิคช่ันมีความสัมพันธกบั

ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

อยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เน่ืองจากความสมัพนัธของปจจัยดังกลาวมีคาเปนบวก จึงทํา

ใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันเพิ่มข้ึนดวย 

และมีความสมัพันธกันอยูในระดับสูง 
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5.2 อภิปรายผล 

การศึกษาการสื่อสารการตลาดดิจทิลักบัการตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ันจัดสง

อาหารของผูบริโภควัยทํางาน “Gen Y” ในเขตกรุงเทพมหานคร ครั้งน้ี จากผลการศึกษา พบวา สวน

ประสมทางการตลาดโดยภาพรวม อยูในระดับเห็นดวยมาก โดยมีความคิดเห็นทีม่ีตอสวนประสมทาง

การตลาดคือ ดานความหลากหลายของแอพพลเิคช่ัน (Application Features) รองลงมา คือดานการ

ประชาสมัพันธ (Public Relation) และดานกระบวนการใชงานแอพพลเิคช่ัน (Process) ซึ่งในแตละ

ดานมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

 ดานความหลากหลายของแอพพลิเคช่ัน ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอแอพพลิเคช่ันที่ใชมีราน 

อาหารใหไดเลอืกหลากหลาย การสัง่อาหารผานแอพพลเิคช่ันเปนเรื่องงาย และข้ันตอนการสัง่อาหาร

เขาใจไดงาย ดานกระบวนการใชงานแอพพลิเคช่ัน มีความคิดเห็นวาอาหารที่ไดรบัจะตรงตามทีส่ั่ง 

ระบบการชําระเงินของบริการมีความนาเช่ือถือ และผูใหบรกิารจะสามารถปองกันขอมลูสวนตัวของฉัน

ไมใหรั่วไหลได ดานการใหบริการ มีความคิดเห็นตอวาชวยใหสะดวกกวาการเดินทางไปรานอาหารดวย

ตนเอง อาหารที่ไดรบัจากการสั่งมีสภาพครบถวน และการใหบริการมีความรวดเร็ว ดานราคาบริการ  

มีความคิดเห็นวาราคาคาบรกิารข้ันตํ่าในการจัดสงมีความเหมาะสม อัตราคาบรกิารทีเ่พิ่มเติมตาม

ระยะทางและตามชวงเวลามีความเหมาะสม ดานการประชาสัมพันธ มีความคิดเห็นตอการใหสิทธิพเิศษ 

เชน ลดราคาทําใหสนใจสั่งอาหารผานแอพพลิเคช่ัน และการโฆษณาประชาสัมพันธแอพพลิเคช่ัน ทําให

เกิดความสนใจที่จะสัง่อาหารผานแอพพลเิคช่ัน ดานการแนะนําจากบุคคลรอบขาง มีความคิดเห็นวาสั่ง

อาหาร เพราะคนรอบขางใช หรอืแนะนาใหใช และจากประสบการณของผูใชคนอื่นทาใหฉันอยากใชมาก

ข้ึนทั้งน้ีผลของการศึกษาสวนประสมทางการตลาดมีความสอดคลองกบัแนวคิดสวนประสมทางการตลาด

ของ ศิริวรรณ เสรรีัตน (2541) ที่ไดกลาวถึงสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบรกิาร (Service 

Mix) ของ Philip Kotler ไววาเปนแนวคิดที่เกี่ยวของกบัธุรกิจที่ใหบริการซึ่งจะไดสวนประสมการตลาด 

(Marketing Mix) หรือ 7Ps ในการกําหนดกลยุทธการตลาดซึ่งประกอบดวยดานผลิตภัณฑ (Product) 

เปนสิ่งซึง่สนองความจําเปนและความตองการของมนุษย ดานราคา (Price) ลูกคาจะเปรียบเทียบ

ระหวางคุณคา (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบรกิารน้ัน ดานชองทางการจัดจําหนาย 

(Place) เปนกจิกรรมที่เกี่ยวของกับบรรยากาศสิง่แวดลอมในการนําเสนอบริการใหแกลูกคา ซึ่งมีผลตอ

การรบัรูของลกูคาในคุณคาและคุณประโยชนของบรกิารที่นําเสนอ ดานสงเสรมิการตลาด (Promotion) 

โดยมีวัตถุประสงคที่แจงขาวสารหรือชักจงูใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรม ดานบุคคล (People) ซึ่งตอง

อาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตาง

เหนือคูแขงขันเปนความสมัพันธระหวางเจาหนาทีผู่ใหบริการและผูใชบรกิารตาง ๆ ขององคกร ดานการ

สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) เปนการสรางและ
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นําเสนอลักษณะทางกายภาพใหกบัลกูคา โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม ทั้งทางดายกายภาพและ

รูปแบบการใหบริการเพือ่สรางคุณคาใหกบัลูกคา ไมวาจะเปนการใหบริการทีร่วดเร็ว หรือผลประโยชน

อื่น ๆ ที่ลูกคาควรไดรับและดานกระบวนการ (Process) เปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับระเบียบวิธีการและ

งานปฏิบัติในดานการบรกิารที่นําเสนอใหกบัผูใชบริการเพือ่มอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเร็ว  

และทําใหผูใชบริการเกิดความประทบัใจในโลกทีเ่ช่ือมโยงถึงกัน  

 เมื่อทําการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวา ปจจัยความหลากหลายของแอพพลิเคช่ัน  

ดานกระบวนการใชงานแอพพลิเคช่ัน ดานการใหบรกิาร ดานราคาบรกิาร ดานการประชาสัมพันธ  

ดานการแนะนําจากบุคคลรอบขาง มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภคอยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกบัแนวคิดเกี่ยวกับการเปลี่ยนจากขาย 4P’s มาเปนการใช 4C’s ใหเปนประโยชนในเชิง

พาณิชย ที่กลาววาแนวคิดเรื่องการต้ังราคา (Pricing) มีการเปลี่ยนไปจากการต้ังราคามาตรฐาน 

(Standardized Pricing) มาเปนการต้ังราคาแบบยืดหยุน (Dynamic Pricing) ตามความตองการ 

ของตลาด (Market Demand) รวมถึงแนวคิดเรื่องชองทางจําหนาย (Channel) ก็ไมเหมือนเดิมใน

ระบบเศรษฐกิจแบงปน การกระจายสินคาที่มพีลงัมากทีสุ่ดคือการกระจายแบบเพื่อนถึงเพื่อน (Peer-

to-peer Distribution) ธุรกิจรูปแบบใหมจากการใชแอพพลิเคชันทําใหผูบริโภคเขาถึงผลิตภัณฑและ

บริการอยางงายดาย โดยนําสินคาและบรกิารของผูบริโภครายอื่นมาจัดรวมไวแลวนําเสนอ ซึง่กําลงั

ไดรับความนิยมจะชวยเรงการกระจายสินคาแบบเพือ่นถึงเพือ่นใหเร็วย่ิงข้ึนในอนาคตอันใกลน้ี และ

แนวคิดเรื่องการสงเสรมิการขาย (Promotion) การสงเสริมการขายแบบด้ังเดิมเปนกิจกรรมทิศทาง

เดียวที่บริษัทสงขาวสารไปใหลกูคาทราบในฐานะผูชมหรอืผูฟง แตโซเชียลมีเดียที่ใชกันแพรหลายใน

ปจจุบันทําใหลกูคาโตตอบกบัขาวสารเหลาน้ัน และยังรวมวงคุยกับผูบริโภคอื่น ๆ ในเรื่องน้ันได  

 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการ (5A’s) ไดเริ่มตน 

มาจาก Kotler และคณะ (2016) ที่ไดเสนอแบบจําลองกระบวนการสูการตัดสินใจของผูบริโภคให

ความสําคัญกับคนเปนหลักเพื่อหากลยุทธทางการตลาดที่เหมาะกับวิถีชีวิตคนในปจจบุันที่มกีระบวน 

การตัดสินใจมาจากแหลงขอมูลทีห่ลากหลาย ตางจากแบบด้ังเดิมทีก่ารรับรูขอมูลจะมาจากผูผลิตหรือ

เจาของตราสินคาเพียงทางเดียว ทั้งน้ีงานศึกษาวิจัยครั้งน้ี พบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมสอดคลอง 

ตามแนวคิดของ Kotler และคณะ (2016) โดยกลุมตัวอยางใหความสําคัญกบัการรับรู (Aware)  

การจดจํา (Appeal) การสอบถาม (Ask) และการแนะนําบอกตอ (Advocate) ในระดับมาก  

และปจจัยดานการกระทํา (Act) ที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญในระดับที่มาก 
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 สําหรับปจจัยการสื่อสารการตลาดบูรณาการ พบวา ความถ่ีการเปดรบัเฟซบุก ความถ่ีการ

เปดรบัยูทปู ความถ่ีการเปดรับอินสตาแกรมความถ่ีการเปดรับทวิตเตอรความถ่ีการเปดรับไลนความถ่ี

การเปดรบับล็อกหรือเว็บไซตความถ่ีการเปดรับการแจงเตือนขาวสารผานทางอีเมลความถ่ีการเปดรบั

การแจงเตือนขาวสารผานแอพพลเิคช่ันมีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ซึ่งสอดคลองกับ Kotler (1999 อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541, หนา 124 – 125) Marketing 

Management ที่กลาววา เหตุจงูใจทีท่ําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ซึ่งความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 

(Buyer's Characteristic) ข้ึนอยูกับปจจัย 3 ปจจัย อันไดแก 1) สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus = S) 

ประกอบดวย สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) สิ่งกระตุนดานราคา (Price) สิ่งกระตุนดาน

ชองทางการจําหนาย (Place) และสิง่กระตุนดานการสงเสรมิการตลาด (Promotion) 2) ลักษณะ

ของผูซือ้ (Buyer's Characteristics) เปนสิ่งกระตุนภายนอกที่ไมสามารถควบคุมได สิ่งกระตุนเหลาน้ี

ไดแก สิ่งกระตุนทางเศรษฐกจิ  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี สิง่กระตุนดานการเมอืง สิง่กระตุนดาน

วัฒนธรรม และอื่น ๆ และ 3) ข้ันตอนในการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer's Decision Process) ซึ่ง

ประกอบดวยการรบัรูปญหา (Problem Recognition) การคนหาขอมูล (Information Search)  

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) และพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (Post 

Purchase Behavior) 

 ทั้งน้ีจากผลการศึกษายังสอดคลองกับงานวิจัย ที่ไดทําการทดสอบสมมติฐาน พบวา  

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจิทลัมีอทิธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลน

ผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครน้ัน สอดคลองกบังานศึกษาของ ชุลีกร  

เกษทอง (2553) ที่ไดศึกษาการรับรูการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

หรือบรกิารในสังคมเครือขายออนไลนของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา การรับรูกิจกรรมการ

สื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการมผีลตอกระบวนการตัดสินใจใชบริการในสังคมเครือขายออนไลน

ของผูบริโภค 

 

5.3 ขอเสนอแนะ  

การศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจทิัลกับการตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ันจัดสง

อาหารของผูบริโภควัยทํางาน “Gen Y” ในเขตกรุงเทพมหานคร ครั้งน้ี ไดรับขอเสนอแนะจาก

การศึกษา ดังน้ี 

 ดานความหลากหลายของแอพพลิเคช่ัน ควรมีการปรบัปรุงข้ันตอนการสัง่อาหารเขาใจไดงาย 

เพื่อเพิ่มความสะดวกในการสั่งอาหาร 
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 ดานกระบวนการใชงานแอพพลิเคช่ัน ผูใหบรกิารควรมกีารสรางความมั่นใจใหกับผูบริโภค

เกี่ยวกับการปองกันขอมูลสวนตัวของผูบริโภคไมใหรั่วไหล 

 ดานการใหบริการ ควรพัฒนารูปแบบการใหบริการจัดสงอาหารใหมีความรวดเร็ว เพื่อตอบ 

สนองความตองการของผูบริโภคไดอยางทันถวงที  

 ดานราคาบริการ ควรมีการปรับอัตราคาบรกิารทีเ่พิ่มเติมตามระยะทางและตามชวงเวลามี

ความเหมาะสม เพือ่เปนการดึงดูดความสนใจใหผูบรโิภคตัดสินใจใชบริการ 

 ดานการประชาสัมพันธ ควรเพิ่มการโฆษณาประชาสัมพันธแอพพลเิคช่ัน เพื่อทําใหเกิดความ

สนใจทีจ่ะสั่งอาหารผานแอพพลิเคช่ัน และเปนการดึงดูดความสนใจใหผูบรโิภคตัดสินใจเลือกใช

บริการไดดีย่ิงข้ึน 

 ดานการแนะนําจากบุคคลรอบขาง เพิ่มการประชาสมัพันธใหกับผูบริโภค โดยการจัดโปรโมรช่ัน

ในการแนะนําบอกตอแกผูบรโิภครายอื่น ดวยการใหสวนลดคาบริการ หรือมีสทิธิพิเศษตาง ๆ เปนตน 

 การศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจทิัลกับการตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ันจัดสง

อาหารของผูบริโภควัยทํางาน “Gen Y” ในเขตกรุงเทพมหานคร ครั้งน้ี สามารถนําไปใชในการ

ประยุกตการวางแผนการสือ่สารการตลาดดิจิทลัสําหรบัธุรกจิการใหบริการจัดสงอาหารออนไลนหรือ

ธุรกิจทีม่ีความใกลเคียงกันไดดังน้ี 

- จากการศึกษาพบวา สื่อโฆษณาออนไลนที่มีความสําคัญในการตัดสินใจสั่งอาหารออนไลน

คือ YouTube และเน้ือหาที่การรีวิวที่มีมผีลตอการตัดสินใจใชบริการเปนเน้ือหาแบบสั่นบนสื่อ

โซเชียลมีเดียตาง ๆ โดยเน้ือหาการรีวิวที่ผูบริโภคเช่ือถือคือการรีวิวจากการใชงานของผูใชงานจริง 

สวนเมื่อผูบริโภคใชในการรีวิวคือชองทางผานสื่อ Facebook เปนหลัก 

- จากการศึกษาพบวา พฤติกรรมการของผูบริโภคที่ใชบริการจัดสงอาหารออนไลนมีรปูแบบ

พฤติกรรมที่มกีารเปรียบเทียบผูใหบรกิารรายอื่นผูใหบริการรายอื่นกอนตัดสินใจใชบริการ เชน  

ดานความหลากหลายของรานอาหาร ราคา สวนลด หรือ โปรโมช่ัน เปนตน 

- จากการศึกษาพบวา ปจจัยทีผู่บริโภคใชบริการสัง่อาหารผานออนไลนแอพพลิเคช่ันคือ การที่

มีรานอาหารใหเลอืกเยอะ และชวยประหยัดเวลาการไปรานอาหาร รวมถึงเมือ่มีการเปรียบเทียบวาการ

ใชแอพพลิเคช่ันจัดสงอาหารมีความคุมคามากกวาไปรบัประทานที่รานอาหารและไดรบัสทิธิพิเศษตาง ๆ

มากมาย 

จากขอมลูที่ไดรบัมาจากการศึกษาคนควาและวิจัยสามารถนํามาเขียนแผนเพื่อไปพฒันา 

กลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลนไดเปน 2 กลยุทธ คือ 1) การสรางเน้ือหาออนไลน (Content 

Marketing) 2) กลยุทธการวางแผนสือ่ออนไลน (Digital Media Strategy) ด้ังน้ี 
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กลยุทธการสรางเนื้อหาออนไลน (Content Marketing) 

- การรบัรู (Awareness) การสรางเน้ือหาที่ใหตรงกบักลุมเปาหมายจะเนนไปสองหัวขอหลัก 

คือ การโปรโมทรานอาหารทีเ่ปนผูใหบรกิารรวมกับทางแบรนด หรือเน้ือหาทีบ่อกถึงสิทธิพเิศษตาง ๆ  

ในการใชบริการ เพื่อที่สรางความนาสนใจที่นําไปสูตอการตัดสินใจหรือเปรียบเทียบกับผูใหบรกิารรายอืน่ 

- การพิจรณา (Consideration) สรางเน้ือหาที่โนมนาวใหผูบริโภคตัดสินใจใชบริการ เชน 

เน้ือหาทีม่ีการรีวิวโดย ผูนําทางความคิด (Influencer) หรือผูใชบริการจริง (Real User) ผานชองทาง 

สื่อโซเชียลมีเดียตาง ๆ โดยกลยุทธจะใช Micro-Influencer เปนหลักในการสรางการรบัรูเพราะจาก

การศึกษาพบวา ผูบริโภคมักตัดสินใจซื้อเพราะการรีวิวจากผูใชงานจริง เพราะการใช Micro-Influencer 

เปนการรีวิวที่ใกลเคียงกับผูใชงานจริงมากทีสุ่ด และการสรางเน้ือหาที่เกี่ยวของกับสวนลดหรอืสทิธิพิเศษ

ตาง ๆ เพื่อโนมนาวผูบริโภคเพื่อตัดสินใจใชบริการ 

 

กลยทุธการวางแผนสื่อออนไลน (Digital Media Strategy) 

- การสรางการรับรู (Awareness) จากการศึกษาพบวา การใชสื่อโซเชียลมเีดียเปนหลักโดย

นําเสนอเน้ือหาการโฆษณาในรปูแบบวิดิโอผานชองทาง Youtube เปนหลัก และใชเน้ือหาโฆษณา

รูปแบบเน้ือหาผาน Facebook รวมถึง Twitter ที่กลุมเปาหมายไดหันมาใชงานมากข้ึน ซึ่งอาจสงผล

ใหจํานวนการเขาถึง (Reach) เพิ่มมากข้ึนและตรงกลุมเปาหมายมากข้ึน 

- การพิจรณา (Consideration) กลยุทธสื่อออนไลนที่จะใชในการสรางการตัดสินใจคือ  

การใชสื่อประเภท Paid Media ในสวนของ YouTube และ Facebook เปนหลกัเพราะมผีูใชบรกิาร

จํานวนมากจะสงผลในจํานวนการเขาถึง (Reach) มากข้ึนโดยจะทําการเลือกใชผูสรางเน้ือหาใน 

YouTube และ Facebook ในหลากหลายหมวด ไมจํากัดเฉพาะผูสรางเน้ือหาเกี่ยวกบัอาหารหรือ

เครื่องด่ืม เหตุผลเพราะการที่ผูบริโภคจะเช่ือผูนําทางความคิด (Influencer) ไมจําเปนตองใชดานใด

ดานเดียวเทาน้ัน 

 

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการศึกษาครั้งตอไป 

ผูที่มีความสนใจควรทําการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมและปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจใช

บริการแอพพลิเคช่ันในรปูแบบอื่น ๆ เพื่อศึกษาถึงวิธีการและพฤติกรรมการใชแอพพลเิคช่ันของการ

ใหบรกิารในรูปแบบอื่น ๆ  
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แบบสอบถาม 

 

การสื่อสารการตลาดดิจิตัลกับการตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลิเคชั่นจัดสงอาหาร  

(Online Food Delivery) ของผูบริโภควัยทํางานกลุม “Gen Y” ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

S1. โปรดระบุพ้ืนท่ีคณุอยูอาศยัไมนอยกวา 8 ชั่วโมงตอหนึ่งวัน     

 กลุมเขตเมอืง  

เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตปทุมวัน เขตสมัพนัธวงศ เขตบางรัก เขตบางซื่อ เขตดุสิต 

เขตพญาไท เขตวังทองหลาง เขตราชเทวี เขตหวย ขวาง เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตดินแดง 

 กลุมเขตตอเมือง 

เขตยานนาวา เขตประเวศ เขตสาทร เขตบางกะป เขตพระโขนง เขตบางนา เขตวัฒนา เขตคลองเต

 เขตนอกเหนือจากทีร่ะบ ุ (ปดการสัมภาษณ)     

          

Q1. ใน 6 เดือน ท่ีผานมา ทานรูจักและเคยใชงานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารใดบาง? 

(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 Line Man 

 

 

 

 

 

 UberEats  

 

 

 

 

 Foodpanda 
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Q2. โดยปกติทานใชแอพพลิเคชั่นใดสั่งอาหารบอยท่ีสุด (ตอบเพียงขอเดียว) 

 Line Man 

 Food Panda      

 UberEats  

 

Q3. ปจจัยอะไรท่ีทําใหทานสั่งอาหารออนไลนผานแอพพลิเคชั่นบนมือถือ  

 ฝนตก 

 รถติด 

 ติดประชุม 

 ทํางานดึก 

 ละแวกที่อยูหาของทานลําบาก 

 ไมตองการตอคิว 

 รานอาหารที่อยากรบัประทานอยูไกลจากที่พักอาศัย  

   

Q4. กรุณาเขยีนเครื่องหมาย ✓ ท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากภาพรวม  

การใชงานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร 5 หมายถึง เห็นดวยมากท่ีสุด และ 1 หมายถึงไมเห็นดวยมาก 

ท่ีสุด 

 

5 4 3 2 1 

ดานความหลากหลายของแอพพลิเคชั่น (Application Features) 

ฉันคิดวาการสั่งอาหารผานแอพพลิเคช่ันเปนเรื่องงาย           

ฉันคิดวาข้ันตอนการสั่งอาหารเขาใจไดงาย           

ฉันคิดวาแอพพลิเคช่ันที่ฉันใชมีรานอาหารใหฉันไดเลือก

หลากหลาย 
        

  

 

ดานกระบวนการใชงานแอพพลิเคชั่น (Process) 

ฉันคิดวาผูใหบรกิารจะสามารถปองกันขอมูลสวนตัวของฉัน

ไมใหรั่วไหลได 
          

ฉันคิดวาระบบการชําระเงินของบรกิารมีความนาเช่ือถือ           

ฉันคิดวาอาหารที่ไดรับจะตรงตามที่สัง่           
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5 4 3 2 1 

ดานการใหบริการ (Service) 

ฉันคิดวาการใหบรกิารมีความรวดเร็ว           

ฉันไดรับอาหารตรงตามเวลาที่กําหนด           

ฉันคิดวาการสั่งอาหารผานแอพพลิเคช่ันจะชวยใหฉันสะดวก

กวาการเดินทางไปรานอาหารดวยตนเอง 
          

ฉันคิดวาอาหารที่ไดรับจากการสัง่มสีภาพครบถวน      

ฉันคิดวาการสั่งอาหารผานแอพพลิเคช่ันสะดวกสบายกวา

ชองทางอื่น ๆ  เชน โทรสั่งคอลเซ็นเตอร 
          

ดานราคาบริการ (Price) 

ฉันคิดวาราคาคาบริการข้ันตํ่าในการจัดสงมีความเหมาะสม           

ฉันคิดวาอัตราคาบริการที่เพิม่เติมตามระยะทางและตาม

ชวงเวลามีความเหมาะสม 
          

ดานการประชาสมัพันธ  (Public Relation) 

ฉันคิดวาการโฆษณาประชาสัมพนัธแอพพลเิคช่ันทําใหฉันเกดิ

ความสนใจทีจ่ะสัง่อาหารผานแอพพลิเคช่ัน 

 
    

คิดวาการใหสิทธิพเิศษ เชน ลดราคาทําใหฉันสนใจสั่งอาหาร

ผานแอพพลิเคช่ัน 

 
    

ดานการแนะนําจากบุคคลรอบขาง (Recommendation) 

ฉันใชแอพพลิเคช่ันสั่งอาหารเพราะคนรอบขางฉันใชหรือ

แนะนําใหฉันใช 

 
    

ความคิดเห็นจากประสบการณของผูใชคนอื่นทําใหฉันอยากใช

มากข้ึน 
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Q5. โดยปกติแลวทานสั่งอาหารผานโมบายแอพพลิเคชั่นบอยมากนอยแคไหน   

 มากกวา 3 ครั้งตอเดือน 

 2-3 ครั้งตอเดือน 

 เดือนละครั้ง   

    

Q6. โดยเฉลี่ยแลวทานสั่งอาหารผานโมบายแอพพลิเคชัน่ตอมื้อเปนจํานวนเงินโดยประมาณเทา

ไหร (ไมรวมคาบริการหรือขนสง) 

 ตํ่ากวา 500 บาท          

 500 - 1,000 บาท          

 มากกวา 1,000 บาท  

 

Q7. การเห็นโฆษณาหลาย ๆ ครั้ง ผานสื่อโซเชียลมีเดีย หรือ ผานเว็บไซต มีผลตอการท่ีมีผลการ

ตัดสินใจ เลือกใชบริการสั่งอาหารผานโมบายแอพพลิเคชัน่หรือไม?     

 ใช            

 ไมใช  

     

Q8. ชองทางการสื่อสารประเภทใดท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร

มากท่ีสุด 

 Facebook  

 YouTube 

 Twitter 

 Line 

 Instagram 

 Blog/ Website 
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Q9. ปจจัยการสื่อสารตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิตอล ทีมีผลตอการตัดสนิใจเลือกใชบริการ

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่นเพียงใด? โดยท่ี 5 หมายถึง เห็นดวยมากท่ีสุดและ 

1 หมายถึง ไมเห็นดวยมากท่ีสุด 

 

 
5 4 3 2 1 

เฟซบุค (Facebook)           

ยูทูป (YouTube)           

อินสตาแกรม (Instagram)           

ยูทูป (YouTube)           

ทวิตเตอร (Twitter)           

ไลน (Line)           

บล็อกหรือเว็บไซต (Blog/ Website)           

การแจงเตือนขาวสารผานทางอเีมล      

การแจงเตือนขาวสารผานระบบแจงเตือนจาก

แอพพลเิคช่ัน 
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Q10. ทานคิดวาปจจัยใดตอไปนี้ มีผลตอการตัดสนิใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโม

บายแอพพลิเคชัน่เพียงใด? โดยท่ี 5 หมายถึง เห็นดวยมากท่ีสุดและ 1 หมายถึง ไมเห็นดวยมาก

ท่ีสุด 

 

 
5 4 3 2 1 

การรบัรูถึงสื่อผานสงัคมโซเชียลตาง ๆ            

การรบัรูสื่อผานทางบลอ็กหรือเว็บไซต           

การรบัรูสื่อผานทางโฆษณาออนไลน           

การคนหาขอมลูผานสื่อสังคมโซเชียลตาง ๆ            

การคนหาขอมลูผานสื่ออินเทอรเน็ตตาง ๆ  

เชน เว็บไซต หรือ บล็อก 
          

การคนหาขอมลูการรีวิวผานสื่อสังคมโซเชียลตาง ๆ            

การคนหาขอมลูการรีวิวผาน บล็อกหรอืเว็บไซต           

การไดรับคําแนะนําจากการแจงเตือนของแอพพลิเคช่ัน

ผานมือถือสมาทโฟน 
          

การไดรับคําแนะนําผานอีเมล           

การแนะนําที่ไดรบัจากขอความผานโทรศัพทมือถือ           

 

 

Q11. เนื้อหาประเภทไหนท่ีมีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหาร ผานระบบโมบายแอพพลิเคชั่น  

 เน้ือหาการโฆษณาของแตละผูใหบริการ เชนการแนะนํารานอาหารตาง ๆ     

 เน้ือหาการรีวิวจากผูใชบริการจริง ที่ไดรบัการสนับนุนจากผูใหบรกิารตาง   
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Q12. รูปแบบเนื้อหาการแนะนําหรือการรีวิวประเภทใดท่ีมีผลการตัดสินใจ เลือกใชบริการโมบาย

แอพพลิเคชั่น (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

 

 เน้ือหาแบบสั่น บนโซเชียลมีเดียตาง ๆ   

      
 

 เน้ือหาแบบยาว บนเว็บไซตตาง ๆ   
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 เน้ือหาที่เนนรูปภาพในการนําเสนอ  

   
 

 เน้ือหาการนําเสนอในรูปแบบวิดิโอ 

   
 

 เน้ือหาที่แนะนําโดยผูเชียวชาญ 
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 เน้ือหาที่แนะนําโดย Blogger / Influencer   

  
           

Q14. ทานเคยเขียน รีวิว แนะนํา หรือ ติชม ผานชองทางออนไลนใด? (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

 Facebook     

 YouTube          

 Twitter          

 Line          

 Instagram          

 Blog/ Website        

 

Q16. ทานเคยเปรียบเทียบกับผูบริการรายอ่ืน เพราะสาเหตุใดจึงมีการเปรียบเทียบ? 

(ตอบไดมากกวาหนึ่งขอ)     

 ช่ือเสียงของผูใหบริการ 

 ความหลากหลายของรานอาหารที่รวมบรกิาร       

 รูปแบบการโฆษณาตาง ๆ ผานสือ่ออนไลน       

 แอพพลเิคช่ันใชงานงาย (UX/ UI)     

 ระบบการรีวิวรานอาหารในแอพพลเิคช่ัน     

 ระบบการจายเงินในแอพพลิเคช่ัน       
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Q17. ทานจะแนะนําคนรูจักใหใชบริการ ผานโมบายแอพพลิเคชั่นหรือไม    

 แนะนํา          

 ไมแนะนํา   

     

Q18. ทานมีแนวโนมท่ีจะใชบริการแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารในอนาคตหรือไม? 

 ใช 

 ไม 

 

D1. อายุ  

 18– 20 ป          

 21 – 24 ป           

 25 to 29 ป           

 30 to 35 ป   

         

D2.เพศ 

 ชาย 

 หญิง 

 

D3. ระดับการศึกษา  

 ระดับประถมศึกษาหรือนอยกวา   

 มัธยมศึกษาตอนตน (ม1-ม3)         

 มัธยมศึกษาตอนปลาย (ม4-ม6)        

 ชางเทคนิค/ อาชีวศึกษา         

 ปริญญาตร ี    `    

 ปริญญาโท หรือสูงกวา          

 ปฏิเสธ    
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D4. อาชีพ?   

 พนักงานบริษัทเอกชน    

 ขาราชการ 

 รัฐวิสาหกิจ 

 อาชีพอิสระ      

 นักเรียน หรือนักศึกษา     

 วางงาน     

 แมบาน 

 พนักงาน Part-time      

 ปฏิเสธ 

           

D5. รายได 

 ตํ่ากวา 15,000 บาท 

 15,000 – 25,000 บาท 

 25,001 – 35,000 บาท 

 มากกวา 35,000 บาท 

 

D6. โดยเฉลี่ยแลว คุณใชอินเตอรเน็ทผานสมาทโฟนวันละก่ีชั่วโมง     

 มากกวา 12 ช่ัวโมงตอวัน  

 6 – 12 ช่ัวโมงตอวัน 

 3 -5 ช่ัวโมงตอวัน  

 1 – 2 ช่ัวโมงตอวัน  

 นอยกวา 1 ช่ัวโมงตอวัน        

           

D8. ทานใชอินเทอรเน็ตจากท่ีใดบอยท่ีสุด        

 คอมพิวเตอร  

 คอมพิวเตอรพกพา 

 แท็บเลต็  

 มือถือ    
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D10. ทานนิยมใชโซเชียลเน็ตเวิรคประเภทใดเปนประจํา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)   

 Facebook           

 Line  

 Twitter   

 YouTube 

 Instagram 

 อื่น ๆ           

   

D11. ทานใชโซเชยีลเน็ตเวิรคชวงเวลาใด?    

 00.01 - 06.00 น. 

 06.01 - 12.00 น. 

 12.01 - 18.00 น. 

 18.01 - 24.00 น.         

   

D12. ทานสบืหาขอมูลจากเว็บไซตใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)      

 Google           

 Facebook 

 Pantip  

 Blog 

 Website          
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