
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อเครือข่ายสังคม ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

Social Media Integrated Marketing Communication Contributes to 
Customer’s Decision in Bangkok, Capital City of Thailand for Choosing 

Food Truck Services 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อเครือข่ายสังคม ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน
ขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
Social Media Integrated Marketing Communication Contributes to Customer’s 
Decision in Bangkok, Capital City of Thailand for Choosing Food Truck Services 

 
 
 
 
 
 
 
 

ฐิตาภรณ์ วังตาล 
 
 
 
 
 
 
 
 

การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร  
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ปีการศึกษา 2560 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

© 2562 
ฐิตาภรณ์ วังตาล 

สงวนลิขสิทธิ์ 





ฐิตาภรณ์ วังตาล.  ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, พฤศจิกายน 2562, บัณฑิตวิทยาลัย  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อเครือข่ายสังคม ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน
ขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (67 หน้า) 
อาจารย์ที่ปรึกษา: ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศศิประภา พันธนาเสวี 

 
บทคัดย่อ 

 
 การวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อเครือข่ายสังคม ทีส่่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อ
เครือข่ายสังคม (Social Media Integrated Marketing Communication) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เครื่องมือที่ใช้ประกอบด้วยแบบสอบถาม เพ่ือให้ได้ข้อมูลปฐมภูมิตลอดจนความคิดเห็นของ
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่จะใช้เป็นตัวแทนของประชากร โดยใช้การ
ค านวณของ Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และความผิดพลาดที่ยอมให้เกิดร้อยละ 5 หรือ 
0.05 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน โดยการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ
ของผู้บริโภคโดยผู้วิจัยได้เลือกใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) โดยการแจกแจงในรูปแบบของความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติการวิเคราะห์เชิงอนุมาน 
(Inferential Statistic) โดยการหาความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ก าหนด เพื่ออธิบายข้อมูล สถิติท่ีใช้ใน
การวิเคราะห์ สถิติที่ใช้ทดสอบ คือ วิเคราะห์สมการถดถอยชนิดตัวแปรหลายตัว (Multiple 
Regression Analysis) สมการถดถอยเชิงซ้อนในรูปแบบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง 
 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการโฆษณาผ่านสื่อสังคมเครือข่าย การส่งเสริมการขายผ่านสื่อ
สังคมเครือข่าย การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อเครือข่ายการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อ
เครือข่ายสังคมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ABSTRACT 

 
 This research in topic “Social Media Integrated Marketing Communication” 
contributes to customer’s decision in Bangkok, capital city of Thailand, for choosing 
food truck services.  
 The objective of this research is how Social Media Integrated Marketing 
Communication affects to decision of customer in Bangkok for using the services of 
food truck. 
 Questionnaire is one of the tools for primary information including 
comments of sample population, food truck’s user in Bangkok. To calculate the size 
of sample by using Yamane formula on 95% confidence interval and 5 percent 
acceptable error or 0.05 from sample size of 400 people by analyzing information 
about decision of customer using the services of food truck. This research uses 
statistical tools for analysis, as follows. Descriptive statistics by distributing in the form 
of frequency, percentage, mean, standard deviation, and inferential statistic by 
finding the relation of determined variable so as to explain the analytical data. 
Statistics that uses in this research are multiple regression analysis and complex 
regression equation in linear relationship.  
 The results of the factors of advertising, promotion, public relations on social 
media effect to decision of customer using the services of food truck in statistically 
significant at the 0.05 level. 
 
Keywords: Integrated Marketing Communication, Social Media, Food Truck Services 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การค้นคว้าอิสระฉบับนี้ ส าเร็จได้ด้วยความกรุณาจากผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศศิประภา 
พันธนาเสวี อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระที่สละเวลามาให้ทั้งค าปรึกษา ทั้งความรู้ใหม่ ๆ รวมถึง
ค าชี้แนะแนวทางท าให้งานวิจัยนี้ออกมาสมบูรณ์ท่ีสุด อีกท้ังยังใส่ใจดูแลไม่ขาดตกบกพร่อง ตามงาน
นักศึกษาตั้งแต่เริ่มต้นจนส าเร็จสมบูรณ์ ผู้วิจัยจึงขอขอบพระคุณอาจารย์เป็นอย่างสูงมาไว้ ณ โอกาสนี้ 
 ขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ได้ให้ความรู้ในแต่ละวิชาต่าง ๆ ในหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต ซึ่งล้วนแล้วแต่มีประโยชน์และเก่ียวข้องกับงานวิจัยครั้งนี้ รวมไปถึงเกี่ยวกับการด าเนิน
ชีวิตในการท างานให้กับผู้วิจัย 
 ขอขอบคุณเพ่ือน ๆ พี่ ๆ น้อง ๆ ที่ร่วมรุ่นปริญญาโททุกคนที่คอยอยู่เคียงข้างกัน ร่วมมือ
ร่วมใจกันช่วยท างานกันอย่างสามัคคี และคอยช่วยเหลือซึ่งกันและกันที่ผ่านมาจนส าเร็จการศึกษา 
 สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ บิดา มารดา และครอบครัว ที่คอยเป็นแรงบันดาลใจที่ดี 
คอยสนับสนุนอยู่เคียงข้างเป็นก าลังใจให้เสมอมา ผู้วิจัยหวังว่าการค้นคว้าอิสระในครั้งนี้จะเป็น
ประโยชน์แก่ผู้ที่ได้อ่าน หากมีข้อผิดพลาดประการใดผู้วิจัยขออภัยมา ณ ที่นี้ด้วย  
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 ธุรกิจร้านอาหารเป็นอีกธุรกิจหนึ่งทีจ่ะมีแนวโนม้ของการขยายตัวเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง  
และขยายตัวเพิ่มข้ึนอย่างมากจากช่วงอดีตที่ผ่านมา เพราะคิดว่าเป็นธุรกิจที่ไม่ยุ่งยาก โดยเฉพาะ 
“ร้านอาหาร” อาจกล่าวได้ว่าเป็นธุรกิจยอดนิยมของการลงทุนในทศวรรษนี้ อย่างไรก็ตามจะพบว่า
จากข้อมลูการจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจภัตตาคาร/ร้านอาหาร ในเดือนมีนาคม 2560 มีจํานวนจัดต้ังสูง
เป็นอันดบัที่ 3 จากจํานวนการจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจทั้งหมด ซึ่งมีจํานวน 175 ราย สูงกว่าเดือนก่อน 
(ก.พ. 60) จํานวน 56 ราย คิดเป็น 47% และเมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปีก่อน (มีนาคม 
2559) มีจํานวนสูงกว่า 10 ราย คิดเป็น 6% (กองข้อมลูธุรกจิ, 2560)  
 ในแต่ละปี มีร้านอาหารเปิดให้บริการใหมเ่กิดข้ึนมากมาย แต่กลับไมส่ามารถดําเนินกจิการ
ให้นานนัก ต้องพับเสื่อหายไปจากวงจรธุรกิจร้านอาหารไปอย่างรวดเร็ว ซึง่โดยมากสาเหตุหลักเกิดมา
จาก การที่ไม่สามารถประคับประคองธุรกจิต่อไปได้ อันเนื่องมาจากภาวะเศรษฐกิจและรายได้ไม่
เป็นไปตามที่คาดหมายไว้ (การดําเนินธุรกจิไม่เป็นไปตามแผน) ทําให้เกิดสภาวะการขาดทุน มี
รายจ่ายสูงกว่ารายได้ และจําต้องปิดกจิการไปในที่สุด  
 ธุรกิจร้านอาหารเป็นธุรกจิที่เปิดง่าย แต่โอกาสในการอยู่รอดเป็นไปได้ยาก โดยเฉพาะ
สถานการณ์ที่ต้นทุนในการซื้อวัตถุดิบมาประกอบอาหารมีราคาสูงข้ึน ประกอบกับมีค่าใช้จ่ายในด้าน
อื่น เพิ่มสงูข้ึนเช่นเดียวกัน ทําให้ต้นทุนในการดําเนินธุรกจิรา้นอาหารสูงข้ึนเป็นทวีคูณ  
 ทั้งนี้ยังเพราะได้รับอทิธิพลของปจัจัยจากภายนอก เช่น สภาวะเศรษฐกิจ สภาวการณ์ทาง
สังคม สภาวการณ์ทางด้านการเมอืง และค่านิยมของผูบ้รโิภค ซึ่งปัจจัยเหล่าน้ี ล้วนส่งผลกระทบต่อ
การดําเนินธุรกิจร้านอาหารก่อให้เกิดปัญหารายได้ตํ่าแต่ค่าใช้จ่ายสูงด้วยเช่นกัน ในการแก้ปัญหาต้อง
เน้นที่การปรับเปลี่ยนกลยทุธ์ ปรบัเปลี่ยนวิธีการขาย รวมทัง้มีการติดตามประเมินผลอย่างต่อเนื่อง
และทันเวลา ดังนั้นในการที่จะทําธุรกจิร้านอาหาร สิง่หนึง่ทีค่วรคํานึงถึงก่อนอันดับแรก ๆ คือ “สิ่งที่
ต้องการจะขาย คือ อาหารประเภทอะไร?” ธุรกิจร้านอาหารจะขายได้ดีหรือไม่ ข้ึนอยู่กับความนิยม
และกระแสความต้องการของลูกค้าในช่วงระยะเวลาน้ัน เปน็สําคัญ การทําธุรกิจร้านอาหารนั้น 
ผู้ประกอบการจะต้องสํารวจความนิยมและความต้องการหลกัของลกูค้าในขณะนั้นว่า ลูกค้าความ
ต้องการอะไร เป็นอย่างไร ในการทีผู่้ประกอบการจะรู้ได้ว่าลูกค้าในท้องถ่ินบรเิวณนั้น ๆ มีต้องการ
อะไรนิยมรับประทานอาหารประเภทไหน ผู้ประกอบการจะได้ข้อมูลเหล่าน้ีได้ ก็ต่อเมื่อมีการสํารวจ 
เก็บข้อมูล เพือ่ให้ได้ข้อมลูที่เป็นความต้องการที่แท้จริงจากลูกค้าในบริเวณนั้น นอกจากนั้น ในการทํา
ธุรกิจร้านอาหารเมือ่ได้ประเภทอาหารที่ต้องการขายแล้ว สิง่สําคัญทีสุ่ด คือ การสร้าง “จุดเด่น” ของ
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ตนเองที่ไมเ่หมือนใคร และเพื่อสร้างความแตกต่างจากร้านอาหารอื่น ๆ ทีม่ีอยู่มากมาย ซึ่งในประเด็น
นี้ ข้ึนอยู่กับทักษะการบริหารงานของผูป้ระกอบที่จะสร้างไอเดียให้เกิดความแตกต่างที่เป็นจุดเด่น
เฉพาะตัว เช่น เมนูที่แตกต่างสร้างสรรค์ การพัฒนาสูตรอาหารใหม้ีความอร่อยและสวยงาม การสร้าง
บรรยากาศที่ผอ่นคลาย การบรกิารที่ดี และราคาไม่แพง เปน็ต้น ซึ่งสิ่งเหล่าน้ี ล้วนเป็นองค์ประกอบที่
สําคัญในการทําธุรกจิร้านอาหาร นอกจากนั้น ยังมเีรือ่งของการทําการตลาด การทําประชาสมัพันธ์ 
การเข้าถึงผู้บริโภค เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีล้วนต้องอาศัยระยะเวลาเป็นเครือ่งพสิูจน์ แต่ถึงอย่างไร
มาตรฐานที่ถูกต้อง ก็เป็นสิง่จําเป็นทีสุ่ดสําหรับการประกอบธุรกิจร้านอาหาร (ศูนย์วิจัยกสกิรไทย, 
2560)   
 คนไทยได้ข้ึนช่ือว่า “เป็นคนช่างสรรหาของรับประทาน” สง่ผลให้ธุรกจิร้านอาหารมีการ
เติบโตอยู่ในเกณฑ์ดี เนื่องจากภาวะสงัคมทีเ่ปลี่ยนแปลงไป ทําผู้คนมีแนวโน้มของการออกไปหา
อาหารรับประทานนอกบ้านเพิม่สงูข้ึน การทํางาน ความเร่งรีบ การจราจรที่ติดขัด ทําให้แม่บ้านไมม่ี
เวลาในการประกอบอาหารที่บ้าน ดังนั้นจึงทําให้เกิดความต้องการที่จะเปลี่ยนบรรยากาศให้เกิดการ
ผ่อนคลายความเครียด และการแสวงหาความสุขสนกุสนานกับครอบครัว หรอืในกลุม่ของเพื่อนฝูง 
เพื่อนร่วมงาน พฤติกรรมของผู้บริโภคเหล่าน้ี ทําให้บรรดาผูป้ระกอบการในธุรกจิร้านอาหารตอ้ง
ปรับตัวเอง ใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมผู้บริโภคที่หันมาใส่ใจในคุณค่าของอาหารทีร่ับประทานมากข้ึน 
และยังเน้นการประหยัดค่าใช้จ่าย กล่าวคือ ผูป้ระกอบการธุรกิจร้านอาหารหันมาเน้นเมนูอาหารเพื่อ
สุขภาพและราคาประหยัดกว่า หรอืหากแพงกว่าก็ไม่มาก หากเมื่อเปรียบเทียบกับการทําอาหาร
รับประทานเองภายในบ้าน  
 ปัจจุบันคนไทยส่วนใหญจ่ะมีชีวิตที่เร่งรีบกบัการทํางาน บางคนเวลาไม่พอทีจ่ะไปนัง่รอ
อาหารนาน ๆ หรือบางคนก็ไม่มเีวลารับประทานอาหารเลย ซึ่งจะทําให้เกิดโรคกระเพาะ และมี
ผลเสียด้านอื่น ๆ ตามมา ในเมืองไทยร้านอาหารทีเ่ปิดอยู่มีจาํนวนมากมาย บางร้านก็นั่งรออาหาร
นานเป็นช่ัวโมง จะหาร้านที่ทําอาหารเร็ว ๆ และอร่อย สะอาด ก็หายาก แต่ปัจจบุันมเีทรนใหมเ่ข้ามา
ในไทยเรื่อย ๆ เพือ่ตอบโจทยก์ารใช้ชีวิตของคนไทยได้มากข้ึนและมีความเหมาะกับทกุคน ทําให้ผู้
ประกอบเกิดแนวคิดที่ริเริ่มสร้างสรรค์ เปลี่ยนแปลงไม่จําเจ ในการที่จะทําสิ่งเดมิซ้ําไปซ้ํามาด้วย
วิธีการใหม่ ด้วยการนําเอาประสบการณ์ที่ผ่านมาในอดีตมาประยุกต์ใช้ หาวิธีการสร้างสรรค์ใหม่ ๆ  
ที่ดีกว่าเดิม มาปรับเปลี่ยนใช้เป็นวิธีการดําเนินการบรหิารธุรกิจแบบใหม่ใหเ้ข้ากับการดําเนินชีวิตของ
ผู้คนในปัจจุบันที่เปลี่ยนไป การทีผู่้ประกอบการสามารถเข้าถึงปัญหา และหาแนวทางการแก้ไข  หา
แนวทางในการพฒันาผลิตภัณฑ์ให้น่าสนใจ ปรบัปรุงการผลติให้มีต้นทุนทีล่ดลง แต่คงประสทิธิภาพ  
กล้าทีจ่ะผลิตสินค้าที่แตกต่างจากตลาดที่มีอยู่ด้ังเดิม กล้านําใช้วิธีการเสนอขายที่ไม่ซ้ํากับใคร   
กล้าประดิษฐ์ คิดค้นสิ่งแปลกใหม่ และนําเข้าสู่ตลาด ก่อให้เกิดความแตกต่าง ส่งผลให้การดําเนิน
ธุรกิจร้านอาหารทีส่ามารถตอบสนองผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี   
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 นอกจากนี้ ผูป้ระกอบการยงักล้าคิดค้นประดิษฐเ์ครื่องจักร เครื่องมืออุปกรณ์ใหม่  ๆ มาใช้
ในการผลิต นําเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาใช้พร้อมทั้งแสวงหาวัตถุใหม่ ๆ มาทดแทน ปรับปรงุวิธีการ
ดําเนินงาน นําวิธีการจัดการสมัยใหมม่าใช้ประยกุต์ใช้ในการผลิตให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน เพื่อลด
ต้นทุนในการผลิต ความคิดสร้างสรรค์นี้ ผูป้ระกอบการอาจคิดทําข้ึนมาเอง ก่อให้เกิดครัวเคลื่อนที่ 
(Food Truck) อาหารตามสั่ง ฟูดคอร์ทในห้างสรรพสินค้า และร้านอาหารที่ทําอาหารสําเร็จรูปไว้
บริการอีกมากมาย สง่ผลให้ธุรกิจร้านขายอาหารเคลื่อนที่มกีารขยายตัวเพิ่มมากขึ้นในช่วงระยะ 2–3 
ปีที่ผ่านมา ซึ่งคาดกันว่ามีร้านขายอาหารเคลื่อนที่ ที่กระจายอยู่ทั่วประเทศมากกว่า 1,500 ร้านใน
ปัจจุบัน โดยอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑลประมาณร้อยละ 70 ส่วนที่เหลืออยู่ในจังหวัดต่าง ๆ (“ธุรกจิ
ฟูดทรัคเตบิโตต่อเนือ่ง”, 2562) 
 ปัจจุบันร้านขายอาหารเคลื่อนที่กลายเป็นเทรนด์ ที่ต้องจัดให้มีอยู่ในงานเมื่อจัดงาน แต่ร้าน
ขายอาหารเคลื่อนทีม่ีข้อจํากัด คือ ไม่ได้มีหน้าร้าน และไม่ได้เปิดขายที่ใดทีห่นึ่งเป็นประจํา ดังนั้นเพื่อ
เป็นการตอบรับกับกระแสข้างต้น ผู้ประกอบการธุรกจิร้านขายอาหารเคลื่อนที่ จึงรวมกลุม่กันในนาม 
“ฟูดทรัคคลับ (ประเทศไทย)” โดยมีรถร้านขายอาหารเคลื่อนที่ จํานวน 560 คัน เพื่อสร้างเครือข่าย
ระหว่างผู้ประกอบการ และเป็นสื่อกลางในการติดต่อสือ่สาร สร้างความเข้มแข็งให้กบัธุรกจิของ
สมาชิก ทั้งยงัสามารถแลกเปลี่ยนประสบการณ์ ข้อมูล ความรู้ และช่วยเหลือซึ่งกันและกันระหว่าง
สมาชิก (ฟูดทรัคคลับ, 2559) โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางดิจิทลั ซึง่
เป็นช่องทางหลักสําหรับการทําการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายให้กับร้านขายอาหารเคลื่อนที่ ตัวอย่าง 
เช่น ร้าน 19 Burger มีคนติดตาม จํานวน 1,265 คน ร้าน 4WHEEL BBQ มีคนติดตาม จํานวน 730 
คน และร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) มีคนติดตาม จํานวน 11,134 คน เป็นต้น ตัวอย่าง
ร้านขายอาหารเคลื่อนที่ข้างต้น เป็นหนึ่งในสมาชิกฟูดทรัคคลับ (ประเทศไทย) ทีป่ระสบความสําเร็จ
ในทําการตลาดออนไลนผ์่านช่องทางสื่อดจิิทลัทัง้ในประเทศและในต่างประเทศ โดยได้ข้ึนช่ือว่าเป็น
หนึ่งในเจ็ดร้านอาหารเคลื่อนที่ ที่ต้องมารบัประทานเมื่อมาประเทศไทย อีกทัง้ยังได้รบัการเชิญไปให้
สัมภาษณ์ในรายการแนะนําร้านอาหารช่ือดังของประเทศไทย เช่น รายการเทยเที่ยวไทย พ่อค้าแซ่บ 
(ตอนที่ 267) เป็นต้น โดยร้านเหล่าน้ีจะมีช่องทางในการติดต่อออนไลน์ ทั้งจากเฟชบุ๊ก อินสตาแกรม 
และไลน ์ซึ่งในปัจจุบันมีสมาชิก เพื่อน และผู้ติดตามมากถึง 11,134 คน (Answer Cheezebkk, 
2560) โดยเฉพาะร้านแอนเซอร์ชีสที่กลุ่มลูกค้าเกือบทั้งหมดของร้านจะเป็นกลุม่ลกูค้า Gen Y ที่
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยร้านแอนเซอร์ชีสได้รับความนิยม เนื่องจากเป็นร้านที่จัดจําหน่าย
แซนวิสชีสเคลื่อนทีเ่ป็นร้านแรกในประเทศไทย มเีอกลักษณ์เป็นของตัวเอง ด้วยการตกแต่งรถใหเ้ป็น
สีเหลืองทัง้คัน โดดเด่นสะดุดตา อีกทัง้ยังมีการปรบัเปลี่ยนกลยุทธ์ให้เข้ากับไลฟ์สไตล์ของกลุ่มลูกค้า
อยู่เสมอ ซึ่งทําให้ร้านขายอาหารเคลื่อนที่ถูกมองว่าน่าจะเติบโตได้ง่ายโดยเสน่ห์ของฟูดทรัคคือการ
นําเอาดีไซน์การออกแบบต่าง ๆ มาผสานเข้ากับศิลปะในการปรุงอาหารได้อย่างลงตัว และร้าน 19 
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Burger ร้าน 4 WHEEL BBQ และร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) กล่าวว่า ปัจจบุันโลก
ออนไลน์มบีทความสําคัญกับการทําธุรกิจ แม้ว่า Food Truck จะเป็นธุรกิจที่เพิง่ได้รับความนิยมได้
ไม่นาน แต่การโปรโมท สร้างแบรนด์ และส่งเสริมการขายผา่น Social Media ต่าง ๆ น่าจะได้ผล
สําเร็จ เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี หรอืไม่กส็ร้างเว็บไซต์ธุรกิจร้านขายอาหารเคลื่อนที่ของ
ตัวเองข้ึนมาโดยเฉพาะ เพื่อทําการสื่อสารไปยงักลุม่ลกูค้า ว่าวันน้ีหรือสัปดาห์นี้ ร้าน ขายอาหาร
เคลื่อนที่ของคุณจะไปขายที่ไหน ออกงานอะไร หรือร่วมกิจกรรมในรปูแบบไหนบ้าง 
 ดังที่มีนักวิชาการหลายท่านได้ศึกษา ได้แก่ Reitzen (2007); Wertime & Fenwick 
(2008); เกียรตริัตน์ จินดามณี (2560);  ดวงใจ ธรรมนิภานนท์ (2557) และบุญฑริกา ตั้งอุดมสริิ 
(2560) กล่าวถึงข้อสรุปของการค้นพบกลยุทธ์การทํารปูแบบเนื้อหาของร้านอาหารเคลื่อนที่ เพือ่
นําเสนอบนสือ่ดิจิทลั ผูป้ระกอบการควรจัดทํารปูแบบในการนําเสนอด้วยเนื้อหาที่มีความหลากหลาย 
เช่น เนื้อหา บทความ และรูปภาพ ซึง่ถือเป็นเครือ่งมือที่ใช้ในการสือ่สารจากผู้ประกอบไปยงัผูบ้ริโภค
ในสื่อสงัคมออนไลน์ รูปแบบการนําเสนอเนือ้หาในประเภทต่าง ๆ นอกจากเนื้อหาประเภทการ
นําเสนอสินค้าและสถานที่ขายทีจ่ําเป็นต่อการทําการตลาดผา่นทางดิจิทลัแล้ว พบว่าผู้บริโภค
ส่วนมากต้องการรับรู้ข้อมลูที่เป็นประโยชน์กบัตนเองอีกด้วย ไม่ว่าจะเป็นความรู้ด้านอาหารหรอืด้าน
โภชนาการต่าง ๆ ซึ่งในการเพิม่เนื้อหาทีเ่ป็นประโยชน์ให้มากขึ้นนี้ สามารถเพิ่มความหลากหลาย
ให้กับเนื้อหาที่ได้อย่างน่าสนใจ อีกทัง้ยังสามารถดงึดูดผูบ้ริโภคให้เข้ามาเป็นเพื่อนและติดตามข่าวสาร
โดยไม่ต้องใช้งบประมาณในการทําโฆษณา 
 ดังนั้นผู้ศึกษาจงึมีความสนใจในเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการผ่านสือ่
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Food Truck ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ตลอดจนสามารถนําข้อมูลจากการศึกษาน้ี ไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผน
นโยบาย วางแผนกลยุทธ์.ได้แก่ ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและกลยุทธ์การจัดการด้าน
การตลาดของธุรกจิร้านขายอาหารเคลื่อนที่ เพื่อพฒันาธุรกจิร้านขายอาหารเคลื่อนที่ต่อไปในอนาคต 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1.2.1 เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการผ่านสื่อเครือข่ายสงัคม
(Social Media Integrated Marketing Communication) ที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจใช้บริการร้าน
ขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 1.2.2 เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการผ่าน
สื่อเครือข่ายสงัคม (Social Media Integrated Marketing Communication) ของร้านขายอาหาร
เคลื่อนที่ (Food Truck) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 1.2.3 เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหารเคลือ่นที่ (Food Truck) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 
 1.3.1 ทําให้ผู้ประกอบการได้ทราบถึงวิธีการปรบัปรุงกลยุทธ์หรือวิธีการของการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบรูณาการผ่านสื่อเครือข่ายสงัคม (Social Media Integrated Marketing 
Communication) เพื่อใหเ้ข้าถึงผูบ้ริโภคที่ใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) 
 1.3.2 ทําให้ผู้ประกอบการของร้านขายอาหารเคลือ่นที่ (Food Truck) ในอนาคตได้ทราบ
ถึงข้อมูลตามวัตถุประสงค์ และนําวิธีการนี้ไปปรบัใช้ในการพัฒนาสื่อ Social Media Integrated 
Marketing Communication ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food 
Truck) ต่อไป 
 1.3.3 ทําให้นักวิจัยในอนาคตได้ทราบผลจากการสังเคราะห ์สามารถตอบคําถามได้ในเรื่อง 
องค์ความรู้จากการวิจัย และการนําไปใช้ประโยชน์ได้องค์ความรู้ใหม่ในด้านวิธีดําเนินการวิจัย ด้าน
ผลการวิจัย องค์ความรู้/นวัตกรรมของงานวิจัยเพือ่เป็นประโยชน์ต่อการค้นคว้างานวิจัยต่อไป  



บทท่ี 2 
ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยในครัง้นี้เน้นเพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อเครือข่าย
สังคม (Social Media Integrated Marketing Communication) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยในงานวิจัยน้ีได้มี
การศึกษาค้นคว้าจากแนวคิดทางทฤษฎีและเอกสารทีเ่กี่ยวข้องมาประยุกต์ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ดังนี ้
 2.1 บริบทของร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) 
 2.2 แนวความคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อเครือข่ายสงัคม 
(Social Media Integrated Marketing Communication) 
 2.3 แนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับการตัดสินใจเลอืกซื้อผู้บริโภค 
 2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.5 สมมติฐานของวิจัย 
 2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
2.1 บริบทของร้านขายอาหารเคลื่อนท่ี (Food Truck) 
 ร้านอาหารเคลื่อนที่ หรือทีเ่รียกกันว่า Food Truck จะมลีักษณะเป็นยานพาหนะขาย
อาหารเคลื่อนที่ไปตามจุดต่าง ๆ ในชุมชน เช่น ห้างสรรพสินค้า สถานีรถไฟ สถานีรถบัส สนามบิน 
สนามกีฬา ศูนย์ประชุม และสถานทีอ่ื่น ๆ เพื่อขายอาหารหลากหลายชนิด ซึ่งมีตัง้แต่อาหารมื้อเช้า 
เที่ยง เย็น รวมไปถึงขนมคบเค้ียว อาหารว่าง และทาโก้ (ขนมปังเม็กซิกัน) โดยธุรกิจครัวเคลื่อนที่นี้
กําลังได้รบัความนิยมจากผูบ้รโิภค โดยปัจจบุันมจีํานวนประมาณสามล้านคันในสหรัฐอเมริกา เพราะ
ผู้คนในยุคปัจจุบันมเีวลาจํากัด จึงมองหาอาหารทีร่าคาไม่แพง มีความหลากหลายของเมนูอาหาร ซึง่
ตรงกบัความต้องการของลูกค้า (เกียรติรัตน์ จินดามณี, 2560) 
 2.1.1 ความเป็นมาร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) 
 ต้นกําเนิดของร้านขายอาหารเคลื่อนที ่เริม่จากยุคหลงัสงครามกลางเมอืงในอเมรกิา และ
การขยายตัวไปสู่เขตพื้นที่ฝัง่ตะวันตกของอเมริการอย่างรวดเร็ว เกิดเป็นตลาดการค้าขายเนื้อสัตว์
ขนาดใหญ่ และได้รับความนิยมอย่างมากในรัฐเท็กซัส ร้านขายอาหารเคลื่อนที่ฉบับดัง้เดิมเกิดข้ึนในปี 
ค.ศ. 1866 โดย Charles Goodnight ที่มองเห็นถึงความยุง่ยากและต้องใช้เวลาในการทําอาหารแต่
ละมื้อในช่วงเวลาที่ต้องต้อนฝงูปศุสัตว์ และเขาเห็นว่ารถของกองทัพสหรัฐมีความแข็งแรง และน่าจะ
นํามาประยกุต์ใช้งานได้ เขาจึงตกแต่งภายในรถด้วยช้ันวางของและลิ้นชัก เตรียมภาชนะอุปกรณ์การ
หุงต้ม และเครือ่งปรุงรส โดยวัตถุดิบทีเ่ลอืกไปเป็นเพียง ถ่ัว กาแฟ ข้าวโพด และวัตถุดิบอื่นที่สามารถ
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ปรุงได้ง่าย ไม่มอีาหารประเภทผักและผลไมส้ดหรือเนือ้สัตว์ ต่อมาในยุคปี 1980 เริ่มมีรถบรรทุก
อาหารเพื่อวางจําหน่ายในเวลากลางคืนสําหรบัแรงงานกะดกึในเมืองใหญอ่ย่าง เช่น เมืองนิวยอร์ก 
โดย “The Owl” (เดอะ อาวล์) คือ แบรนด์ผู้นํารุ่นแรก ๆ ที่ทําให้ธุรกิจร้านขายอาหารเคลือ่นที่ เริม่
เป็นที่นิยมและกลายเป็นธุรกิจต้นแบบจนถึงในปัจจุบัน (“Food Truck เทรนด์ใหม่ในสหรัฐ”, 2559) 
 ธุรกิจร้านขายอาหารเคลื่อนที่มาพร้อมกับความเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี ทําให้ผูบ้ริโภค
สามารถติดตามการย้ายจุดจอดต่าง ๆ ของร้านขายอาหารเคลื่อนที่ ที่ช่ืนชอบได้ทางสื่อออนไลน์ เช่น  
Twitter และ Facebook “แม้เราจะเคลื่อนย้ายเพียงครัง้เดยีว แต่ลูกค้าก็บ่นเวลาหาเราไม่เจอ” 
Skip Stellhorn เจ้าของ Pollo Fritto (พอลโล ฟริตโต้) รถขายไก่ทอดที่อยู่จะในบรเิวณอ่าว 
ซานฟรานซสิโก (San Francisco) กล่าวว่า นอกจากเรื่องเวลา และสถานที่ในการเคลื่อนย้ายแล้ว 
ร้านอาหารเคลื่อนที่ยังปรบัปรุงคิดค้นเมนูใหม่ ๆ อยูเ่สมอ โดยลูกค้าจะสามารถติดตามผ่านทางสือ่
ออนไลน์ จากการประเมินสถานการณ์ในปจัจบุันร้านอาหารเคลื่อนที่ไดร้ับความนิยมขึ้นเรื่อย ๆ โดย
ในเมืองบอสตัน มีจํานวนรถร้านอาหารเคลือ่นที่ ประมาณ 38 คัน เพิ่มข้ึนจากจํานวนเดิม 17 คัน
ในช่วงปีที่ผ่านมา หรือ 6 คันในปี 2010 ในเซนต์หลุย มีจํานวน 39 คัน เพิ่มข้ึนจาก 14 คันในปีที่แล้ว 
และจํานวนเป็นศูนย์จากปี 2010 โดยในระหว่างนี้ ในเขตพืน้ที่แซคราเมนโต รัฐแคลฟิอรเ์นียก็
อนุญาตให้รถร้านอาหารเคลื่อนทีเ่ข้าไปจัดจําหน่ายในพื้นที่ได้ โดยเฉลี่ยสปัดาหล์ะ 3-4 ครั้ง จากเดิม
ที่แค่เพียงเดือนละครั้งเท่านั้น แต่เส้นทางของร้านอาหารเคลือ่นที่ ก็ไม่ได้ราบลื่นในทุกครั้งทีม่ีการ
เคลื่อนย้าย เพราะร้านอาหารและภัตตาคารในพื้นที่ต่างก็ออกมายอมรับว่าร้านอาหารเคลื่อนที่ ได้
ก้าวเข้ามาบั่นทอนธุรกิจร้านอาหารและภัตตาคารอย่างปฏิเสธไม่ได้ “พวกเขาจะมาในช่วงช่ัวโมงที่
พวกเรากําลังยุง่ทีสุ่ด และจอดรถนั่นไว้ตรงหน้าร้านของเรา” Camy Silva หุ้นส่วนร้าน El Gaucho 
Café (เอลกัลโช่คาเฟ) ในลาสเวกสักล่าว นอกจากนี้ กฎหมาย และข้อบังคับบางอย่างห้าม รถ
ร้านอาหารเคลื่อนทีจ่อดเกิน 4 ช่ัวโมงต่อวัน เนื่องจากจอดหา่งจากร้านอาหารเพียงแค่ 15 เมตร 
นอกจากนี้ Silva ยังกล่าวอีกว่า เธอสนับสนุนกฎหมายน้ีเพราะต้องการปกป้องร้านค้าของเธออกีห้า
ร้าน จากการแย่งจําหน่ายอาหารของรถร้านอาหารเคลื่อนที่ เพราะรถร้านค้าเหล่าน้ีขายของตัดราคา
ต่ํากว่าร้านของเธอถึงเท่าตัว “เราทําการตลาดและลงทุนโฆษณากันอย่างหนัก เพือ่ดึงดูดผู้คนเข้าร้าน 
แต่รถร้านอาหารเคลื่อนที่กม็าอาศัยประโยชน์จากสิง่ที่เราลงแรงทํากันไป” Plabo Silva สามีของเธอ
กล่าวเพิ่มเติม (“Food Truck เทรนด์ใหม่ในสหรัฐ”, 2559) 
 2.1.2 ประเภทของธุรกจิครัวเคลื่อนที่  
 ประเภทของธุรกิจครัวเคลื่อนที่มี 3 ประเภท (บริษัทหลักทรพัย์จัดการกองทุนไทยพาณิชย์ 
จํากัด, 2559) คือ 
  1) ฟูดทรัค (Food Truck) อดีตเป็นการนํารถมาปรบัแต่งใหก้ลายเป็นร้านขายอาหาร 
โดยปกตินิยมใช้รถกระบะและรถบรรทุกขนาดเล็ก แต่ปัจจุบนัหากต้องการซือ้รถทีอ่อกแบบมาเพื่อ
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ธุรกิจนี้ ก็มหีลายบริษัทก็มผีลิตออกมารองรับ ซึง่ราคายังไมร่วมการตกแต่งภายในอยู่ที่ราว 4-5 แสน
บาท (แล้วแต่ขนาดและแรงม้าของรถ) ส่วนใครที่มีรถอยู่แลว้ ต้องการนํามาเปลี่ยนให้เป็น ฟูดทรัค ก็
มีหลายบริษัทที่รบัปรับแตง่ตามความต้องการ มีหลายแบบให้เลือก เช่น บานประตูม้วน บานประตู
เลื่อน บานประตูยกขึ้น และบานประตเูปิดข้าง ซึง่เราจะต้องเลอืกว่ารปูแบบไหนเหมาะกบัประเภท
อาหารทีจ่ะขาย และรูปแบบนั้นตรงกบัความถนัดความชอบของพฤติกรรมลูกค้าหรือไม่ 
  2) ฟูดเทรลเลอร์ (Food Trailer) เป็นตู้พ่วงไปกับรถ ซึ่งสามารถปรับแต่งได้ตาม
ต้องการเช่นเดียวกับ ฟูดทรัค ซึ่งในกรุงเทพฯ อาจยงัไม่ได้รบัความนิยมมากนักเนื่องด้วยสภาพท้อง
ถนนและการจราจร ทําให้ต้องใช้ทักษะที่สงูในการควบคุมรถ แต่รถพ่วงก็เป็นทางเลือกที่กําลงัมาแรง
เพราะเราไม่ตอ้งไปเริ่มลงทุนใหม่หมด สามารถใช้รถทีม่ีอยู่แล้วมาพ่วงกบั ฟูดเทรลเลอร์ ได้ ราคารถ
พ่วงหนึ่งคันอยูท่ี่ประมาณ 2 แสนบาท มีให้เลือกหลายขนาด และระดับการยืนในการพูดคุยกับลูกค้า
อยู่ในระดับที่ใกลเ้คียงกัน ต่างจากการใช้รถกระบะหรอืรถบรรทกุที่ต้องยืนสงูกว่า 
  3) วินเทจ ฟูดทรัค (Vintage Food Trucks) การนํารถเก่ามาดัดแปลงเป็น ฟูดทรัค ไม่
ว่าจะเป็นการนํารถที่มีอยู่แล้วหรอืซื้อการไปซื้อรถเก่าแล้วนาํมาดัดแปลง เช่น รถตู้อย่างโฟล์คสวาเกน 
รถตู้เก่า รถตุ๊กตุ๊กเก่า นํามาตกแต่งรายละเอียดต่าง ๆ ทําใหเ้กิดความน่าสนใจ 
  สรปุธุรกจิ Food Truck ความตื่นเต้นแปลกตาและรูปแบบการนําเสนออย่างสร้างสรรค์ 
เพื่อตอบโจทย์ไลฟส์ไตล์คนใหม่โดยในเรื่องทําเลนั้น ต้องมีทาํเลทีเ่หมาะสม ถึงแม ้Food Truck จะ
เคลื่อนย้ายไปขายจุดไหนก็ได้แต่ก็ต้องเลอืกใหล้งตัวกบัการขาย อย่าง Food Truck มีโต๊ะเยอะ หาก
เป็นทําเลริมถนนอาจจะลงไม่ได้ ต้องดูพื้นที่ดูลกัษณะงานที่ไปออกด้วยว่าเหมาะสมกบัร้านหรือไม่ มี
การทําการตลาดในส่วนของโซเชียลมเีดียเข้ามาช่วย เพื่อการนําเสนอเมนูอาหารที่ชวนให้ลิม้ลอง อาจ
มีการปรบัแต่งส่วนผสม วัตถุดิบหรือรสชาติ เพื่อเกิดเป็น Signature Menu แต่ไม่ควรมีกรรมวิธีการ
ทําที่ยาก ควรเป็นเมนทูําง่ายไม่ซบัซ้อนการสร้างเสน่ห์และสดุยอดงานบรกิารให้ทีม เกิดเป็นการขาย
อาหารที่ดสูนุก ผ่อนคลาย และเป็นกันเอง 
 
2.2 แนวความคิดเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการผา่นสื่อเครือข่ายสังคม (Social 
Media Integrated Marketing Communication) 
 Bovee, Houston & Thill (1995 อ้างใน ศิริวรรณ เสรรีัตน์, 2551) กล่าวว่า การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน เป็นความพยายามในการรวบรวมกลยุทธ์ที่ใช้ในการประสานงาน การตลาด
ของบริษัท เป็นการติดต่อสือ่สาร เพื่อการส่งเสริมการตลาด ด้วยวิธีการใช้เครื่องมือทางการตลาดที่
หลากหลาย เพื่อก่อให้เกิดภาพลักษณ์ขององค์กร และมีการสื่อสารทีส่อดคลอ้งและเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน หรือมีความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันนั้นเอง 
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 Kotler & Armstrong (1996 อ้างใน ศิริวรรณ เสรรีัตน์, 2551, หน้า 452) การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน หมายถึง การที่บริษัทใดบริษัทหนึง่ หรือองค์กรทางธุรกิจ ที่มีความสามารถ
ในการผสมผสานการสื่อสารการตลาด จากหลากหลายเครื่องมือด้วยกัน และนําเครื่องมือการตลาดที่
ผสมผสานนั้น มาใช้ในการสง่ข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรและผลติภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน โดยมีความเป็น
อันหนึ่งอันเดียวกันและสามารถสื่อสารกับลูกค้าได้อย่างมปีระสิทธิภาพ 
 ดวงใจ ธรรมนิภานนท์ (2557) ศึกษาวิจัยเกี่ยวกบั เรื่องกลยทุธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์
ความงาม ผ่านช่องทางการค้าแบบดิจทิัล โดยศึกษาการสื่อสารการตลาดดิจิทลัในมมุของการทํา 
กลยุทธ์และได้ให้ความหมายของคําว่า “การสื่อสารการตลาดดิจิทัล” ไว้ว่า เป็นกลยุทธ์การตลาดทีม่ี
การพัฒนามาจากการตลาดสมัยก่อน โดยมลีักษณะวิธีการทาํการตลาด ที่วิธีการเกือบทั้งหมดเป็นการ
ทําหารตลาดด้วยการสื่อสารแบบดิจทิัล ซึง่ถือเป็นรปูแบบใหม่ของวงการการตลาด ที่ใช้ช่องการ
สื่อสารผ่านระบบดจิิทลั เพื่อเข้าถึงกลุม่ผูบ้ริโภคแต่ละกลุม่ อย่างไรก็ตาม แมจ้ะถือว่าเป็นการตลาด
แนวใหม่ แต่ก็ยังคงนําหลักของการตลาดแบบดัง้เดิมมาใช้อยู่ เพียงแต่เปลี่ยนแปลงช่องทางในการ
ติดต่อสื่อสารกบัผูบ้ริโภค และมีการเกบ็ข้อมูลของผูบ้รโิภคได้ง่ายข้ึน 
 Wertime & Fenwick (2008) ได้ให้ความหมายของการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing)  
ไว้ว่า “เป็นพฒันาการของการตลาดในอนาคต ที่จะเกิดข้ึนได้ เมื่อบริษัทนั้น ๆ มีการทําการตลาดส่วน
ใหญ่ ด้วยวิธีการผ่านช่องทางสื่อสารด้วยระบบดิจทิัล ซึง่สื่อดิจิทัลถือเป็นสื่อที่มีความสามารถในการ
ใช้รหัสระบุตัวตนของผู้ใช้ได้ จึงทําให้นกัการตลาดในสมัยใหม่ สามารถสื่อสารกบัผูบ้รโิภคหรือกลุม่
ลูกค้า ได้แบบสองทาง (Two-Way Communication) และได้อย่างต่อเนื่อง แบบเป็นรายบุคคล โดย
ข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้จากการสื่อสารกับลูกค้าแต่ละคนและในแต่ละครั้ง ถือเป็นการเรียนรูร้่วมกัน ซึง่
อาจจะเป็นประโยชน์กับลูกค้าต่อไปในอนาคตอย่างตอ่เนื่องและสอดคล้องกัน เสมือนการทํางานของ
เครือข่ายเซลล์ประสาทสั่งการ ทําให้นักการตลาดสามารถนาํข้อมูล รวมทัง้ความคิดเห็นที่ได้รับแบบ
เรียลไทม์ โดยตรงจากลูกค้ามาใช้ใหเ้กิดประโยชนส์ูงสุด แก่ผู้บริโภคในโอกาสตอ่ ๆ ไป” หรอืเป็น
วิธีการในการสง่เสรมิสินค้าและบริการ โดยอาศัยช่องทางจากระบบฐานข้อมลูทางออนไลนเ์พื่อเข้าถึง
ผู้บริโภคในเวลาทีร่วดเร็ว มีความสมัพันธ์โดยตรงกับความตอ้งการ มีความเป็นส่วนตัว และใช้ต้นทุน
ได้อย่างมีประสทิธิภาพที่สุด (Reitzen, 2007) 
 เสรี วงษ์มณฑา (2540, หน้า 3, 28-29) ให้ความหมายของการสือ่สารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (Integrated Marketing Communication) หมายถึง กระบวนการของการพฒันา
แผนงานการสื่อสารการตลาดที่ต้องใช้การจงูใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง 
เป้าหมายของ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ การที่มุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุม่เป้าหมายให้
สอดคล้องกบัความต้องการของตลาด โดยการพจิารณาวิธีการสื่อสารตราสินค้า (Brand Contracts) 
เพื่อใหผู้้บริโภค หรือกลุม่เป้าหมายไดรู้้จักสินค้า อันจะนําไปสู่ความรู้ ความคุ้นเคย และความเช่ือมั่น
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ในสินค้าย่ีห้อใดยี่หอ้หนึ่ง ซึง่การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เป็นวิธีการพื้นฐานในการสํารวจ
กระบวนการติดต่อสื่อสารกบัผูร้ับข่าวสารที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ทัศนะการวางแผนของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน ถือเกณฑ์แนวความคิด 5 ประการ ดังนี้ 
  1) การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communication) จะใช้การติดต่อสือ่สารหลายรปูแบบกับลูกค้า (Coordinates Multiple 
Customer Communication) ซึ่งอยู่ภายใต้แผนเดียวกัน (Single Plan) และจุดมุ่งหมายเดียวกัน 
การติดต่อสือ่สารทางการตลาดแบบผสมผสานตระหนักว่า บุคคลจะมีการเกบ็สะสมข้อมูลต่าง ๆ  
อยู่ตลอดเวลาและข้อมูลที่ได้สะสมไว้จะนําออกมาใช้ และอาจจะส่งผลตอ่พฤติกรรมในการตัดสินซื้อ
สินค้าและบริการต่าง ๆ ดังนั้นในการทําการตลาดจึงควรมกีารป้อนข้อมูลให้กับลูกค้าด้วยวิธีการ 
ต่าง ๆ เช่น การโฆษณาการขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์
การตลาดทางตรง การตลาดโดยการจัดเหตุการณ์พิเศษ และนําเครื่องมือการติดต่อสือ่สารอื่น ๆ  
มาใช้ในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค 
  2) การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communication) กระบวนการจะเริม่ต้นจากลูกค้าหรือผูบ้ริโภค ไม่ใช่การเริ่มต้นจากผลิตภัณฑ์ 
(Starts with the Customer, not the Product) โดยจุดเริ่มต้นในการติดต่อสื่อสารของผลิตภัณฑ์ 
คือ การค้นหาวิธีการสือ่สารที่จะทําให้ให้ลกูค้าหรอืผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย ได้รับรู้ถึง ข้อมูล และ
ประโยชนเ์กี่ยวกับสินค้าและบรกิาร โดยวิธีการ คือ การเริ่มต้นจากการค้นหาความรูส้ึกนึกคิดของ
ลูกค้า ค้นหาสิง่ที่มลีูกค้าต้องการ และมีคุณค่าในสายตาของลูกค้า แล้วนักการตลาดจงึจะยอ้นกลับไป
ศึกษาถึงคุณสมบัติของสินค้าและบรกิาร จากนั้นจึงจะระบโุครงสร้างของข้อมลูและข่าวสาร ที่จะใช้ใน
การติดต่อกบัผูร้ับข่าวสาร อันเป็นเป้าหมายสําคัญของการตลาด 
  3) การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communication) ถือเป็นพยายามในการค้นหาวิธีการที่จะใช้ในการติดต่อสื่อสาร โดยการใช้ทั้งคน
และการที่จะใช้สื่อ (Uses non-media and media) โดยการเริม่ต้นจากจุดที่ว่า ลูกค้าทกุคนมีความ
เป็นเอกลกัษณ์ (มีความเป็นตัวของตัวเอง) ดังนั้น การตอบสนองความต้องการของลูกค้าแต่ละคน จงึ
ต้องตอบสนองโดยการติดต่อสื่อสารที่มีลกัษณะเฉพาะบุคคลให้ดีทีสุ่ด ข้ันตอนของการวางแผน 
Integrated Marketing Communication มีด้วยกัน 7 ประการ โดยการเริม่ต้นที่การเก็บข้อมลูของ
ลูกค้าเฉพาะบุคคลไว้ในฐานข้อมูลคอมพิวเตอร ์ซึ่งข้อมลูที่ความต้องการของลกูค้าเฉพาะบุคคล จะทํา
ให้เกิดประสิทธิผลเกี่ยวกับการใช้ข่าวสารในการสง่เสรมิการตลาดได้ดียิ่งขึ้น จากประเด็นนีส้ามารถจัด
ประเภทผูร้ับข่าวสารทีเ่ป็นเป้าหมายได้ ดังนี้ 
   - ลูกค้าที่ภักดีต่อตราสินค้า (Loyal Brand User) 
   - ลูกค้าที่ใช้สินค้าและบริการของคู่แข่งขัน (Competitive User) 
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   - ลูกค้าทีเ่ปลี่ยนตราสินค้าจากตราสินค้าอื่นมา (Swing User) 
  โดยส่วนสําคัญของ Integrated Marketing Communication อีกประการหนึ่ง คือ 
การเข้าใจถึงความต้องการลูกค้า และทราบว่าลูกค้าความคิดอย่างไร เกี่ยวกบัตราสินค้าในผลิตภัณฑ์ 
หรือสินค้าในเครอืข่ายของตราสินค้าน้ัน (Brand Network) และค้นหาวิธีการทีจ่ะใช้ในการ
ติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับตราเหล่าน้ี ซึ่งเป็นการติดต่อสื่อสารกบัตราสินค้า (Brand Contacts) ด้วย
ข้อมูลนี้ จะเริม่ต้นจากการกําหนดวัตถุประสงค์ของสินค้าใหเ้หมาะสมสําหรบัผู้ใช้แต่ละคน แล้วจงึ
กําหนดเครื่องมอืการสื่อสารให้เหมาะสมให้เข้าถึงลูกค้าให้ไดม้ากที่สุด 
  4) การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communication) เป็นการสร้างการติดต่อสือ่สารกับลูกค้าหรือผู้บริโภคแบบสองทาง (Creates 
two-way communication with customer) โดยมีจุดมุง่หมายในการตอบสนองด้านพฤติกรรม
ลูกค้า ได้แก่ การรับฟังความคิดเห็นและความต้องการของลกูค้าผ่านการสื่อสารนี้ 
  ด้วยทฤษฎีการติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communication, IMC) ผ่านช่องทางการค้าแบบการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานผ่านสือ่สงัคม
ออนไลน์ (Social Media Integrated Marketing Communication) ได้ศึกษาทางด้านการสื่อสาร
การตลาดดจิิทลัในมุมของการทํากลยทุธ์ และได้ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดดจิิทลั ไว้ว่า 
คือ การสื่อสารการตลาดที่พัฒนามาจากสมัยก่อน โดยเป็นการทําการตลาดแทบทั้งหมดผ่านการ
สื่อสารดิจทิัล เป็นรปูแบบใหม่ของการตลาดที่ใช้ช่องทางดิจทิัลเพื่อทําการสือ่สารกับผูบ้ริโภค แม้ว่า
จะเป็นสื่อรปูแบบใหม่แต่ยังคงใช้หลักของการตลาดดั้งเดิม เพียงแต่เปลี่ยนแปลงช่องทางในการ
ติดต่อสื่อสารกบัผูบ้ริโภคและการเกบ็ข้อมลูของผู้บริโภค โดย Wertime & Fenwick (2008) ได้ให้
ความหมายของการตลาดดจิิทลั (Digital Marketing) ไว้ว่า “เป็นวิวัฒนาการของการตลาดแบบเดิม
ไปสู่การตลาดในอนาคต ซึ่งจะเกิดข้ึนได้ก็ต่อเมื่อบริษัทดําเนนิงานทางการตลาดส่วนใหญผ่่านช่องทาง
สื่อสารดิจทิัล  
 สื่อดิจทิัลเป็นสื่อทีม่ีการใช้รหสัระบุตัวผู้ใช้ได้จึงทําให้นักการตลาดในสมัยนีส้ามารถสื่อสาร
แบบสองทาง (Two-Way Communication) กับกลุ่มลูกคา้ได้อย่างต่อเนื่องเป็นรายบุคคล โดยข้อมูล
ต่าง ๆ ที่ได้จากการสื่อสารกับลูกค้าแต่ละคนในแต่ละครั้งถือเป็นการเรียนรูร้่วมกัน ซึ่งอาจจะเป็น
ประโยชน์กบัลกูค้าต่อไป ต่อเนื่องและสอดคลอ้งกันเสมือนการทํางานของเครอืข่ายเซลลป์ระสาทสั่ง
การ ในประเด็นนี้ นักการตลาดสามารถนําข้อมลู รวมทัง้ความคิดเห็นที่ไดร้ับแบบเรียลไทม์โดยตรง
จากลกูค้า มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในการปรับปรุงสินค้าและบริการให้เกิดประโยชน์สูงสุดแกผู่้บริโภคใน
โอกาสต่อไปในอนาคต” ซึ่งวิธีการในการสง่เสรมิสินค้าและบริการโดยอาศัยช่องทางจากระบบ
ฐานข้อมูลทางออนไลนเ์พื่อเข้าถึงผูบ้รโิภคจํานวนมากในเวลาที่รวดเร็ว ตรงกับความต้องกาของลูกค้า 
มีความเป็นส่วนตัว และใช้งบประมาณน้อยแต่ได้ประสทิธิภาพสูงทีสุ่ด (Reitzen, 2007) 
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 ในปัจจบุัน พบว่า พฤติกรรมในการใช้งานอินเทอรเ์น็ตของคนไทยเพิ่มมากขึ้น โดยส่วนใหญ่
มีการใช้งานอย่างต่อเนื่องในทุก ๆ วัน โดยมีค่าเฉลี่ยการเข้าใช้งานออนไลน์ต่อสปัดาห์ เท่ากับ 16.6 
ช่ัวโมง ซึ่งมากกว่าการใช้เวลากบัสือ่โทรทัศน์ และการเลือกดูวิดีโอออนไลน์เฉพาะรายการทีส่นใจ  
ในปี 2012 แสดงตัวเลขไว้ว่ามีจํานวนคนเข้าชมโฆษณาและไวรัลคลิปของบางแบรนด์มากกว่า 1 ล้าน
ครั้ง และเฟซบุ๊กยังเป็นบริการทางอินเทอรเ์น็ตยอดนิยมที่มผีู้เข้าใช้มากทีสุ่ดถึง 18 ล้านคน หรือคิด
เป็นรอ้ยละ 85 เมื่อเทียบกับการใช้ Twitters (10%) และ Instagram (5%) คนไทยใช้เฟชบุ๊กในการ
โพสต์ข้อความ (Likes, Comments, Shares) จํานวน 31 ล้านโพสต์ต่อวัน หรอืเฉลี่ยอยู่ที่ 624,000 
ครั้งต่อวัน และส่วนใหญ่มากกว่าร้อยละ 60 ใช้บริการเฟซบุก๊ผ่านทางโทรศัพท์มือถือและอปุกรณ์
เคลื่อนที ่
 จากแนวโน้มนี้ ทําให้ภาคธุรกจิมีการปรับใช้งานสื่อดิจทิัล ในการปรับกลยุทธ์เพื่อดึงดูด
ผู้บริโภค ที่ไม่ใช่เพียงการสร้างการรบัรูส้ินค้าเท่านั้น แต่ยังรวมถึงการบอกต่อ การภักดี และปกป้อง
ต่อตราสินค้าอีกด้วย โดยภาพรวมมลูค่าในสื่อดจิิทลักเ็ติบโตไม่ต่ํากว่าร้อยละ 30 หรอื 3,000 ล้าน
บาทในปี 2012 โดยกว่าครึ่งถูกใช้ไปในเว็บไซต์ต่าง ๆ ในบางรูปแบบ เช่น การซื้อแบนเนอร์ การใช้
วิดีโอออนไลน์มาร์เก็ตต้ิง และมลูค่าในสื่อดจิิทลัประมาณร้อยละ 30 อยู่ที่เสริ์ชมารเ์ก็ตต้ิง ส่วนร้อยละ 
10-20 อยู่ที่โซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะเฟซบุก๊ สองส่วนหลังนีย้ังคงมีแนวโน้มทีเ่ติบโตมากขึ้นเรื่อย ๆ 
(“Mega digital marketing trend”, 2011) 
 Kotler & Keller (2012) กล่าวถึง รูปแบบของการตลาดไว้ว่า รูปแบบของการตลาด คือ 
ความสัมพันธ์ระหว่างผูผ้ลิตสินค้ากบัตลาด ซึง่ฝ่ายผู้ผลิตสินค้าจะส่งสินค้าและบริการ รวมไปถึงการ
สื่อสารต่าง ๆ เช่น การโฆษณาไปยังตลาด ในทางกลับกันผูผ้ลิตสินค้ากจ็ะได้รบัเงินและข้อมลูต่าง ๆ 
จากผูบ้รโิภคสินค้า เช่น ทัศนคติ ด้วยเช่นกัน  
 จากที่ได้กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า การตลาด คือ กระบวนการหรือการสือ่สารที่บริษัท
หรือองค์กรสร้างขึ้น เพื่อดงึดูดความสนใจและสร้างการจดจาํให้กับผู้บริโภค เพื่อใหผู้้บริโภคเลือก
สินค้าหรอืบริการของตนเพือ่ตอบสนองความต้องการและการสร้างความพึงพอใจให้กับตัวของ
ผู้บริโภคเอง การทีจ่ะดึงดูดความสนใจและสร้างการจดจําใหก้ับผูบ้รโิภคได้น้ัน จะต้องโน้มน้าว
ผู้บริโภคให้เช่ือว่า สินค้าหรือการบริการมีคุณสมบัติที่ไมส่ามารถหาได้จากบริษัทหรอืองค์กรอื่น ๆ  
ซึ่งจําเป็นที่จะต้องมีการสื่อสารการตลาดที่ดี จงึจะสามารถบอกกับผู้บริโภคได้ว่าสินค้าและบริการของ
บริษัทนี้มีความน่าสนใจมากกว่าของบริษัทอื่น ดังนั้นการตลาดเชิงเนื้อหา (Marketing Content) จึง
เป็นสิ่งทีม่ีความสําคัญอย่างมาก สําหรบัการสื่อสารการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคของการตลาด 
3.0 ที่เป็นยุคแห่งความผูกพันการเข้าถึงผูบ้ริโภคผ่านช่องทางใหม่ ๆ จงึเป็นเรื่องที่ควรพิจารณา 
 สําหรับงานวิจัยฉบับนี้ เป็นการกล่าวถึงการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ่านสือ่ดิจิทลั 
เป็นการเรียบเรียงและประยกุต์จากแนวคิดและทฤษฎีการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการของ  
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เสรี วงษ์มณฑา (2540) และแนวคิดเรื่องสื่อดจิิทลั ของ รันยวิซ วิเชียรพันธ์ (2557); อุไรพร  
ชลสิรริุ่งสกลุ (2554) และ Wertime & Fenwick (2008) ที่ว่าด้วยเรื่องการสื่อสารการตลาด  
ในปัจจบุันถือได้ว่าเป็นยุคดิจทิัล ซึง่เป็นการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลกับผู้บริโภคเป็นอย่างมาก  
ทั้งด้านทางเลอืกช่องทางเพือ่ประกอบการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์และบริการนั้น ๆ โดยมีความ
หลากหลายของสือ่ต่าง ๆ เห็นได้ชัดเจน คือ การเช่ือมตอ่อินเทอร์เน็ตตลอดเวลา มกีารอปัเดตข้อมลู 
แชร์ข่าวสาร และใช้ชีวิตอยู่กันสื่อสังคมออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ ดังนั้นนักสื่อสารการตลาดจงึต้องมีการ
ปรับเปลี่ยนรูปแบบการตลาดใหห้ลากหลาย และเลือกซ่องทางในการสื่อสารใหเ้หมาะสมกับ
พฤติกรรมการใช้ชีวิตของผูบ้ริโภคในยุคนี้ ในรูปแบบการตลาดยุคดิจิทัล (Digital Marketing) ซึ่งมี
หลักการทําการตลาดที่เข้าใจง่าย เข้าถึงผู้บริโภคไค้เป็นอย่างดี โดยอาศัยสื่อสงัคมออนไลน์ (Social 
Media) เป็นเครื่องมือช่องทางในการทําการสือ่สารการตลาด อาทิ การสร้างแบรนด์ต่อบน 
Facebook การทํากิจกรรมการขายผลิตภัณฑ์บน YouTube และยังมีแนวคิดอื่น ๆ มาประยุกต์ใช้
กับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอย่างการโฆษณาผ่านสื่อสงัคมเครือข่าย (Social Media 
Advertising) การสง่เสรมิการขายผ่านสือ่สงัคมเครอืข่าย (Social Media Sales Promotion) การ
ประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อเครือข่าย (Social Media Public Relation) และการขายผ่านสื่อสังคม
เครือข่าย (Social Media Selling) ดังนี ้
  1) การโฆษณาผ่านสื่อเครือข่ายสังคม (Social Media Advertising)  
  เป็นรปูแบบกจิกรรมการสื่อสารทางการตลาด ที่มุ่งหวังในการโน้มน้าวใจผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายใหเ้กิดพฤติกรรมการซื้อ และการเลือกใช้สินค้า โดยการส่งข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
และบริการทั้งในรูปแบบของการส่งข่าวสารผ่านสื่อมวลชน และการส่งตรงไปยังกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งการ
สื่อสารผ่านสื่อดงักล่าว ผูท้ําการโฆษณาจะเป็นผู้อปุถัมภ์ค่าใช้จ่ายอันเกิดจากกจิกรรมโฆษณา  
  ช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทลัเป็นช่องทางในการสรา้งโอกาสอย่างมากในการ
ทําธุรกิจ ทัง้การลดความเหลื่อมล้ําในเรื่องของต้นทุนที่กระทบต่อธุรกจิรายย่อย อีกทั้งยงัสร้างโอกาส
ให้ธุรกิจรายย่อยสามารถก้าวมาเป็นที่รูจ้ักและขยายฐานกลุม่ลูกค้าได้อย่างกว้างขวาง หลักสําคัญอยูท่ี่
การเลือกใช้ช่องทางทีเ่หมาะสมกับธุรกิจ ซึง่ช่องทางในการสือ่สารการตลาดดิจิทลัทีเ่ป็นทีรู่จ้ัก 
โดยทั่วไปมีหลากหลายช่องทาง ทําใหก้ารจัดกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ นั้น สามารถเข้าถึงกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายได้โดยตรง เช่น การทํากิจกรรมสง่ผ่านข้อความเกี่ยวกับข้อดีของสินค้าหรือบรกิารที่
ออกใหม่ให้แก่เพื่อน ๆ ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของตน โดยผู้ที่สามารถบอกกล่าวถึงข้อดีและ
ส่งผ่านข้อความดังกล่าวได้มากที่สุด จะได้รับคูปองส่วนลดสาํหรับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ซึ่งกิจกรรม
ดังกล่าวนอกจากจะเป็นการประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการที่ออกใหม่แล้ว แต่ยังเป็นวิธีการโฆษณา
สินค้าหรอืบริการนั้น ๆ ทีม่ีประสทิธิผลด้วย เนื่องจากผูบ้รโิภคในปัจจุบันให้ความเช่ือถือในโฆษณา
เกี่ยวกับข้อดีของสินค้าหรือบริการทีม่าจากผู้ประกอบการโดยตรงนั้นน้อยลง ต่างจากการบอกกล่าว
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โดยตรงจากผู้คนในชุมชนออนไลน์โดยตรง ซึ่งมีอทิธิพลต่อความสนใจในสินค้าหรือบรกิารของ
ผู้บริโภคมากกว่า แต่ในงานวิจัยครั้งนีผู้้วิจัยจะขอยกช่องทางที่เกี่ยวข้องกบังานวิจัย ดังนี้  
  1) โฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊ก (Facebook Advertising)  
  คือ ช่องทางในการสื่อสารออนไลน์รปูแบบหนึง่ ที่ทําใหผู้้ใช้งานสามารถติดต่อสื่อสาร
หรือร่วมกันทํากิจกรรมกบัผูท้ี่ใช้งานคนอื่น ๆ ได้เช่น การเขียนข้อความ บอกเล่า เรื่องราว แจ้งข้อมลู
ข่าวสาร แสดงความคิดเห็น โพสตร์ูปภาพ โพสต์วิดีโอ หรือการพูดคุยผ่าน กระดานข้อความ (Wall) 
หรือกล่องข้อความ (Message) เป็นต้น โฆษณาขายของบนเฟซบุ๊กเป็นทางเลือกหนึ่งที่ได้รับความ
นิยมมากในปจัจบุัน เพราะนอกจากจะไม่ต้องมีหน้าร้าน และเปิดร้านได้ตลอด 24 ช่ัวโมงแล้ว ไม่ต้อง
ลงทุนมากกส็ามารถเพิ่มลูกค้าได้จากการโฆษณาขายของทางนี้ เช่น การโพสต์โฆษณาขายของแบบ
ตรง ๆ อย่างเดียว เพราะทําให้ลกูค้ารูส้ึกอึดอัดหรือรู้สกึโดนยัดเหยียดการขาย อาจจะโพสต์ขายของ
สลบักับโพสต์ให้สาระความรูอ้ื่น ๆ เพื่อให้คอนเทนต์ในเพจมคีวามหลากหลายและดึงดูดคนใหส้นใจ 
จัดโปรโมชันกระตุ้นการซื้อ การจัดกจิกรรมหรือโปรโมชันจะช่วยเพิ่มความสนใจให้กับลูกค้าเข้ามามี
ส่วนร่วมในเพจ นอกจากนั้นยังสามารถเพิ่มยอดขายได้ด้วย เป็นต้น (“4 เทคนิคโฆษณาขายของบน 
เฟซบุ๊ก”, 2562)  
  2) โฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fan Page Advertising)  
  เฟชบุ๊กแฟนเพจ คือ หนึง่ในคุณสมบัติของเฟชบุ๊ก ที่มีไว้เพื่อสร้างพื้นทีส่ําหรับรวบรวม
กลุ่มคนทีม่ีความคิด ความชอบเหมือนกันเข้าไว้ด้วยกัน หรือสามารถใช้เป็นช่องทางในการสื่อสาร
การตลาดของสินค้าและบริการ เช่น การใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเพื่อเป็นช่องทางในการโฆษณา และ
ประชาสมัพันธ์สินค้าหรือองค์กร หรือการจัดกิจกรรมส่งเสรมิการขาย เป็นต้น นอกจากนี้ เฟซบุก๊
แฟนเพจยงัมปีระโยชน์ในด้านการเป็นช่องทางในการสร้างชุมชนสําหรับกลุ่ม ผู้บริโภคที่ทําได้ง่ายและ
ช่วยประหยัดงบประมาณ อีกทั้งการมเีฟซบุ๊กแฟนเพจยงัสามารถทําใหอ้งค์การต่าง ๆ สามารถเข้าถึง
กลุ่มผู้บริโภคได้โดยตรงและกว้างขวางมากยิ่งข้ึน (“4 เทคนิคโฆษณาขายของบนเฟซบุ๊ก”, 2562) 
นอกจากนีเ้ฟซบุ๊กแฟนเพจยงัช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์กบัผูบ้ริโภคให้แน่นแฟ้นย่ิงข้ึน โดยสามารถ
สร้างความสัมพันธ์กบัผูบ้รโิภคได้หลายหลาก เช่น การใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเพื่อเปนช่องทาง ในการจัด
กิจกรรมสง่เสริมการขายเป็นต้น เช่น สร้างความเคลื่อนไหวในเพจสม่ําเสมอ การโพสตห์รืออปัเดต
ข้อมูลในเพจอยู่ตลอดเวลาทําให้คนเห็นในหน้าฟีดเฟซบุ๊ก ทาํให้เกิดการคลิกเข้ามาดู ซึ่งนําไปสู่การ
สนใจซือ้ได้ (องอาจ ปทะวานิช, 2550) 
  3) โฆษณาผ่านทางอินสตาแกรม (Instagram Advertising)  
  อินสตาแกรม คือ สื่อสงัคมออนไลน์ประเภทหนึ่ง ทีม่ีความสามารถในการจัดเกบ็รปูที่
ถ่ายไว้ในคลังรูปภาพ (Gallery) และการนําวิดีโอมาตกแต่งให้สวยงาม สามารถแชรร์ูปภาพให้เพื่อน ๆ 
ในสื่อสงัคมออนไลน์อื่น ๆ ได้ เช่น Twitter Facebook Foursquare และ Tumblr เป็นต้น จุดเด่น
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ที่ทําให้อินสตาแกรมได้รับความนิยม คือ ใช้งานง่าย สะดวกรวดเร็ว มีผู้ใช้งานร่วมกันเป็นจํานวนมาก 
มีการตอบสนองทีส่วยงาม อีกหนึ่งปัจจัยสําคัญที่จะช่วยผลักดันให้เกิดการมสี่วนร่วมของผู้ใช้งานบน
อินสตาแกรม คือ การเล่าเรื่องราวผ่านภาพ รูปภาพ และวิดีโอ ซึ่งสามารถสร้างผลลัพธ์และเข้ากบั
ประสบการณ์การใช้งานโดยรวมของแพลตฟอร์ม ดังนั้นในการสื่อสารตราสินค้าผ่านอินสตาแกรมนั้น 
ผู้ใช้งานของแบรนด์ ควรมีรปูแบบและสไตล์ทีส่ม่ําเสมอ แต่ตอบโจทย์วัตถุประสงค์ของแบรนด์ 
นําเสนอความเป็นแบรนด์ และควบคุมการสือ่สารของแบรนด์ให้มีความสม่ําเสมอผ่านแคมเปญต่าง ๆ 
โดยการสร้างองค์ประกอบต่าง ๆ ใหม้ีความสัมพันธ์กันผ่านรปูภาพและวิดีโอ เช่น การใช้โทนสีทีส่ื่อถึง
แบรนด์ การจัดวางองค์ประกอบภาพ หรือสไตล์ของรูปภาพที่จะช่วยให้แบรนด์เป็นที่จดจํา และให้
กล่าวถึงแบรนด์อย่างแนบเนียน เช่น @airasia และ @chobaniau ซึ่งเป็นตัวอย่างที่นําเสนอความ
เป็นแบรนด์ได้อย่างดี เป็นต้น 
  4) ไลน์แอท (LINE@)  
  เป็นแอปพลเิคชันให้ผู้ใช้สามารถสร้างช่องทางสื่อสารออนไลน์เป็นของตนเอง เพื่อ
ติดต่อสื่อสาร ส่งข้อมูลข่าวสาร ทั้งในเชิงส่วนบุคคล และเชิงธุรกิจได้ตรงถึงเป้าหมายอย่างง่าย บริษัท
และผูป้ระกอบการธุรกิจออนไลน์ สามารถประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร ติดต่อ สื่อสารกับลูกค้า และ
ติดต่อทางด้านธุรกจิกับผู้ใช้งานไลน์ได้ ด้วยการสง่ข้อความสนทนาแบบหนึ่งต่อหนึ่งกบัสมาชิกที่ได้กด
ติดตามบัญชี LINE@ รวมถึงโพสต์บนไทม์ไลน์และหน้าโฮมเพจ 
  5) การสง่เสรมิการขายผ่านเครอืข่ายสังคม (Social Media Sales Promotion)  
  เป็นรปูแบบกจิกรรมการสื่อสารการตลาดอกีรปูแบบหนึ่ง ทีก่ระตุ้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมาย ด้วยการเสนอผลประโยชน์พิเศษแก่ผูบ้รโิภค เพื่อใหเ้กิดการตัดสินใจซื้อสินค้าอย่าง
รวดเร็ว เช่น การติดต่อสื่อสารกบัผูบ้ริโภค ในสื่อสังคมออนไลน์นอกเหนือจากการขายสินค้าและ
บริการแล้ว ก็ยังเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกบัลูกค้าด้วยการโพสต์ หรอืสง่ข้อความโปรโมชันสินค้า 
หรือบรกิารจํานวนเกินความพอดีให้แก่ลูกค้าที่เป็นสมาชิก อาจสร้างความรําคาญให้แก่ลกูค้า และ
อาจทําใหลู้กค้าบอกเลิกเป็นสมาชิกในทีสุ่ด ฉะนั้นการโพสตห์รือส่งข้อความโปรโมชันน้ัน ควรจะ
สอดคล้องกบัพฤติกรรมหรือประวัติการบริโภคในอดีตของลกูค้านั้น ๆ รวมไปถึงการเลอืกจงัหวะใน
การสือ่สารกับลูกค้า เพื่อจูงใจใหเ้ข้ามาใช้บรกิาร เช่น การสร้างตัวสินค้าหรือบริษัทให้เปรียบเสมือน
บุคคลหนึง่บนสังคมออนไลน์ โดยผูป้ระกอบการอาจแนะนําสินค้า พร้อมทั้งนําเสนอโปรโมชันพิเศษ
สําหรับผู้บริโภคที่เข้าร่วมเป็นสมาชิกในเครือข่าย เพื่อจูงใจให้มีการเช่ือมโยงไปยงับุคคลอื่นมากขึ้น 
นอกจากนี้อาจมกีารพูดคุย ตอบข้อซักถาม เพื่อเช่ือมความสมัพันธ์ระหว่างธุรกจิกับลูกค้าควบคู่ไป
ด้วย หรืออาจจะอยู่ในลักษณะการเผยแพร่คลิปวิดีโอเพื่อใหผู้้สนใจเข้าชมได้ตลอดเวลา  
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  6) การประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายสงัคม (Social Media Public Relation)  
  เป็นกจิกรรมการสื่อสารการตลาดที่มุ่งสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการมากกว่า
การโฆษณาขายสินค้า เป็นแนวทางการสื่อสารการตลาดทีเ่นน้ในการสร้างเนื้อหาที่มีความน่าสนใจ มี
ความโดดเด่นและเอกลกัษณ์ที่แตกต่างไปจากผู้อื่น การนําเสนอข้อมลูที่น่าสนใจ ตรงประเด็น 
สามารถดึงดูดกลุม่เป้าหมายได้ ทําใหก้ลุ่มเป้าหมายนําไปบอกต่อ อีกทั้งยงัสามารถสร้างแรงจูงใจใน
การเลือกซื้อสินค้า พร้อมทัง้เพิ่มทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าใหก้ับผูบ้รโิภคได้อีกด้วย ในปัจจุบันช่องทาง
ที่ได้รับความนิยมมากทีสุ่ด คือ เครือข่ายสงัคมออนไลน์ รองลงมา คือ จดหมายข่าวอิเลก็ทรอนิกส์  
(E-Newsletter) และอันดับที่สาม คือ ภาพเคลื่อนไหวหรือวิดีโอ นอกจากนี้ยังมีบทความตามบล็อก 
ต่าง ๆ (Blog Post) รูปภาพและอินโฟกราฟิก (Images/Infographics) และอันดับสุดท้าย ได้แก่ ไฟล์
เสียง (Audio/Podcast) นอกจากนี้ การทําการตลาดเชิงเนือ้หายังสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
ระหว่างตราสินค้ากบัผูบ้รโิภคผ่านการนําเสนอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ทําใหก้ารสื่อสาร 
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลนม์ีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน โดยเครื่องมอืสื่อสังคมออนไลนท์ี่ใช้
งานมากทีสุ่ด ได้แก่ เฟซบุก๊ และทวิตเตอร์ (Twitter) ซึ่งหากเปรียบเทียบการสร้างการตลาดเชิง
เนื้อหากบัการโฆษณาแบบดั้งเดิม จะพบได้ว่า มีข้อดีมากกว่าหลายด้าน เช่น สามารถช่วยดึงดูดความ
สนใจของผูบ้ริโภคได้ดีมากกว่า ผู้บริโภคใช้เวลาอยู่ด้วยนานกว่า ประหยัดเงินมากกว่า และผูบ้รโิภค
สามารถจดจําเนื้อหาได้ดีกว่า เป็นต้น  
 งานประชาสัมพันธ์มกีารรับรู้และความเข้าใจในการประยุกตใ์ช้สื่อสังคมออนไลนเ์พื่อการ
ประชาสมัพันธ์องค์กรมากกว่าใช้เพื่อการทํางานร่วมกัน มีปญัหาด้านการขาดนโยบายและแนว
ทางการใช้งานที่ชัดเจนและความเข้าใจในการใช้เครื่องมือบนสื่อสงัคมออนไลน์ มีการบรหิารจัดการ
การนําสื่อสงัคมออนไลนม์าใช้กับงานประชาสัมพันธ์อย่างเปน็ระบบ โดยประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์
ที่เหมาะกบังานประชาสมัพันธ์อย่างหลากหลาย โดยเฉพาะ Facebook และ Twitter กําหนด
นโยบายการใช้งาน สร้างแนวปฏิบัติการใช้งานร่วมกัน มีระบบตรวจสอบและควบคุมเนื้อหาสาระที่
โพสต์หรือแชร์ ฝึกอบรมการใช้งาน สร้างเครื่องมือประเมินผลที่กําหนดตัวช้ีวัดอย่างชัดเจน แต่งตั้ง
ทีมงานขับเคลื่อนการใช้งาน และส่งเสริมการสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่เอื้อต่อการใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์   
  7) การขายผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ (Social Media Selling)  
  เป็นกจิกรรมการสื่อสารการตลาดที่มุ่งการสื่อสารแบบตัวต่อตัวเพื่อโน้มน้าวใจให้
กลุ่มเป้าหมายซือ้และทดลองใช้สินค้า การทําธุรกิจกบัการตลาดเป็นของคู่กัน กลยทุธ์การตลาดแบบ
ดั้งเดิมทีเ่ราคุ้นเคยกันดี คือ การใช้สื่อโฆษณา ทั้งสือ่สิง่พิมพ ์สื่อเคลื่อนไหว โบรชัวรห์รือบิลบอร์ด ซึ่ง
เป็นช่องทางทีผู่้ประกอบการใช้ในการเข้าถึงผู้บริโภคมานาน จนกระทัง่อินเทอร์เน็ตมาถึง และสือ่
สังคมออนไลน์กําเนิดข้ึน การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หรือ SMM (Social Media Marketing)  
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ก็กลายเป็นช่องทางทีเ่ข้ามาแทนที่และกําลังได้รบัความนิยมสูงสุดในตอนน้ี ซึ่งการจะเป็นผู้นําตลาด 
ผู้ประกอบการต้องรู้แนวโน้มของการตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ การทําการตลาดบนสื่อออนไลน์  
ทําให้คนส่วนใหญ่จะเข้าถึงได้ง่ายแล้ว และมีสถิติการใช้งานที่สูงตลอด 24 ช่ัวโมง ซึ่งทําใหเ้กิดผลดีใน
การทํา Social Media Marketing คือ การเข้าถึงกลุ่มบุคคลทีส่นใจในตัวสินค้าหรือบริการแบบตัวต่อ
ตัว โดยที่เจ้าของกจิการสามารถพูดคุยหรือสอบถามข้อมูลผา่นทาง Social Media ได้เหมือนผู้ซื้อได้
พูดคุยสอบถามข้อมูลกับเจ้าของร้านโดยตรงเมื่อย้อนกลับไปที่การตลาดแบบยุคดจิิทลั (Digital 
Marketing) จะทําใหเ้ราสามารถนึกภาพตามได้อย่างง่ายดาย นั่นคือ Digital Marketing: การตลาด
ออนไลน์ -> Digital Media: สื่อบนโลกอินเทอรเ์น็ตทัง้หมด -> Social Media Marketing: การทํา
การตลาดบนสื่อออนไลน์ โดยรวมแล้วหมายความว่า Social Media Marketing ถือเป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดผ่านการสื่อสารรูปแบบหนึ่ง เพือ่ติดต่อสื่อสารไปยงักลุม่เป้าหมาย ใช้ทั้งหลกัการโฆษณา 
การประชาสมัพันธ์ การขายผ่านผู้ใหบ้ริการด้านโซเชียล โดยเจ้าของธุรกิจสามารถค้นหา วางแผน
กิจกรรม เพื่อนําบริการเหล่าน้ีมาเพิม่โอกาสในการขยายธุรกจิของตัวเอง 
 แนวคิดด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ สามารถนํามาใช้กับการสื่อสารผ่านสือ่
ดิจิทัล โดยจะเห็นว่าการสื่อสารการตลาดผ่านสือ่ดิจิทลั (DIMC: Digital Integrated Marketing 
Communication) เป็นการสื่อสารการตลาดที่เป็นกระบวนการ เป็นข้ันตอนมีการผสมผสานสื่อใน
หลากหลายรูปแบบ ทีส่ื่อสารไปยงักลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มลูกค้า ปัจจุบันและกลุ่มลูกค้าที่คาดหวัง 
อีกทั้งยงัเป็นการสื่อสารการตลาดที่สามารถวัดผลไค้ทันที สอดคล้องกบัแนวความคิดองค์ประกอบ
ของ IMC  
 นอกจากนั้นเครื่องมือสําหรับการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดจิทิัลสามารถแบง่ตาม
องค์ประกอบของการสง่เสรมิการตลาด (Promotion Mix) อันได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การสง่เสรมิการขาย การตลาดทางตรง และการขายผ่านพนกังาน ซึ่งการนําเอาการสื่อสารการตลาด
บนอินเทอรเ์น็ตมาใช้ในการสื่อสารการตลาด ทําใหก้ารสื่อสารการตลาดมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน  
อีกทั้งยงัครอบคลุมและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมากขึ้น เนื่องจากแนวโน้มพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคนิยมใช้สื่อดิจทิัล โดยเฉพาะอย่างยิง่ผ่านสื่ออินเทอรเ์น็ต ซึ่งเป็นซ่องทางในการสื่อสารและ
ค้นหาข้อมูลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการเพื่อวางแผนการซื้อ การเปรียบเทียบความแตกต่าง
ของผลิตภัณฑ์หรอืบริการและราคาของผู้ขายแต่ละรายและการซื้อขาย รวมถึงการบอกเล่า
ประสบการณ์หลังใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ จะเห็นว่าสงัคมออนไลนเ์ป็นสื่อทีม่ีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ปัจจุบันธุรกิจต่าง ๆ จึงหันมาใช้การตลาดและกลยุทธ์การสือ่สาร
ผ่านสื่อแบบใหม่เพิ่มข้ึนอย่างมาก ซึ่งเป็นแนวโน้มการตลาดที่จําเป็นสําหรบัโลกยุคดิจทิัลแทนรูป
แบบเดมิ ๆ เนื่องจากต้นทุนที่ต่ํา แต่มีประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี การทํา
การตลาดผ่านสือ่ดิจิทลัเริ่มจากการตลาดผ่านเว็บไซต์ คือการเพิม่การยอดผูเ้ข้าชมเว็บไซต์รวมไปถึง
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การกระตุ้นใหเ้กิดธุรกรรมผ่านซ่องทางเว็บไซต์ในการขายสนิค้า และบริการผ่านเว็บโดยตรงสําหรับ
การตลาดผ่านสือ่โซเชียล มีวัตถุประสงค์คือการเพิ่ม Like Share และ Talking About สําหรับการ
สร้างเนื้อหาในแฟนเพจ สร้างภาพลกัษณ์ผ่านสือ่โซเชียล จัดการความสัมพันธ์ลูกค้าผ่านสื่อโซเชียล 
สร้างแคมเปญโฆษณาในรูปแบบที่แตกต่างและหลากหลาย และการสรรหา เนื้อหาสําหรับการโพสต์
และวางแผนโปรโมชันใหส้อดคล้องกบัออฟไลน์ และสร้างโฆษณาออนไลน์ตามแคมเปญทีจ่ะเกิดข้ึน 
นอกจากนี้ยังมีการตลาดผ่านสื่อดจิิทัลอื่น ๆ ได้แก่ การตลาดผ่านอีเมล ทําการตลาดโดยอาศัยตัวแทน
โฆษณาและได้รับผลตอบแทนเป็นค่าคอมมทิชันจากเจ้าของเว็บไซต์ ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์ โซเชียล
มีเดีย สมาร์ทโฟน เพิ่มศักยภาพในการทําตลาดเจาะลูกค้าทัง้วงกว้างและแบบตัวต่อตัว และยังมีการ
ทําการตลาดผ่านสมารท์โฟน ได้แก่ สร้าง Brand Experience ผ่าน Brand Application ใน 
Mobile Application โดยแทรกสื่อโฆษณาผ่านเกมและ Application ต่าง ๆ โดยการ Check-in  
ที่ร้านค้าเพื่อรับส่วนลดพเิศษ หรือรับสินค้าหรือบริการฟรีดังนั้น เพื่อเป็นการพฒันาการตลาดด้วยสื่อ
ใหม่บนโลกออนไลน์ ผูป้ระกอบการจะต้องปรบัตัวให้ทันกับแนวโน้มของเทคโนโลยเีพื่อจับกระแสการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ และสร้างแนวการตลาดใหม่ ๆ ใหส้อดคลอ้ง
กับไลฟส์ไตล์ของผูบ้ริโภค เพื่อเพิ่มโอกาสทางธุรกิจให้กับองค์กรในการแข่งขันทางธุรกจิในยุคดิจิทลั
อีกด้วย 
  
2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อผู้บริโภค 
 Kotler (2000, pp. 176-178) ได้กล่าวว่า วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซือ้สินค้า 
ประกอบด้วยปจัจัยภายใน คือ แรงจงูใจและการรบัรู้ ดังนั้นการเรียนรู้และเข้าถึงบุคลกิภาพและ
ทัศนคติของผู้บริโภค จะสะท้อนถึงความต้องการของผู้บริโภค ความตระหนักถึงการที่มสีินค้าใหเ้ลือก
หลากหลาย กจิกรรมที่มผีู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสมัพันธ์กับข้อมูลทีม่ีอยู่ หรือข้อมลูทีฝ่่ายผูผ้ลิตให้มา 
และสุดท้าย คือ การประเมินค่าของทางเลอืกเหล่าน้ัน (อดุลย์ จาตุรงกลุ, 2543, หน้า 26) หรือการ
ตัดสินใจซือ้ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยกําหนดความต้องการของสินค้าและบรกิารที่ต้อง
ซื้อแล้วระบุ ประเมิน และเลือกตราย่ีหอ้ ศิริวรรณ เสรรีัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรรีัตน์ 
(2546, หน้า 198) กล่าวว่า ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) เป็นลําดับ
ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภค จากการสํารวจรายงานของผู้บริโภคจํานวนมาก ใน
กระบวนการซือ้ พบว่า ผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ข้ันตอน ซึ่งโมเดลดังกล่าวสอดคล้องกับทฤษฎี
ของ ชูชัย สมิทธิไกร (2554, หน้า 120) กล่าวไว้ว่า กระบวนการก่อนการซือ้เป็นกระบวนการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคทีเ่กิดข้ึนก่อนทีก่ารซื้อและการใช้จริงจะเกิดข้ึน  
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 2.3.1 กระบวนการในการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Consumer Buying Process)  
 Kotler (2000) ให้ความหมายไว้ว่า หมายถึง การเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการใด ๆ จาก
ทางเลือกอื่นที่มีอยู่ ถือเป็นอีกกระบวนการที่มีความสําคัญมาก เพื่อที่นักการตลาดจะได้นําไป
ประยุกต์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ให้ถูกตอ้งและเหมาะสม กระบวนการในการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคประกอบไปด้วย 5 ข้ันตอน ดังนี้ 
  1) การรบัรูป้ัญหา (Problem Recognition)  
  เป็นกระบวนการเริ่มต้น ทีผู่้บริโภคยอมรบัว่าตนเองกําลงัมปีญัหา และตระหนกัถึง
ความต้องการสินค้า โดยมองว่าสินค้าประเภทนั้นเริ่มมีความจําเป็น หรือสินค้าที่ใช้อยู่เดิมเสื่อมสภาพ 
  2) การค้นหาข้อมลู (Information Search)  
  เมื่อผู้บริโภครับรู้ปญัหาแล้ว จะต้องพยายามเพือ่หาข้อมลูของสินค้าและบริการจาก
แหล่งต่าง ๆ ซึ่งสามารถจําแนกออกเป็น 3 แหล่งด้วยกัน ดังนี้ 
   - ข้อมูลจากแหล่งบุคคล ได้แก่ การบอกต่อจากผูท้ี่มีประสบการณ์ เช่น ครอบครัว 
เพื่อนบ้าน หรือเพื่อนจากที่ทํางาน เป็นต้น 
   - ข้อมูลจากแหล่งธุรกิจ ได้แก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ พนักงานขายสินค้า
หรือการโฆษณา ณ จุดขาย เป็นต้น 
   - ข้อมูลจากสาธารณะ ได้แก่ ข่าวสารของทางราชการ องค์กรเอกชน หนงัสอืพิมพ์ 
หรือนิตยสารต่าง ๆ เป็นต้น 
  3) การประเมินทางเลอืก (Evaluation of Alternatives)  
  ผู้บริโภคจะนําข้อมลูข่าวสารที่ได้มาประกอบการตัดสินใจในการประเมินทางเลือกไว้ ซึ่ง
อาจจะข้ึนอยูก่ับตัวผูบ้รโิภคเองและสถานการณ์รอบข้าง หรอืประกันทั้งสองอย่างก็ได้ 
  4) การซื้อสินค้า (Purchase Action)  
  ในข้ันน้ีผู้บรโิภคจะทําการตัดสินใจซื้อสินค้าตามที่ตนเองต้องการและไดป้ระเมิน
ทางเลือกไว้ โดยผู้บริโภคจะตอ้งทําการตัดสินใจว่า ถ้าเขาซื้อสินค้าน้ันจะสามารถบําบัดความต้องการ
และความพอใจให้กับตัวเขาเองไดห้รือไม่ กระบวนการซื้อจะโยงไปสู่ข้ันตอนการตัดสินใจเลือกตัว
สินค้า ตราย่ีห้อ ราคา ร้านค้าทีจ่ะซื้อ ปริมาณสินค้าที่จะซื้อ เป็นต้น  
  5) การประเมินหลังการซื้อสินค้า (Post Purchase Evaluation)  
  หลงัการใช้สินค้าแล้วผู้บริโภคจะทําการประเมินว่าสินค้าดังกล่าวสามารถสร้างความพึง
พอใจให้กบัตนเองได้มากน้อยเพียงใด ถ้าผู้บริโภคเกิดความพอใจเมื่อเขามปีัญหาอีก เขาจะซื้อสินค้า
นั้นทันที แต่ในทางตรงกันข้ามถ้าสินค้าไมส่ามารถแกป้ัญหาให้ผู้บริโภคได้ เขาย่อมเกิดความไม่พอใจ 
และสง่ผลใหเ้ขาไม่ซื้อสินค้าน้ันในคราวต่อไป โดยต้องเริ่มกระบวนการต่าง ๆ ใหม่จนกว่าเขาจะ
แก้ปัญหาได้ 
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 สรปุจากทฤษฎีที่กล่าวมาอธิบายได้ว่า พฤติกรรมผูบ้รโิภคจะเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบ้รโิภค 5 ข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภค (Stage of 
the Buying Decision Process) ซึ่งจะมีความสมัพันธ์กับความนึกคิด (Thought) ความรู้สกึ 
(Feeling) การแสดงออก (Action) ในการดํารงชีวิตของมนษุย์แต่ละคนซึ่งไมจ่ําเป็นต้องเหมอืนกัน 
ทั้งนี้เพราะแตล่ะคนมีทัศนคติ (Attitude) สิ่งจูงใจ (Motive) ประสบการณ์ การรบัรูห้รอืสิง่กระตุ้น 
(Stimuli) ทั้งภายในและภายนอกต่างกัน ปจัจัยดังกล่าวจะมีผลต่อความรูส้ึกนึกคิดที่นําไปสู่
กระบวนการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ การตัดสินใจของผูซ้ื้อ 
 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 ปวีณ์สุดา บูชา (2557) ศึกษาเกี่ยวกับธุรกิจร้านก๋วยเตี๋ยวเลอืกได้ ผ่านแอปพลิเคชัน
ประเภทเกมบนสมาร์ทโฟน การศึกษาดังกล่าวพบว่า ธุรกิจรา้นอาหารเป็นธุรกิจหนึ่งทีม่ีอยู่แล้วเป็น
จํานวนมาก จึงจําเป็นต้องมีแนวทางในการส่งเสริมหรอืมีกลยุทธ์ธุรกิจที่แข็งแกรง่ เพื่อเพิ่มปริมาณ
ลูกค้าและรายได้ให้ตรงตามเป้าหมาย ควรมีการกําหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ชัดเจน เพื่อนํามาใช้
ร่วมตัดสินใจในการกําหนดกลยุทธ์หลัก สร้างเอกลักษณ์ของร้านให้เป็นทีรู่้จกัและจดจําแกลู่กค้า 
สร้างจุดขาย เช่น สร้างมาตรฐานในการใหบ้รกิารลูกค้าและคุณภาพของรสชาติอาหารให้มีความ
สม่ําเสมอ การใหบ้รกิารทีสุ่ภาพและรวดเร็ว เลือกวัตถุดิบในการนํามาประกอบอาหารอย่างดี เพื่อ
สร้างความแตกต่างให้กจิการ มีการสื่อสารประชาสัมพันธ์กจิกรรมต่าง ๆ ผ่านทางเว็บไซต์ แผ่นพับ มี
การฝกึอบรมพนกังาน และควรมีการสอบถามถึงความพึงพอใจของลูกค้าอย่างสม่ําเสมอถึงรสชาติ
ของอาหารและคุณภาพของการบริการ เพื่อนําข้อมลูที่ได้มาปรับปรงุให้ตรงตามความต้องการของ
ลูกค้า เปิดโอกาสให้ลกูค้ามีส่วนร่วมในการให้ข้อมูลเพื่อปรบัปรุงการบริการเพิ่มเตมิ จากผลการวิจัย
ข้างต้น โดยผู้วิจัยมีความเห็นว่า การสง่เสรมิและพัฒนาธุรกจิร้านอาหารเคลื่อนที่ สามารถนําวิธีการ
ดังกล่าวมาเป็นแนวทางในการดําเนินธุรกิจได ้
 รัตพล มนตเสรีวงศ์ (2556) ศึกษาถึงปัจจัยการสร้างคุณค่าของตราสินค้า คุณภาพใน การ
บริการ และเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษา 
ร้านกาแฟ แบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยการสร้าง 
คุณค่าของตราสินค้า คุณภาพในการบริการ และเครือข่ายสงัคมออนไลนท์ี่สง่ผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟ กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึง่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้ใช้บรกิารร้านกาแฟ จํานวน 320 คน 
ผลการวิจัย พบว่า ปจัจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ กรณีศึกษาร้านกาแฟอย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 ได้แก่ คุณภาพในการให้บริการ ด้านการใส่ใจลูกค้า และการสร้าง
คุณค่าของตราสินค้า ด้านการรบัรู้ตราสินค้า และด้านการรบัรู้ถึงคุณภาพ 
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 มุชาภร โยธะวงษ์ (2556) ได้ทําการศึกษาอิทธิพลของการสือ่สารด้วยวิธีปากต่อปากผ่าน
ทาง ออนไลน์ทีส่่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและการตัดสินในรับประทานอาหารทีร่้านอาหาร
ญี่ปุ่น ผลการวิจัยพบว่า การใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นแล้วมกีารบอกต่อไปยังบุคคลอื่น ๆ สําหรับการ
สื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลนอ์ยู่ในระดบัมาก ในขณะที่การรบัรู้ตราสินค้า ร้านอาหาร
ญี่ปุ่นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก และการตัดสินใจรับประทานอาหารทีร่้านอาหารญี่ปุ่นอยู่ใน ระดบัมาก
เช่นเดียวกันผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า อิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่าน ทาง
ออนไลน์สง่ผลต่อการรบัรู้ตราสินค้าร้านอาหารญีปุ่่นแต่ละดา้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในขณะที่อิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้า 
ร้านอาหารญีปุ่่นแต่ละด้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน และอทิธิพลของการ
สื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจรับประทานอาหารทีร่้านอาหาร
ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 นิทัศ ทองคํา (2557) ศึกษาพฤติกรรมการค้นหาร้านอาหารบนออนไลน์ และการนําข้อมูล
ไปใช้ประโยชน์ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาถึงลกัษณะประซากร
ศาสตร์ของผู้บริโภคในการค้นหาร้านอาหารบนออนไลน์ใน เขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาถึง
พฤติกรรมการค้นหาข้อมลูร้านอาหารบนออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร 3) เพื่อศึกษา
ถึงการนําข้อมลูร้านอาหารบนออนไลน์ไปใช้ประโยชน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 4) 
เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคที่ใข้กูเกลิ (Google) ในการค้นหาร้านอาหารบนออนไลน์มี
ความสัมพันธ์กับการนําข้อมลูร้านอาหารบนออนไลน์ไปใช้ประโยชน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษา พบว่า การนําข้อมลูร้านอาหารบนออนไลน์ไปใช้ประโยชน์ คือ ด้านการผ่อนคลาย เกณฑ์
การใช้ประโยชน์อยู่ในระดบัมาก รองลงมา ได้แก่ ด้านข้อมูลข่าวสาร เกณฑ์การใช้ประโยชน์อยู่ใน
ระดับสูง ด้านการเช่ือมโยงระหว่างข้อมลูเกี่ยวกับสังคม เกณฑ์การใช้ประโยชน์อยู่ในระดบัสงู และ
ด้านการดํารงเอกลักษณ์ของบุคคล เกณฑก์ารใช้ประโยชน์อยู่ในระดับปานกลาง ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ผู้บรโิภคมีพฤติกรรมการค้นหาร้านอาหารบนออนไลนจ์ากกเูกลิ 
(www.google.com) ไม่มีความสัมพันธ์กบัการนําข้อมูลในการค้นหาร้านอาหารบนออนไลน์ไปใช้
ประโยชน ์
 บุญฑริกา ตั้งอุดมสิริ (2559) ศึกษาเรื่องกลยุทธ์ในการสือ่สารการตลาดดิจทิัลสําหรับธุรกิจ
ร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) กรณีศึกษา ร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) ผลการศึกษา
พบว่า รูปแบบเนื้อหาที่พบมากที่สุด เป็นเนือ้หาทีส่อดคล้องตามวัตถุประสงค์หลักของธุรกิจ
ร้านอาหารเคลื่อนที่ ซึ่งได้แก่ การนําเสนอสินค้าหรืออาหารที่ขาย ส่วนช่องทางในการสื่อสาร
การตลาดดจิิทลั พบว่า เฟซบุ๊กเป็นช่องทางที่มปีระสทิธิภาพในการสื่อสารการตลาดดิจิทลัสําหรับ
ร้านอาหารเคลื่อนที่มากทีสุ่ด เนื่องจากเป็นช่องทางทีเ่ข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี สามารถใช้
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สื่อสารระหว่างผู้ประกอบการและผู้บริโภคได้เกิดประโยชนท์างธุรกจิมากที่สุด และกลยทุธ์ในการ
สื่อสารการตลาดดจิิทัลสําหรบัธุรกจิร้านอาหารเคลื่อนที่ Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) พบว่า มี
การสร้างกลยุทธ์การตลาดผ่านทางสินค้า (Product Marketing) กลยุทธ์การดงึดูดผูบ้ริโภคด้วยภาพ
สินค้า กลยุทธ์การดึงดูดผูบ้รโิภคด้วยคําอธิบายประกอบเนือ้หาที่นําเสนอ (Caption) กลยุทธ์การใช้
ผู้บริโภคบอกต่อบนสือ่ดิจิทลั กลยุทธ์การเพิ่มช่องทางในการสื่อสารการตลาดดจิิทัล และกลยุทธ์
การตลาดเชิงเนื้อหาที่ให้ประโยชน์ (Content Marketing) อีกทั้งมีการศึกษากลุ่มผู้บริโภคของธุรกิจ
ตนเองและมองถึงลกัษณะของธุรกจิตนเองเป็นหลัก ใช้การสือ่สารการตลาดดิจิทลัทีส่อดคลอ้งกบั
เป้าหมายของธุรกิจ โดยอ้างอิงจากสภาพสังคมในปัจจุบัน ปรับตัวให้ตอบสนองความต้องการของกลุม่
ผู้บริโภคได้ตรงจุด อีกทั้งยงัต้องศึกษากลยุทธ์ของคู่แข่งและพัฒนากลยุทธ์ของตนเองอย่างสม่ําเสมอ 
 
2.5 สมมติฐานของงานวิจัย 
 จากศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อ
เครือข่ายสงัคม (Social Media Integrated Marketing Communication) (ธันยวิช วิเชียรพันธ์, 
2557; เสรี วงษ์มณฑา, 2540; อุไรพร ชลสิรริุ่งสกุล, 2554 และ Wertime & Fenwick, 2008) กับ
ปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการของผูบ้รโิภค (Consumer Buying Process) (Kotler, 2000) 
สามารถกําหนดสมมติฐานของวิจัยการศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการผ่านสื่อ
เครือข่ายสงัคม (Social Media Integrated Marketing Communication) ที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจ
ใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี ้
 2.5.1 การโฆษณาผ่านสื่อเครือข่าย (Social media Advertising) ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.5.2 การส่งเสริมการขายผ่านสื่อเครือข่าย (Social media Sales Promotion) ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านขายอาหารเคลือ่นที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 2.5.3 การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อเครือข่าย (Social media Public Relation) ที่สง่ผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 2.5.4 การขายโดยพนักงานผ่านสื่อเครือข่าย (Social Media Personal Selling) ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านขายอาหารเคลือ่นที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แต่ ณ ปัจจบุันกจิกรรมนี้ เป็นกินกรรมทาง Food Truck ไม่ได้ให้ความสําคัญและ
ไม่มีร้านไหนที่มุ่งเน้นหรือ Focus ในเรือ่งนี ้
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2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทัง้ในและต่างประเทศ ผู้วิจัย
สังเคราะห์และนํามากําหนดเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยได้ ดังนี้ 
 2.6.1 ตัวแปรอิสระ คือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อเครือข่ายสงัคม 
(Social Media Integrated Marketing Communication (ธันยวิช วิเชียรพันธ์, 2557; เสรี วงษ์
มณฑา, 2540; อุไรพร ชลสริิรุง่สกุล, 2554 และ Wertime & Fenwick, 2008) ประกอบด้วย  
  1) การโฆษณาผ่านสื่อสังคมเครอืข่าย (Social Media Advertising)  
  2) การสง่เสรมิการขายผ่านสื่อสังคมเครอืข่าย (Social Media Sales Promotion) 
  3) การประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่เครอืข่าย (Social Media Public Relation)    
  4) การขายผ่านสือ่สงัคมเครือข่าย (Social Media Selling) 
 2.6.2 ตัวแปรตาม คือ ปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค (Consumer Buying 
Process) (Kotler, 2000) ประกอบด้วย  
  1) การตระหนักรู้ถึงปญัหา  
  2) การค้นหาข้อมลู  
  3) การประเมินทางเลอืก  
  4) การซื้อสินค้า  
  5) การประเมินหลังการซื้อสินค้า 
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ปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการของ
ผู้บริโภค 
 
   - การตระหนักรู้ถึงปญัหา 
   - การค้นหาข้อมลู 
   - การประเมินทางเลือก 
   - การซื้อสินค้า 
   - การประเมินหลังการซือ้สินค้า 
 

ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

การสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านสื่อเครือข่ายสังคม (Social Media 
Integrated Marketing 
Communication) 
   1) การโฆษณาผ่านสื่อสังคมเครือข่าย 
(Social Media Advertising)  
   2) การส่งเสริมการขายผ่านสื่อสังคม
เครือข่าย (Social Media Sales 
Promotion) 
   3) การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อเครือข่าย 
(Social Media Public Relation) 
   4) การขายผ่านสื่อสังคมเครอืข่าย 
(Social Media Selling)  
 



บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสือ่เครือข่ายสังคม (Social 
Media Integrated Marketing Communication) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านขายอาหาร
เคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครเป็นการวิจัยในเชิงสํารวจ (Survey 
Research) เพื่อหาความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเกบ็ข้อมลู วิเคราะห์ศึกษาพฤติกรรม และการสื่อสารกลยทุธ์ทางการตลาดส่งผลต่อ
ความพึงพอใจการบริการธุรกจิร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) เขตกรุงเทพมหานครของ
ประชาชนในเขต กรุงเทพมหานครในการศึกษาครัง้นี้มรีะเบยีบและวิธีวิจัย ดังนี ้
 3.1 การออกแบบงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและการเลือกตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมอืสําหรบัการวิจัย 
 3.4 ความเช่ือมั่นและความตรงของเนื้อหา 
 3.5 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 การออกแบบงานวิจัย 
 การศึกษาครั้งนีผู้้ศึกษาได้กําหนดข้ันตอนการดําเนินการศึกษา โดยทําตามลําดับข้ันตอน
การศึกษาไว้ 3 ข้ันตอน ดังนี้ 
 ข้ันตอนที่ 1 การจัดเตรียมวางแผนการดําเนินการ 
 ข้ันตอนน้ีผู้ศึกษาได้ศึกษา แนวคิด ทฤษฎีและงานที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาส่วนประสม
การตลาด และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเลอืกใช้บรกิารร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ใน
เขตกรุงเทพมหานครโดยกําหนดวัตถุประสงค์ของการศึกษา ขอบเขตการศึกษา กรอบแนวคิดของ
การศึกษา คํานิยามศัพท์เฉพาะ ข้ันตอนการดําเนินการศึกษา ประชากรและเครือ่งมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ข้ันตอนที่ 2 การดําเนินการ 
 ผู้ศึกษาสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาซึ่งเป็นแบบสอบถามที่นําไปใหผู้้ทรงคุณวุฒิ
ตรวจสอบและให้ข้อคิดเห็นและได้ดําเนินการแก้ไขปรับปรงุแบบสอบถามเพื่อใหเ้กิดความสมบรูณ์
ก่อนการกําหนดวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมลูและการกําหนดสถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลและการสรุปผล    
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 ข้ันตอนที่ 3 การรายงานผลการศึกษา 
 ข้ันตอนน้ีเป็นข้ันตอนการจัดทําการรายงานผลการศึกษา จากการสรปุผลการศึกษา 
อภิปรายผลและการจัดทําข้อเสนอแนะ การจัดพิมพร์ูปเลม่ และการนําเสนอบัณฑิตวิทยาลัย เพื่อ
พิจารณาอนุมัติ 
 
3.2 ประชากร และการเลือกตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรที่ทําการศึกษางานวิจัยครัง้ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรกลุ่ม Gen Y หรือกลุ่มคนทีเ่กิดในช่วงปี ค.ศ. 1981-
2000 ที่ใช้กลุ่มนี้เพราะเป็นลูกค้าเป้าหมายของ Food Truck เป็นเจเนอเรชันทีม่ีขนาดใหญ่ทีสุ่ดใน
ประเทศไทย โดยมจีํานวนประมาณ 19 ล้านคนหรือเกือบ 1 ใน 3 ของประเทศ และมจีํานวน
ประชากรกลุ่ม Gen Y อยู่เขตกรงุเทพมหานคร อยู่ประมาณ 6 ล้านคน (ศูนย์วิจัยเศรษฐกจิและธุรกจิ 
ธนาคารไทยพาณิชย์, 2557) โดยคนกลุ่มนี้ มีนิสัยชอบความแปลกใหม่ ชอบความคิดสร้างสรรค์ อีก
ทั้งยังเป็นกลุ่มที่มีอทิธิพลสูงต่อตลาดอุปโภคบริโภคในประเทศไทยเราอกีด้วย ซึ่งไม่ทราบจํานวน
แน่นอน 
 3.2.2 วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง (Sampling Procedure) 
 การสุม่ตัวอย่างสําหรบัการวิจัยครัง้นี้ จะใช้วิธีการสุม่ตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน  
(Multi–Stage Sampling) โดยเรียงลําดับเป็น 2 ข้ันตอน ดังนี้ 
  ข้ันตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ว่าเป็น
ลูกค้าของร้าน 19 Burger ร้าน 4 WHEEL BBQ และ ร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) 
เพราะว่า 3 ร้านเป็นร้านได้รบัความนิยม 3 ลําดับแรกของธุรกิจร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food 
Truck) (ศูนย์วิจัยเศรษฐกจิและธุรกจิ ธนาคารไทยพาณิชย์, 2557) เป็นข้ันตอนที่ผู้วิจัยจะทําการ
กําหนดจํานวนตัวอย่างในการเกบ็ข้อมลูต้องเป็นประชากรทีร่้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร รวมทั้งหมด 400 ชุด  
  ข้ันตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อ
เก็บรวบรวมข้อมูลโดยนําแบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้ไป ผูวิ้จัยได้ทาการศึกษาการสื่อสารการตลาด
Social Media Integrated Marketing Communication ที่ทางร้านอาหารเคลื่อนที่ ได้เลอืกใช้ใน
การสือ่สารระหว่างผู้ประกอบการและผู้บริโภค จึงรวมกลุม่กันในนาม “ฟูดทรัคคลับ (ประเทศไทย)” 
เพื่อสร้างเครือข่ายระหว่างผู้ประกอบการ เป็นสื่อกลางในการติดต่อสื่อสาร สร้างความเข้มแข็งใหก้ับ
ธุรกิจของสมาชิก ทัง้ยังสามารถแลกเปลี่ยนประสบการณ์ ข้อมูลและความรู้ ช่วยเหลือกันระหว่าง
สมาชิก (ฟูดทรัคคลับ, 2559) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านการประชาสมัพันธ์ผ่านช่องทางดจิิทลั ซึ่งเป็น
ช่องทางหลักสําหรับการทําการตลาด เพื่อเพิ่มยอดขายใหก้บัร้านค้าอีกด้วย โดยร้าน 19 Burger  
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ร้าน 4WHEEL BBQ และร้าน Answer Cheeze (แอนเซอรชี์ส) เป็นหนึ่งในสมาชิกฟูดทรัคคลบั 
(ประเทศไทย) ที่ประสบความสําเรจ็ในทําการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลัเป็นอย่างมากทัง้ในประเทศ
ไทยและในต่างประเทศ โดยได้ข้ึนช่ือว่าเป็น 1 ใน 7 ร้านอาหารเคลื่อนทีท่ี่ต้องมารบัประทานเมื่อมา
ประเทศไทย มีทัง้หมด 3 ช่องทาง ดังนี ้
   1) เฟซบุก๊แฟนเพจของร้านอาหาร โดยใช้ช่ือเฟซบุ๊กแฟนเพจ AnswerCheezebkk 
https://www.facebook.com/answercheezebkk มีสมาชิกจํานวน 11,327 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 
25 กรกฎาคม 2561) 
   2) อินสตาแกรมของร้านอาหาร โดยใช้ช่ืออินสตาแกรม AnswerCheezebkk 
https://www.instagram.com/answercheezebkk/ มสีมาชิกจํานวน 1,837 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 
25 กรกฎาคม 2561) 
   3) ไลน์แอทของร้านอาหาร โดยใช้ช่ือไลน์แอท @AnswerCheezebkk ซึ่งมีสมาชิก
จํานวน 191 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 27 กรกฎาคม 2560) โดยมีหลกัเกณฑ์ในการคัดเลือกเนื้อหา คือ 
เนื้อหาที่นําเสนอในช่วงวันที่ 1 มกราคม 2561 ถึง วันที่ 31 มีนาคม 2561  
 
3.3 เครื่องมือส าหรับการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิเคราะห์และเกบ็ข้อมูล คือ แบบสอบถาม จํานวน 1 ชุด ที่มีปลายปิด
และวิดีโอภาพประกอบ โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามเอง ประกอบด้วยคําถาม 
ในส่วนต่าง ๆ ดังนี ้
 ส่วนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับข้อมลูส่วนบุคคล 
 ส่วนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับการการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการผ่านสื่อเครือข่ายสังคม
(Social Media Integrated Marketing Communication) 
 ส่วนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับปจัจัยการตัดสินใจใช้บรกิารร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food 
Truck) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ 
 เกณฑ์การให้คะแนนเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีคําตอบใหเ้ลือก 
5 ระดบั ดังนี ้
  คะแนน 5 หมายถึงมากที่สุด 
  คะแนน 4 หมายถึงมาก 
  คะแนน 3 หมายถึงปานกลาง 
  คะแนน 2 หมายถึงน้อย 
  คะแนน 1 หมายถึงน้อยที่สุด 
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3.4 ความเชื่อมั่นและความตรงของเนื้อหา 
 ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามทีผู่้วิจัยได้สร้างและพัฒนาข้ึนมา การใช้ (Tryout) กับกลุ่มตัวอย่าง 
ที่ไม่ได้นํามาใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 40 คน หลังจากนั้นนําข้อมลูที่ได้รับ
ทั้งหมด 40 ชุดน้ีไปคํานวณหาค่าสัมประสิทธ์ิความเที่ยงหรือความเช่ือมั่นของเครื่องมือ ได้ค่า
สัมประสิทธ์ิความเที่ยงแบบอัลฟ่า (Alpha-reliability Coefficient) และหลงัจากเก็บรวบรวมข้อมลู
มาได้ทั้งหมด จํานวน 400 ชุด ผู้วิจัยได้นําข้อมูลไปคํานวณหาค่าสัมประสทิธ์ิความเที่ยงแบบอลัฟ่าอกี
ครั้งหนึง่ ได้ค่าสัมประสทิธ์ิความเที่ยงทั้งฉบับเป็น .818 
 สรปุได้ว่าเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย (แบบสอบถาม) ครั้งนี้ มกีารพัฒนาคุณภาพทัง้ในด้าน
ความตรง (Validity) และความเที่ยง (Reliability) อยู่ในระดับที่เหมาะสม ดังนั้นเครื่องมือสําหรับ
การวิจัยครัง้นี้จงึมีคุณภาพอยู่ในระดบัสงูข้ึนไป สามารถนําไปใช้ในการวิจัยครัง้นี้ได้อย่างเหมาะสม  
 การให้คะแนนคําตอบ 
  ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม   
  ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการผ่านสือ่
เครือข่ายสงัคม 
  ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกบัการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค 
 แบบสอบถามในส่วนที่ 1 ใช้วัดตัวแปรด้านคุณลักษณะประชากรของแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามในส่วนที่ 2 เป็นคําถามที่วัดการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการผ่านสือ่
เครือข่ายสงัคมโดยแบง่การให้คะแนนออกเป็น 5 ตัวเลือก ดังต่อไปนี ้
   คะแนน 5 หมายถึงมากที่สุด 
   คะแนน 4 หมายถึงมาก 
   คะแนน 3 หมายถึงปานกลาง 
   คะแนน 2 หมายถึงน้อย 
   คะแนน 1 หมายถึงน้อยที่สุด 
 แบบสอบถามในส่วนที่ 3 เป็นคําถามที่วัดการตัดสินใจใช้บรกิารของผู้บริโภคโดยแบ่งการให้
คะแนนออกเป็น 5 ตัวเลือกโดยที่คะแนนทัง้หมดจะกําหนดไว้ล่วงหน้าตามเกณฑ์ที่ได้ต้ังไว้ของ
ผู้ทําการวิจัยเพื่อทีจ่ะให้ได้มาซึ่งคะแนนของผู้ตอบแบบสอบถามอย่างสมบรูณ์ (วิชิต อู่อ้น, 2550) 
การแปลค่าคะแนนเฉลี่ยหาได้จาก 
  สูตร = ค่าสูงสุด–ค่าตํ่าสุด  
       จํานวนข้ัน 
    =  5–1 =   0.80  
             5 
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 ดังนั้น ค่าที่อยู่ระหว่าง 4.21–5.00 จะแปลค่าว่า มีผลมากทีสุ่ด 
      3.41–4.20 จะแปลค่าว่า มีผลมาก 
      2.61–3.40 จะแปลค่าว่า มีผลปานกลาง 
      1.81–2.60 จะแปลค่าว่า มีผลนอ้ย 
      1.00–1.80 จะแปลค่าว่า มีผลนอ้ยทีสุ่ด 

 
ตารางที่ 3.1: แสดงค่าความเช่ือมั่น ค่า Reliability 
 
ตัวแปร จํานวน

ข้อ 
ค่า Cronbach's 
Alpha ของ 40 ชุด 

ค่า Cronbach's 
Alpha ของ 400 ชุด 

ตัวแปรต้น 
การสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านสื่อเครือข่ายสังคม (Social Media 
Integrated Marketing 
Communication) 

15 0.878 0.912 

  1) การโฆษณาผ่านสือ่สงัคมเครือข่าย 5 0.805 0.902 
  2) การสง่เสรมิการขายผ่านสือ่สงัคม
เครือข่าย 

5 0.773 0.942 

  3) การประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อเครือข่าย 5 0.718 0.934 
ตัวแปรตาม 

การตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค 10 0.878 0.936 
รวมแบบสอบทั้งหมด 25 0.818 0.922 

  
 จากตารางที่ 3.1 การวิเคราะห์ความเช่ือมั่นจากการทดสอบแบบสอบถาม (Pre-test)  
ผลของแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 40 คน โดยนําผลคําตอบจากคําถามทีเ่กบ็ข้อมลูแบบ
เรียงลําดับ (Ordinal Scale) จากคําถาม การโฆษณาผ่านสือ่สังคมเครือข่าย การส่งเสริมการขายผ่าน
สื่อสงัคมเครือข่าย การประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อเครือข่าย การตัดสินใจใช้บรกิารของผูบ้ริโภค รวม
แบบสอบถามทั้งหมด ด้วยวิธีการหาสัมประสทิธ์ิแอลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) และผล
การวิเคราะห์พ บว่าค่าสัมประสทิธ์ิแอลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของคําถามทั้งหมด
ดังกล่าว มีค่าระดบัสงูกว่า 0.7 ซึ่งเป็นระดบัที่ยอมรับได้ จงึนําแบบสอบถามดังกล่าวไปใช้ในการเกบ็
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ข้อมูลจริง สําหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่เกบ็จากแบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด นําผลคําตอบจาก
คําถามที่เก็บข้อมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale) สําหรบัการวิเคราะหห์าค่าความสอดคล้อง
ภายใน (Internal Consistency Method) ด้วยวิธีการหาสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) และผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าสัมประสทิธ์ิแอลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
ของคําถามทั้งหมดดังกล่าวมีค่าระดบัสงูกว่า 0.7 ซึ่งเป็นระดบัที่ยอมรับได้ จงึทําการวิเคราะห์ข้อมลู
ในลําดับต่อไป 
 
3.5 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมลู 
 3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการศึกษาค้นคว้าวิจัยครั้งนี ้ผู้ศึกษานําคะแนนที่ได้จากแบบสอบถามไปวิเคราะห์ข้อมูล
ทางคณิตศาสตร ์โดยมีการวิเคราะหผ์ลการศึกษา ดังนี ้
  1) นําแบบสอบถามตอนที ่1 และตอนที ่4 มาหาค่าความถ่ีร้อยละเพื่อใช้อธิบาย
ลักษณะปจัจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมของผู้บริโภค 
  2) นําแบบสอบถามตอนที ่3 และตอนที ่3 มาหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเฉลี่ย
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้แปลงความหมายของข้อมูลในการวัดกลยุทธ์ทาง
การตลาด 
 3.5.2 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 ในการศึกษาค้นคว้าวิจัยครั้งนี้ผู้ศึกษานําคะแนนที่ได้จากแบบสอบถามไปวิเคราะห์ข้อมูล
โดยการใช้โปรแกรมสําเรจ็รปูเพือ่การวิจัยทางสังคมศาสตร์ ซึ่งเป็นโปรแกรมสําเร็จรูปโดยมีการ
วิเคราะหผ์ลการศึกษา ดังนี ้
  3.5.2.1 สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
   1) วิเคราะห์ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ ค่าร้อยละ (Percentage) การ
แจกแจงความถ่ี (Frequency) เพื่อแสดงข้อมลูส่วนตัวของผูต้อบแบบสอบถามและเสนอเป็นตารางมี
คําบรรยายประกอบ 
 
 ใช้สูตรการคํานวณ ร้อยละ คือ  คะแนนที่ได ้x 100 

        จํานวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
   2) ค่าเฉลี่ย (Mean) ของกลุม่ตัวอย่าง โดยกําหนดตามสูตร ดังนี ้

X  = 
n

x
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  เมื่อ X    แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 

   x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
   n   แทน จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 
   3) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Division) เพื่อแสดงข้อมูลการสือ่สาร
การตลาดและพฤติกรรมการใช้บริการของกลุ่มลูกค้าร้านขายอาหารเคลื่อนที่ มีสูตรในการคํานวณ 
ดังนี ้
 

   S.D. = 
1 -n 

)X - (X 2  

 
  เมื่อ  S.D.   แทน   ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุม่ตัวอย่าง 
    X       แทน  คะแนนแต่ละตัวในชุดข้อมูล 
     

       แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
    n   แทน   จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 
   4) หาค่าความเช่ือมั่นของแบบประเมินความพึงพอใจทัง้ฉบบั โดยใช้ค่าสัมประสทิธ์ิ
แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach)  
 
 

 
   
   เมื่อ   แทน สัมประสิทธ์ิความเช่ือมั่น 
    K  แทน จํานวนข้อของเครือ่งมอืวัด 

     2

iS  แทน ผลรวมของความแปรปรวนของแต่ละข้อ 
    2

iS   แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
  3.5.2.2 สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ 
   1) การทดสอบสมมติฐานโดยวิเคราะห์สมการการถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย 
(Simple Linear Regression Model) สมการถดถอยเชิงตรงในรปูแบบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง
สามารถเขียนได้ ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545) 

    Y  =    +  X  +   
  เมื่อ     X       แทน  ตัวแปรอิสระ 
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    Y        แทน  ตัวแปรตาม 

        แทน  ค่าคงที่ของสมการถดถอย 
    β    แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอสิระ 

          แทน  ความคลาดเคลื่อนทีเ่กิดข้ึนจากตัวอย่าง 
  ระหว่างค่าจรงิ Y และค่าที่ได้จากสมการ  ̂ 

  2) การทดสอบสมมติฐานโดยวิเคราะห์สมการถดถอยชนิดตวัแปรหลายตัว (Multiple 
Regression Analysis) สมการถดถอยเชิงซอ้นในรปูแบบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงสามารถเขียนได้
ดังนี ้(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545) 
 
  Y1 = β0+β1 X1+.........+e: i=1, 2, . ........N 
 
 เมื่อ         X1     แทน  การโฆษณาผ่านสือ่สงัคมเครือข่าย 
    X2     แทน  การสง่เสรมิการขายผ่านสือ่สงัคมเครือข่าย 
    X3     แทน  การประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อเครือข่าย 
    Y       แทน  การตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค 
    β0    แทน  ค่าคงที่ของสมการถดถอย 
    β1    แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของการโฆษณาผ่านสื่อสังคมเครอืข่าย 
    β2    แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของการส่งเสริมการขายผ่านสื่อสงัคม
เครือข่าย 
    β3   แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อเครอืข่าย 
    e      แทน  ความคลาดเคลื่อนทีเ่กิดข้ึนจากตัวอย่าง 
ระหว่างค่าจรงิ Y และค่าที่ได้จากสมการ  ̂



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหเ์รื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการผ่านสือ่เครอืข่าย
สังคม (Social Media Integrated Marketing Communication) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่มีวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อเครือข่ายสังคม (Social Media Integrated 
Marketing Communication) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food 
Truck)ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งการนําเสนอออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม   
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการผ่านสือ่
เครือข่ายสงัคม 
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกบัการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค  
 ส่วนที ่4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
4.1 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตารางที่ 4.1: แสดงค่าความถ่ีและค่าร้อยละของข้อมลูส่วนบคุคล 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จํานวน ร้อยละ 
เพศ   
ชาย 113 28.2 
หญิง 287 71.8 
รวม 400 100.0 
อายุ   
น้อยกว่า 20 ป ี 98 24.5 
20 ป–ีน้อยกว่า 30 ปี 102 25.5 
30 ป–ีน้อยกว่า 40 ปี 162 40.5 
40 ปีข้ึนไป 38 9.5 
รวม 400 100.0 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงค่าความถ่ีและค่าร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล 
 
ข้อมูลส่วนบุคคล จํานวน ร้อยละ 

ระดับการศึกษา  
น้อยกว่าปริญญาตรี 154 38.5 
ปริญญาตรี 148 37.0 
สูงกว่าปริญญาตรี 98 24.5 
รวม 400 100.0 
สถานภาพ   
โสด 151 37.8 
สมรส 126 31.5 
หย่า 78 19.5 
หม้าย 45 11.2 
รวม 400 100.0 

รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน  

น้อยกว่า 15,000 บาท 154 38.5 
15,000 บาท–น้อยกว่า 30,000 บาท 103 25.8 
30,000 บาท–น้อยกว่า 60,000 บาท 50 12.5 
60,000 บาทข้ึนไป 93 23.2 
รวม 400 100.0 
อาชีพ   
นักเรียน/นักศึกษา 108 27.0 
ข้าราชการ 91 22.8 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 55 13.8 
พนักงานบริษัทเอกชน 105 26.2 

ธุรกิจส่วนตัว 25 6.2 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 16 4.0 
รวม 400 100.0 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงค่าความถ่ีและค่าร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล 
 
ข้อมูลส่วนบุคคล จํานวน ร้อยละ 

จํานวนสมาชิกในครอบครัว  
2 คน 120 30.0 
3 คน 68 17.0 
4 คน 211 52.8 
5 คน 1 0.2 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามทีเ่ป็นกลุ่มตัวอย่างใน
การศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปร ได้ดังนี้ 
 เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเพศหญิง จํานวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 71.8  
และเพศชาย จํานวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.2 ตามลําดับ 
 อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมาก อายุ 30 ปี–น้อยกว่า 40 ปี จํานวน 162 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 40.5 รองลงมาอายุ 20 ป–ีน้อยกว่า 30 ปี จํานวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 อายุ
น้อยกว่า 20 ปี จํานวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 และอายุ40 ปีข้ึนไป จํานวน 38 คน คิดเป็นร้อย
ละ 9.5 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากระดบัการศึกษาน้อยกว่าปรญิญาตรี 
จํานวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 รองลงมาระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 148 คน คิดเป็น
ร้อยละ 37 และระดับการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี จํานวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 ตามลําดับ 
 สถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากสถานภาพโสด จํานวน 151 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 37.8 รองลงมาสถานภาพสมรส จํานวน 126 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.5 สถานภาพหย่า 
จํานวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 และสถานภาพหม้าย จาํนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 
ตามลําดับ 

รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นมากรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ย
ต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาท จํานวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 รองลงมารายได้ส่วนบุคคล
เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 บาท–น้อยกว่า 30,000 บาท จํานวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 รายได้
ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน 60,000 บาทข้ึนไป จํานวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 และรายได้ส่วน
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บุคคลเฉลี่ยต่อเดือน 30,000 บาท–น้อยกว่า 60,000 บาท จํานวน 50 คน คิดเป็น ร้อยละ 12.5 
ตามลําดับ 

อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 108 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27 รองลงมาอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.2 อาชีพ
ข้าราชการ จํานวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกจิ จํานวน 55 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.8 อาชีพธุรกิจส่วนตัว จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 และอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน 
จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 ตามลําดับ 

จํานวนสมาชิกในครอบครัว พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมาก จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
4 คน จํานวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.8 รองลงมาจํานวนสมาชิกในครอบครัว 2 คน จํานวน 120 
คน คิดเป็นร้อยละ 30 จํานวนสมาชิกในครอบครัว 3 คน จํานวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17 และ
จํานวนสมาชิกในครอบครัว 5 คน จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 ตามลําดับ 

 
4.2 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อ
เครือข่ายสังคม จ าแนกตามการโฆษณาผา่นสื่อสังคมเครือข่าย  
 
ตารางที่ 4.2: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด

แบบบรูณาการผ่านสือ่เครอืข่ายสังคม   
 

ข้อมูลเกี่ยวกับการสือ่สารทางการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านสื่อเครือข่ายสงัคม 

ระดับความคิดเห็น 

  SD ความหมาย จัดลําดับ 
การโฆษณาผ่านสือ่สงัคมเครือข่าย 
1. ผู้บริโภคเป็นผู้หนึ่งที่ได้รับข้อมูลข่าวสาร
ร้านอาหารเคลื่อนที ่(Food Truck) ผ่านทาง
เครือข่ายสงัคมอยูเ่สมอ 

4.12 0.68 มาก 3 

2. ผู้บริโภคเห็นภาพของการนําเสนออาหารหรอื
บรรยากาศร้านอาหารเคลื่อนที ่(Food Truck) 
สามารถจูงใจผูบ้ริโภคไปใช้บริการร้านอาหาร
เคลื่อนที ่(Food Truck) 

4.30 0.72 มากที่สุด 2 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกบัการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบรูณาการผ่านสื่อเครือข่ายสงัคม   

 

ข้อมูลเกี่ยวกับการสือ่สารทางการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านสื่อเครือข่ายสงัคม 

ระดับความคิดเห็น 

  SD ความหมาย จัดลําดับ 
3. ผู้บริโภคเห็นภาพอาหารทีส่วยงามทําให้รูส้ึก
อยากลองชิมร้านอาหารเคลื่อนที ่(Food Truck)  

3.99 0.73 มาก 4 

4. ผู้บริโภคเห็นผู้คนที่ใช้บรกิารร้านอาหาร
เคลื่อนที ่(Food Truck) ผ่านสื่อสังคมเครือข่าย
สังคมทําให้ผูบ้รโิภคเกิดแรงจงูใจทีจ่ะไปใช้
บริการบ้าง 

3.96 0.76 มาก 5 

5. ผู้บริโภคเห็นดาราหรอืเน็ตไอดอลรีวิวร้านขาย
อาหารเคลื่อนที ่(Food Truck) ทําให้ผูบ้รโิภค
รู้สึกอยากไปใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่
(Food Truck) ร้านนั้น 

4.35 0.75 มากที่สุด 1 

รวม 4.14 0.73 มาก  
 

 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบส่วนใหญ่ให้ความสําคัญผู้บริโภคเห็นดารา หรือเน็ต
ไอดอลรีวิวร้านขายอาหารเคลื่อนที ่(Food Truck) ทําให้ผูบ้ริโภครู้สกึอยากไปใช้บริการร้านขาย
อาหารเคลื่อนที ่(Food Truck) ร้านนั้นเป็นอันดับที่ 1 ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ด ที่
ระดับค่าเฉลี่ย 4.35 ผู้บรโิภคเห็นภาพของการนําเสนออาหารหรือบรรยากาศร้านอาหารเคลื่อนที่ 
(Food Truck) สามารถจูงใจผู้บริโภคไปใช้บรกิารร้านอาหารเคลือ่นที ่(Food Truck) เป็นอันดับที่ 2 
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด ทีร่ะดับค่าเฉลี่ย 4.3 ผู้บริโภคเป็นผูห้นึ่งที่ได้รับข้อมูลข่าวสาร
ร้านอาหารเคลื่อนที ่(Food Truck) ผ่านทางเครือข่ายสงัคมอยู่เสมอ เป็นอันดับที่ 3 ระดบัความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก ที่ระดบัค่าเฉลี่ย 4.12 ผู้บริโภคเห็นภาพอาหารทีส่วยงามทําให้รูส้ึกอยากลอง
ชิมร้านอาหารเคลื่อนที ่(Food Truck) เป็นอันดับที่ 4 ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ที่ระดบั
ค่าเฉลี่ย 3.99 ผู้บรโิภคเห็นผู้คนที่ใช้บรกิารร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ผ่านสื่อสังคม
เครือข่ายสงัคม ทําใหผู้้บริโภคเกิดแรงจูงใจที่จะไปใช้บริการบ้าง เป็นอันดับที่ 5 ระดบัความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก ที่ระดบัค่าเฉลี่ย 3.96 และผลรวมปจัจัยที่เกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
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การผ่านสื่อเครือข่ายสงัคม จําแนกตามการโฆษณาผ่านสื่อสงัคมเครอืข่าย ระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก ที่ระดบัค่าเฉลี่ย 4.14 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด

แบบบรูณาการผ่านสือ่เครอืข่ายสังคม   
 

ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การผ่านสื่อเครือข่ายสังคม 

ระดับความคิดเห็น 

  SD ความหมาย จัดลําดับ 

การส่งเสริมการขายผ่านสื่อสังคมเครือข่าย 

1. การจัดกจิกรรมทางการตลาดผ่านทาง Social 
Media ร่วมกิจกรรมลงรูปติด # ใน Instagram 
สามารถดึงดูดความสนใจได้เป็นอย่างด ี

4.09 0.82 มาก 2 

2. การมีโปรโมช่ันลด แลก แจก แถม ใน Social 
Media สามารถกระตุ้นใหผู้บ้ริโภคอยากไปทดลอง
ใช้ 

4.25 0.79 มากที่สุด 1 

3. การมีส่วนลดสําหรบัสมาซิกย้ําเตือนใหผู้้บริโภค
ยังคงกลบัไปใช้บริการร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food 
Truck) 

3.56 0.81 มาก 5 

4. ใช้สิทธิพิเศษจากการ Scan QR code ใน
เครือข่ายสือ่สงัคมเพือ่รบัสทิธิกินฟรี 1 อย่าง
ภายในร้านสามารถกระตุ้นใหผู้บ้ริโภคไปใช้บริการ
ขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck)  

3.90 0.81 มาก 3 

5. เมื่อมีกจิกรรมกด Like and Share แล้วได้ค่า
ส่วนลดอาหารผู้บริโภคก็จะร่วมสนกุเพือ่ที่จะได้
ส่วนลด 

3.78 0.89 มาก 4 

รวม 3.92 0.82 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบส่วนใหญ่ให้ความสําคัญการมีโปรโมช่ัน ลด แลก 
แจก แถม ใน Social Media สามารถกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคอยากไปทดลองใช้เป็นอันดับที่ 1 ระดบั
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ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด ทีร่ะดับค่าเฉลี่ย 4.25 การจัดกจิกรรมทางการตลาดผ่านทาง 
Social Media ร่วมกิจกรรมลงรปูติด # ใน Instagram สามารถดึงดูดความสนใจได้เป็นอย่างดีเป็น
อันดับที่ 2 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ทีร่ะดบัค่าเฉลี่ย 4.09 ใช้สิทธิพิเศษจากการ Scan QR 
Code ในเครือข่ายสื่อสงัคมเพื่อรบัสทิธิกินฟรี 1 อย่างภายในร้าน สามารถกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคไปใช้
บริการขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) เป็นอันดับที่ 3 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ที่
ระดับค่าเฉลี่ย 3.9  เมื่อมีกจิกรรมกด Like and Share แล้วได้ค่าส่วนลดอาหารผู้บริโภคก็จะร่วม
สนุกเพื่อทีจ่ะได้ส่วนลดเป็นอันดบัที่ 4 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ที่ระดบัค่าเฉลี่ย 3.78 การ
มีส่วนลดสําหรับสมาซิก ย้ําเตือนใหผู้้บริโภคยังคงกลบัไปใช้บริการร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) 
เป็นอันดบัที่ 5 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ทีร่ะดบัค่าเฉลี่ย 3.56 และผลรวมปัจจัยทีเ่กี่ยวกับ
การสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อเครือข่ายสังคม จําแนกตามการส่งเสริมการขายผ่าน
สื่อสงัคมเครือข่าย ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ที่ระดบัค่าเฉลี่ย 3.92 
 
ตารางที่ 4.4:  แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการสือ่สารทางการตลาด

แบบบรูณาการผ่านสือ่เครอืข่ายสังคม   
 

ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การผ่านสื่อเครือข่ายสังคม 

ระดับความคิดเห็น 

  SD ความหมาย จัดลําดับ 
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อเครือข่าย 

1. ผู้บริโภคไปเจอข้อมูลเกี่ยวกับร้านขายอาหาร
เคลื่อนที ่(Food Truck) ใน Blog ทําให้ผูบ้รโิภค
เกิดความรูส้ึกเช่ือมั่นในร้านขายอาหารเคลื่อนที่
(Food Truck) 

4.10 0.83 มาก 3 

2. สมาคม Food Truck Club มีการอัพ Clip หรือ
วิดโีอต่าง ๆ ลงใน Social Media ในการแนะนํา
ร้านทําการประชาสัมพันธ์ผ่านทาง Facebook  
ทําให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมั่นทีจ่ะไปร้านขาย
อาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) มากขึ้น 

4.16 0.84 มาก 2 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกบัการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบรูณาการผ่านสื่อเครือข่ายสงัคม   

 

ข้อมูลเกี่ยวกับการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณา
การผ่านสื่อเครือข่ายสงัคม 

ระดับความคิดเห็น 

  SD ความหมาย จัดลําดับ 
3. สมาคม Food Truck Club ทําการ
ประชาสมัพันธ์ผ่านทาง Facebook ในการเปิดบูท
ในสถานที่ต่าง ๆ เกี่ยวกบัร้านขายอาหารเคลื่อนที่ 
(Food Truck) ทําให้ผูบ้ริโภคเกิดความมั่นใจทีจ่ะไป
ใช้บริการตามที่ Facebook Update 

4.31 0.83 มากที่สุด 1 

4. ผู้บริโภคได้รบัข้อมลูข่าวสารจากการรีวิวใน  
Web Pantip แล้วทําใหผู้้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นใน
ร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) 

3.89 0.83 มาก 4 

5. เมื่อผูบ้รโิภคเห็นการ Update และการบอกต่อ
ร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ในสื่อสังคม
เรื่อย ๆ ทําให้ผูบ้ริโภคอยากไปทดลองกิน 

3.59 0.81 มาก 5 

รวม 4.01 0.83 มาก  
 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบส่วนใหญ่ให้ความสําคัญสมาคม Food Truck 
Club ทําการประชาสัมพันธ์ผ่านทาง Facebook ในการเปดิบูทในสถานที่ต่าง ๆ เกี่ยวกับร้านขาย
อาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ทําให้ผูบ้รโิภคเกิดความมั่นใจที่จะไปใช้บรกิารตามที่ Facebook 
Update เป็นอันดับที่ 1 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ที่ระดับค่าเฉลี่ย 4.31 สมาคม Food 
Truck Club มีการอัพ Clip หรอืวิดโีอต่าง ๆ ลงใน Social Media ในการแนะนําร้าน ทําการ
ประชาสมัพันธ์ผ่านทาง Facebook ทําให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมั่นทีจ่ะไปร้านขายอาหารเคลื่อนที่ 
(Food Truck) มากขึ้นเป็นอันดบัที่ 2 ระดับความคิดเห็นอยูใ่นระดับมาก ที่ระดบัค่าเฉลี่ย 4.16 
ผู้บริโภคไปเจอข้อมลูเกี่ยวกบัร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ใน Blog ทําใหผู้้บริโภคเกิด
ความรู้สึกเช่ือมั่นในร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) เป็นอันดบัที่ 3 ระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก ที่ระดบัค่าเฉลี่ย 4.1 ผูบ้ริโภคได้รบัข้อมลูข่าวสารจากการรีวิวใน Web Pantip แล้วทําให้
ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นในร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) เป็นอันดับที่ 4 ระดับความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก ที่ระดบัค่าเฉลี่ย 3.89 เมื่อผู้บริโภคเห็นการ Update และการบอกต่อร้านอาหาร



41 

 
 

เคลื่อนที ่(Food Truck) ในสื่อสงัคมเรื่อย ๆ ทําให้ผู้บริโภคอยากไปทดลองกิน เป็นอันดบัที่ 5 ระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ทีร่ะดับค่าเฉลี่ย 3.59 และผลรวมปจัจัยทีเ่กี่ยวกบัการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบรูณาการผ่านสื่อเครือข่ายสงัคม จําแนกตามการประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อเครือข่าย 
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ทีร่ะดบัค่าเฉลี่ย 4.01 
  
4.3 ส่วนท่ี 3  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใชบ้ริการของผูบ้ริโภค 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บรกิารของ

ผู้บริโภค   
 

ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บรกิารของผูบ้ริโภค 
ระดับความคิดเห็น 

  SD ความหมาย จัดลําดับ 
1. เมื่อผูบ้รโิภคหิวร้านอาหารเคลื่อนที่ Food 
Truck จะเป็นทางเลือกหนึง่ที่เลือกรบัประทาน 

3.81 0.87 มาก 5 

2. ถ้าผู้บริโภคนึกถึงร้านที่มีความสะดวกสบาย
ร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) จะเป็นหนึ่ง 
ในทางเลือกในใจเสมอ 

3.86 0.82 มาก 4 

3. เมื่อผูบ้รโิภคอยากได้อาหารที่มีความแปลกใหม่
สะดวกรวดเร็วเหมาะกบั Life Style ผู้บรโิภค
ผู้บริโภคจะนึกถึงร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food 
Truck) 

4.17 0.88 มาก 2 

4. ทุกครั้งทีผู่้บริโภคไปใช้บรกิารร้านอาหาร
เคลื่อนที ่(Food Truck) ทําให้ผูบ้ริโภครูส้ึกถึง
แปลกใหม่อยูเ่สมอ 

3.38 0.76 ปานกลาง 10 

5. ผู้บริโภคเป็นผู้หนึ่งที่ชอบค้นหาข้อมูลเกี่ยวกบั
ร้านอาหารเคลื่อนที ่(Food Truck) ผ่านทาง 
Social Media 

3.59 0.78 มาก 8 

6. ผู้บริโภคมกัจะถามคนใกล้ชิดหรือคนรอบตัว
ก่อนที่จะตัดสินใจเลือกซือ้อาหาร 

3.43 0.83 มาก 9 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกบัการตัดสินใจใช้บริการ
ของผู้บริโภค   

 

ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บรกิารของผูบ้ริโภค 
ระดับความคิดเห็น 

  SD ความหมาย จัดลําดับ 
7. ผู้บริโภคเป็นผู้หนึ่งที่ก่อนจะตัดสินใจใช้บรกิาร
ผู้บริโภคมักจะเปรียบเทียบในเรื่องของคุณภาพ
และราคาร้านก่อนทีจ่ะตัดสินใจใช้บรกิาร 

3.66 0.77 มาก 7 

8. เมื่อผูบ้รโิภคมีข้อมูลครบถ้วนแล้วเกี่ยวกบั
ร้านอาหารเคลื่อนที ่(Food Truck) ผู้บริโภคกจ็ะมี
ความมั่นใจและไมล่ังเลใจทีจ่ะไปใช้บริการ 

3.75 0.77 มาก 6 

9. ผู้บริโภคเป็นผู้หนึ่งที่มีความช่ืนชอบใน
ร้านอาหารแบบประเภทร้านขายอาหารเคลือ่นที่ 
(Food Truck) และผูบ้ริโภคก็กลับไปใช้บริการอยู่
เสมอ 

3.89 0.82 มาก 3 

10. เมื่อผูบ้ริโภคมีความประทบัใจในร้านอาหาร
เคลื่อนที ่(Food Truck) ร้านใดร้านหนึง่ ที่
ผู้บริโภคไปใช้บริการผูบ้รโิภคจะแนะนําต่อให้คน
อื่นอยู่เสมอ 

4.26 0.85 มากที่สุด 1 

รวม 3.80 0.81 มาก  
 

 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบส่วนใหญ่ให้ความสําคัญเมื่อผู้บริโภคมีความ
ประทับใจในร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ร้านใดร้านหนึ่ง ที่ผูบ้ริโภคไปใช้บริการ ผู้บริโภคจะ
แนะนําต่อให้คนอื่นอยู่เสมอเป็นอันดับที่ 1 ค่าความสําคัญอยู่ในระดับมากทีสุ่ด ที่ระดบัค่าเฉลี่ย 4.26  
เมื่อผู้บริโภคอยากได้อาหารที่มีความแปลกใหมส่ะดวกรวดเร็วเหมาะกับ Life Style ผูบ้ริโภคจะนึกถึง
ร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) เป็นอันดับที่ 2 ค่าความสําคัญอยู่ในระดับมาก ที่ระดบัค่าเฉลี่ย 
4.17 ผู้บริโภคเป็นผูห้นึ่งที่มีความช่ืนชอบในร้านอาหารแบบประเภทร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food 
Truck) และผูบ้รโิภคก็กลบัไปใช้บรกิารอยูเ่สมอเป็นอันดบัที ่3 ค่าความสําคัญอยู่ในระดบัมาก ที่
ระดับค่าเฉลี่ย 3.89 ถ้าผู้บริโภคนึกถึงร้านทีม่ีความสะดวกสบาย ร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) 
จะเป็นหนึง่ในทางเลือกในใจเสมอเป็นอันดับที่ 4 ค่าความสําคัญอยู่ในระดับมาก ที่ระดับค่าเฉลี่ย 
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3.86 เมื่อผูบ้ริโภคหิว ร้านอาหารเคลื่อนที่ Food Truck จะเป็นอีกทางเลือกหนึง่ที่เลือกรับประทาน
เป็นอันดบัที่ 5 ค่าความสําคัญอยู่ในระดับมาก ที่ระดับค่าเฉลี่ย 3.81 เมื่อผูบ้ริโภคมีข้อมูลครบถ้วน
แล้วเกี่ยวกับร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ผู้บรโิภคก็จะมีความมั่นใจและไมล่ังเลใจทีจ่ะไปใช้
บริการเป็นอันดับที่ 6 ค่าความสําคัญอยู่ในระดับมาก ที่ระดบัค่าเฉลี่ย 3.75 ผู้บริโภคเป็นผูห้นึ่งทีก่่อน
จะตัดสินใจใช้บริการผู้บริโภคมักจะเปรียบเทียบในเรื่องของคุณภาพและราคาร้าน ก่อนทีจ่ะตัดสินใจ
ใช้บริการเป็นอันดบัที่ 7 ค่าความสําคัญอยู่ในระดบัมาก ทีร่ะดับค่าเฉลี่ย 3.66 ผู้บริโภคเป็นผูห้นึ่งที่
ชอบค้นหาข้อมลูเกี่ยวกบัร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ผ่านทาง Social Media เป็นอันดับที่ 8 
ค่าความสําคัญอยู่ในระดับมาก ทีร่ะดับค่าเฉลี่ย 3.59 ผู้บรโิภคมักจะถามคนใกล้ชิดหรือคนรอบตัว
ก่อนที่จะตัดสินใจเลือกซือ้อาหารเป็นอันดับที่ 9 ค่าความสําคัญอยู่ในระดับมาก ที่ระดับค่าเฉลี่ย 3.43 
ทุกครั้งที่ผูบ้รโิภคไปใช้บริการร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ทําให้ผูบ้ริโภครูส้ึกถึงแปลกใหมอ่ยู่
เสมอเป็นอันดับที่ 10 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง ที่ระดับค่าเฉลี่ย 3.38 และผลรวม
ปัจจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บรกิารของผู้บริโภค ค่าความสําคัญอยูใ่นระดับมาก ที่ระดบัค่าเฉลี่ย 
3.80 
 
4.4 ส่วนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 การสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อเครือข่ายสังคม (Social Media 
Integrated Marketing Communication) ส่งผลต่อในการทํานายการตัดสินใจใช้บริการร้านขาย
อาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอสิระหลายตัวที่
มีผลต่อตัวแปรตามเพียงตัวแปรเดียว โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความถดถอดพหุคุณ (Multiple 
Regression Analysis) ใช้ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ต่อเมื่อค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 
  H0: การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการผ่านสื่อเครือข่ายสังคม (Social Media 
Integrated Marketing Communication) ไม่ที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหาร
เคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
  H1: การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการผ่านสื่อเครือข่ายสังคม (Social Media 
Integrated Marketing Communication) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านขายอาหาร
เคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.6: การวิเคราะห์ความถดถอดพหุคูณแบบปกติของตัวแปร ปจัจัยการสือ่สารทางการตลาด
แบบบรูณาการผ่านสือ่เครอืข่ายสังคม (Social Media Integrated Marketing 
Communication) ที่ใช้ทํานายการตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food 
Truck) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปรทํานาย 
การตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ 

B SE (b) B t p-value 

ค่าคงที่ 0.958 0.186  5.152 0.000 

การโฆษณาผ่านสือ่สงัคมเครือข่าย 0.140 0.022 0.267 6.819 0.000 
การสง่เสรมิการขายผ่านสือ่สงัคม
เครือข่าย 

0.279 0.043 0.296 6.497 0.000 

การประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อเครือข่าย 0.461 0.046 0.464 10.116 0.000 

r = 0.710a, R2 = 0.504, Adjusted R2 = 0.5, F = 133.961, p-value = 0.000 
 
 การโฆษณาผ่านสือ่เครอืข่าย (Social Media Advertising) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอสิระหลายตัวที่
มีผลต่อตัวแปรตามเพียงตัวแปรเดียว โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความถดถอดพหุคุณ (Multiple 
Regression Analysis) ใช้ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ต่อเมื่อค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 
  H0: การโฆษณาผ่านสื่อเครือข่าย (Social Media Advertising) ไม่ที่สง่ผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บรกิารร้านขายอาหารเคลือ่นที่ (Food Truck) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H1: การโฆษณาผ่านสื่อเครือข่าย (Social Media Advertising) ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากตารางที่ 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1.1 พบว่า ค่าคงที่ มีค่า P-value เท่ากับ 
0 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า
ค่าคงที่มีอิทธิพลกับการตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 การโฆษณาผ่านสือ่สงัคมเครือข่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้น คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า การโฆษณาผ่านสื่อสงัคม
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เครือข่ายที่มอีิทธิพลกับการตัดสินใจใช้บรกิารร้านขายอาหารเคลือ่นที่ (Food Truck) ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและค่า Beta เท่ากบั 0.267 จากสมการจะเห็นว่า  การโฆษณาผ่านสื่อสงัคม
เครือข่ายมีอทิธิพลกบัการตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร เท่ากบั 0.267 ในทิศทางเดียวกัน  
 ซึ่งสามารถอธิบายสรปุจากผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า มคีวามสอดคล้องกับสมมติฐาน
บางส่วนโดยมีสมัประสทิธ์ิการทํานายไดร้้อยละ 50 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 และมี
ปัจจัยอื่น ๆ ที่สามารถการทํานายการตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครโดยรวมได้อกีร้อยละ 50 
 การสง่เสรมิการขายผ่านสือ่เครอืข่าย (Social Media Sales Promotion) ที่ส่งผลตอ่การ
ตัดสินใจใช้บรกิารร้านขายอาหารเคลือ่นที่ (Food Truck) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอสิระหลายตัวที่
มีผลต่อตัวแปรตามเพียงตัวแปรเดียว โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความถดถอดพหุคุณ (Multiple 
Regression Analysis) ใช้ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ต่อเมื่อค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 
  H0: การส่งเสริมการขายผ่านสื่อเครือข่าย (Social Media Sales Promotion) ไม่ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  H1: การส่งเสริมการขายผ่านสื่อเครือข่าย (Social Media Sales Promotion) ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านขายอาหารเคลือ่นที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 จากตารางที่ 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1.2 พบว่า  
 ค่าคงที่ มีค่า p-value เท่ากบั 0 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอม
สมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่าค่าคงที่มีอิทธิพลกับการตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหาร
เคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 การสง่เสรมิการขายผ่านสือ่สงัคมเครือข่าย มีค่า p-value เท่ากับ 0  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่าการส่งเสริมการขายผ่านสื่อ
สังคมเครือข่ายทีม่ีอิทธิพลกับการตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและค่า Beta เท่ากบั 0.296 จากสมการจะเห็นว่า การสง่เสรมิการ
ขายผ่านสื่อสังคมเครือข่ายมอีิทธิพลกับการตัดสินใจใช้บรกิารร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck)
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เท่ากับ 0.296 ในทิศทางเดียวกัน 
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 สามารถอธิบายสรุปจากผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า มีความสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
บางส่วน โดยมีสัมประสิทธ์ิการทํานายได้ร้อยละ 50 อย่างมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 และมี
ปัจจัยอื่น ๆ ที่สามารถการทํานายการตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยรวมได้อีกร้อยละ 50 
 การประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อเครือข่าย (Social Media Public Relation) ที่สง่ผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บรกิารร้านขายอาหารเคลือ่นที่ (Food Truck) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอสิระหลายตัวที่
มีผลต่อตัวแปรตามเพียงตัวแปรเดียว โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความถดถอดพหุคุณ (Multiple 
Regression Analysis) ใช้ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ต่อเมื่อค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 
  H0: การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อเครือข่าย (Social media Public Relation) ไม่ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านขายอาหารเคลือ่นที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  H1: การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อเครือข่าย (Social media Public Relation) ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 จากตารางที ่4.6 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1.3 พบว่า  
 ค่าคงที่ มีค่า p-value เท่ากบั 0 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอม
สมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่าค่าคงที่มีอิทธิพลกับการตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหาร
เคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 การประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อเครือข่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้น คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
เครือข่ายที่มอีิทธิพลกับการตัดสินใจใช้บรกิารร้านขายอาหารเคลือ่นที่ (Food Truck)ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและค่า Beta เท่ากบั 0.464 จากสมการจะเห็นว่า การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
เครือข่าย มีอิทธิพลกับการตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร เท่ากบั 0.464 ในทิศทางเดียวกัน 
 ซึ่งสามารถอธิบายสรปุจากผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่ามคีวามสอดคล้องกับสมมติฐาน
บางส่วนโดยมีสมัประสทิธ์ิการทํานายไดร้้อยละ 50 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 และมี
ปัจจัยอื่น ๆ ที่สามารถการทํานายการตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยรวมได้อีกร้อยละ 50 มีเพียง 3 ตัวแปร คือ การโฆษณาผ่านสื่อ
สังคมเครือข่าย (p = 0, β= 0.267) การสง่เสรมิการขายผ่านสื่อสงัคมเครือข่าย (p = 0, β= 0.296) 
การประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อเครือข่าย (p = 0, β= 0.464) ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน 
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ขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดังนั้นสามารถเขียนสมการ
ความถดถอดของคะแนนมาตรฐาน ดังนี ้
 การตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร = 0.958 ค่าคงที่ของสัมประสิทธ์ิถดถอย +0.14 การโฆษณาผ่านสือ่สงัคมเครือข่าย 
+0.279 การสง่เสรมิการขายผ่านสื่อสังคมเครอืข่าย +0.461 การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อเครือข่าย 
 Adjusted R2 = 0.5, r = 0.710, F = 133.961, p-value = 0.000 
 จากสมการจะเห็นว่า ปัจจัย การโฆษณาผ่านสื่อสังคมเครือข่าย การส่งเสริมการขายผ่านสื่อ 
สังคมเครือข่าย การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อเครือข่ายการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อ
เครือข่ายสงัคมทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกัน  
 
ตารางที่ 4.7: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
การสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อเครือข่ายสังคม 
(Social Media Integrated Marketing Communication) ส่งผล
ต่อในการทํานายการตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ 
(Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

       การโฆษณาผ่านสื่อเครือข่าย (Social Media Advertising)  
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food 
Truck) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรบัสมมติฐาน 

      การส่งเสริมการขายผ่านสื่อเครือข่าย (Social Media Sales 
Promotion) ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหาร
เคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ยอมรบัสมมติฐาน 

       การประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อเครือข่าย (Social Media Public 
Relation) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านขายอาหารเคลื่อนที่ 
(Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ยอมรบัสมมติฐาน 



บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อเครือข่ายสงัคม (Social 
Media Integrated Marketing Communication) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านขายอาหาร
เคลื่อนที่ (Food Truck)ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพือ่ศึกษาการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบรูณาการผ่านสือ่เครอืข่ายสังคม (Social Media Integrated Marketing 
Communication) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครประชากรที่ทําการศึกษาครัง้นี้ คือ ผู้ใช้บริการร้านขายอาหาร
เคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร คํานวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่จะ
ใช้เป็นตัวแทนของประชากรโดยใช้ การคํานวณของ Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 
95 และความผิดพลาดที่ยอมใหเ้กิด ร้อยละ 5 หรือ 0.05 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน โดย
ใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอื แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่  
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม   
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการผ่านสือ่
เครือข่ายสงัคม 
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกบัการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคโดยผู้วิจัยได้
เลือกใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการแจกแจง
ในรูปแบบของความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  
 ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน ใช้สถิติการวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
โดยการหาความสัมพันธ์ของตัวแปรที่กําหนด เพื่ออธิบายข้อมูลสถิติที่ใช้ในการวิเคราะหส์ถิติที่ใช้
ทดสอบ คือ วิเคราะหส์มการถดถอยชนิดตัวแปรหลายตัว (Multiple Regression Analysis) สมการ
ถดถอยเชิงซ้อนในรปูแบบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเพศหญิง อายุ 30 ปี–น้อยกว่า 40 ปี ระดับการศึกษาน้อยกว่า
ปริญญาตรี สถานภาพโสด รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือนนอ้ยกว่า 15,000 บาท อาชีพนักเรียน/
นักศึกษา จํานวนสมาชิกในครอบครัว 4 คน  
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 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการผ่านสือ่
เครือข่ายสงัคม 
 ปัจจัยที่เกี่ยวกับการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อเครือข่ายสงัคม จําแนกตาม
การโฆษณาผ่านสือ่สงัคมเครือข่าย ค่าความสําคัญอยู่ในระดบัมาก โดยผู้ตอบแบบสอบส่วนใหญ่ให้
แสดงคิดเห็นมากทีสุ่ด ในเรือ่งผู้บริโภคเห็นดาราหรือเน็ตไอดอลรีวิวร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food 
Truck) ทําให้ผูบ้รโิภครู้สึกอยากไปใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ร้านนั้น การ
ส่งเสริมการขายผ่านสื่อสงัคมเครือข่าย ค่าความสําคัญอยู่ในระดับมากโดยผู้ตอบแบบสอบส่วนใหญ่ให้
แสดงคิดเห็นมากทีสุ่ด ในเรือ่งการมีโปรโมช่ัน ลด แลก แจก แถม ใน Social Media สามารถกระตุ้น
ให้ผู้บริโภคอยากไปทดลองใช้ และการประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่เครือข่าย ค่าความสําคัญอยู่ในระดับ
มาก โดยผู้ตอบแบบสอบส่วนใหญ่ให้แสดงคิดเห็นมากที่สุด ในเรื่องสมาคม Food truck Club ทํา
การประชาสมัพันธ์ผ่านทาง Facebook ในการเปิดบูทในสถานที่ต่าง ๆ เกี่ยวกับร้านขายอาหาร
เคลื่อนที่ (Food Truck) ทําให้ผูบ้ริโภคเกิดความมั่นใจทีจ่ะไปใช้บริการตามที่ Facebook Update 
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกบัการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค 
 ผู้ตอบแบบสอบส่วนใหญ่ให้ความสําคัญเมื่อผู้บริโภคมีความประทับใจในร้านอาหาร
เคลื่อนที่ (Food Truck) ร้านใดร้านหนึง่ ที่ผูบ้ริโภคไปใช้บรกิาร ผู้บริโภคจะแนะนําตอ่ให้คนอื่นอยู่
เสมอมีความสําคัญอยู่ในระดบัมากที่สุด และทําใหผู้้บริโภครูส้ึกถึงแปลกใหม่อยูเ่สมอมีความสําคัญอยู่
ในระดับปานกลาง และผลรวมปจัจัยที่เกี่ยวกบัการตัดสินใจใช้บริการของผูบ้รโิภค ค่าความสําคัญอยู่
ในระดับมาก  
 ส่วนที ่4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  
  1) การโฆษณาผ่านสื่อสังคมเครอืข่ายที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหาร
เคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
  2) ส่งเสรมิการขายผ่านสือ่สงัคมเครือข่ายที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านขาย
อาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3) การประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่เครอืข่ายที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหาร
เคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
  ผลการทดสอบสมมติฐานมเีพียง 3 ตัวแปร คือ การโฆษณาผ่านสื่อสังคมเครอืข่าย การ
ส่งเสริมการขายผ่านสื่อสงัคมเครือข่ายการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อเครือข่าย ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่สามารถ
อธิบายสรปุจากผลการทดสอบสมมตฐิานได้ว่า มีความสอดคล้องกบัสมมติฐานบางส่วนโดยมี
สัมประสิทธ์ิการทํานายได้ ร้อยละ 71 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีปัจจัยอื่น ๆ ที่
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สามารถการทํานายการตัดสินใจใช้บรกิารร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวมได้อีก รอ้ยละ 29 ดังนั้นสามารถเขียนสมการความถดถอดของคะแนน
มาตรฐาน ดังนี ้
 การตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร = 0.958 ค่าคงที่ของสัมประสิทธ์ิถดถอย +0.14 การโฆษณาผ่านสือ่สงัคมเครือข่าย 
+0.279 การสง่เสรมิการขายผ่านสื่อสังคมเครอืข่าย +0.461 การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อเครือข่าย 
 Adjusted R2 = 0.5, r = 0.710, F = 133.961, p-value = 0.000 
 จากสมการจะเห็นว่า  ปัจจัยการโฆษณาผ่านสื่อสังคมเครือข่าย การส่งเสริมการขายผ่าน 
สื่อสงัคมเครือข่าย การประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อเครือข่ายการสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการผ่าน
สื่อเครือข่ายสงัคม ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน  
 
5.2 การอภิปรายผล 
 จากการการศึกษา เรื่องการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการผ่านสื่อเครือข่ายสงัคม 
(Social Media Integrated Marketing Communication) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านขาย
อาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อภิปรายผลได้ ดังนี้ 
 5.2.1 ปัจจัยที่เกี่ยวกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการผ่านสื่อเครือข่ายสงัคม 
จําแนกตามการโฆษณาผ่านสื่อสังคมเครอืข่าย ค่าความสําคัญอยู่ในระดบัมาก การสง่เสริมการขาย
ผ่านสื่อสังคมเครอืข่าย ค่าความสําคัญอยู่ในระดับมาก และการประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อเครือข่าย ค่า
ความสําคัญอยู่ในระดบัมาก เนือ่งจากเครื่องมอืสื่อสารเพื่อสง่เสริมการตลาดในปัจจุบัน มีความ
หลากหลายและมกีารแข่งขันกบัสงู ปัจจุบันจะเห็นได้ว่า ธุรกิจร้านค้าอาหารต่าง ๆ หันมาให้ความ
สนใจในด้านการสื่อสารการตลาดมากขึ้น และใช้เป็นเครื่องมือหลักสําคัญ เพื่อเอาชัยชนะเหนอืคู่แข่ง 
แต่ละธุรกจิร้านค้าอาหารจะทุ่มเงินมหาศาลในแตล่ะปเีพื่อตดิต่อสื่อสารผ่านสื่อต่าง ๆ ไปยังผูบ้รโิภค 
ความมากมายของข่าวสารที่บริโภคได้รับบางครัง้กส็ร้างความเบื่อหน่ายเพราะไมม่ีระบบยุง่เหยิง และ
สร้างความสับสน (Communications Hodgepodge) ทําให้ความสนใจลดลง ธุรกิจร้านค้าอาหารที่
ประสบผลสําเรจ็ จึงต้องเป็นธุรกจิร้านค้าอาหารมอืสื่อสารหลาย ๆ อย่างมาประสมประสานกบัอย่าง
กลมกลืน เพือ่จงูใจผู้บริโภคหลายรูปแบบ และจะต้องสร้างสร้างข่าวสารทีม่ีความชัดเจนใหก้ับ
ผู้บริโภคตามแนวความคิดของ IMC เท่านั้น จึงจะประสบผลสําเร็จ อย่างไรก็ตามแม้ว่าแนวความคิด
ของ IMC จะได้รบัการยอมรบัอย่างมากในปจัจบุันแต่ในทางปฏิบัติยังไม่ความยุ่งยากอยู่มาก ปญัหา
สําคัญทีสุ่ดก็คือ องค์ประกอบของเครือ่งมือสื่อสารต่าง ๆ ไม่ได้อยู่ในที่เดียวกัน แต่อยู่ต่างแผนกแยก
จากกัน จงึทําใหเ้กิดปญัหาการประสารงานดังกล่าวมาแล้วในตอนต้น การแก้ปัญหาเพื่อให้การใช้ 
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IMC ให้ได้ผลอย่างแทจ้รงิ จําเป็นจะต้องใหเ้ครื่องมือสื่อสารต่าง ๆ อยู่ภายใต้ความรับผิดชอบของ
แผนกใดแผนกหนึ่งโดยเฉพาะซึง่ยังไมม่ีที่ใดเคยทํามาก่อน ซึง่สอดคล้องงานของ บุญฑริกา ตั้งอุดมสริิ 
(2560) ที่ได้ทําการศึกษาเรื่องกลยุทธ์ในการสือ่สารการตลาดดิจิทัลสําหรับธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ 
(Food Truck) กรณีศึกษา ร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) ผลการศึกษาพบว่า รปูแบบเนื้อหา
ที่พบมากทีสุ่ดเป็นเนื้อหาที่สอดคล้องตามวัตถุประสงค์หลกัของธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ ซึง่ได้แก่การ
นําเสนอสินค้า หรือ อาหารที่ขาย ส่วนช่องทางในการสือ่สารการตลาดดิจทิัลนั้น เฟซบุก๊เป็นช่องทาง
ที่มีประสทิธิภาพในการสื่อสารการตลาดดิจทิัลสําหรับร้านอาหารเคลื่อนทีม่ากทีสุ่ด เนื่องจากเป็น
ช่องทางทีเ่ข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เป็นช่องทางทีส่ามารถสื่อสารระหว่างผูป้ระกอบการและ
ผู้บริโภคได้เกิดประโยชน์ทางธุรกิจมากทีสุ่ด และกลยุทธ์ในการสือ่สารการตลาดดิจทิัลสําหรับธุรกิจ
ร้านอาหารเคลื่อนที่ Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) พบว่า มีการสร้างกลยุทธ์การตลาดผ่านทาง
สินค้า (Product Marketing) กลยุทธ์การดึงดูดผูบ้รโิภคด้วยภาพสินค้า กลยุทธ์การดงึดูดผูบ้ริโภค
ด้วยคําอธิบายประกอบเนื้อหาที่นําเสนอ (Caption) กลยุทธ์การใช้ผู้บริโภคบอกต่อบนสื่อดิจทิัล  
กลยุทธ์การเพิม่ช่องทางในการสื่อสารการตลาดดจิิทลั และกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาที่ใหป้ระโยชน์
(Content Marketing) อีกทั้งมีการศึกษากลุ่มผู้บริโภคของธุรกิจตนเอง 
 5.2.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการผ่านสื่อเครือข่ายสังคม (Social Media 
Integrated Marketing Communication) ส่งผลต่อในการทํานายการตัดสินใจใช้บริการร้านขาย
อาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยผ่านทดสอบกับตัวแปรการ
โฆษณาผ่านสื่อสังคมเครือข่ายสง่เสรมิการขายผ่านสือ่สงัคมเครือข่าย และสง่เสริมการขายผ่านสื่อ
สังคมเครือข่ายทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจาก การสื่อสารกับลูกค้าแต่ละคนในแต่ละครั้งถือเป็นการเรียนรูร้่วมกัน 
ซึ่งอาจจะเป็นประโยชน์กับลูกค้าต่อเนื่อง และสอดคล้องกันเสมอืนการทํางานของเครือข่ายเซลล์
ประสาทสั่งการนักการตลาดสามารถนําข้อมูลที่ทราบแบบเรยีลไทม์นี้ รวมทั้งความคิดเห็นที่ได้รับ
โดยตรงจากลกูค้ามาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดแกผู่้บริโภคในโอกาสต่อ ๆ ไป” หรือวิธีการในการ
ส่งเสริมสินค้า และบริการโดยอาศัยช่องทางจากระบบฐานข้อมูลทางออนไลน์เพื่อเข้าถึงผูบ้รโิภคใน
เวลาทีร่วดเร็ว มีความสัมพันธ์โดยตรงกับความต้องการ มีความเป็นส่วนตัว และใช้ต้นทุน ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพทีสุ่ดซึ่งสอดคลอ้งงานของ นิทัศ ทองคํา (2557) ได้ทําการศึกษาพฤติกรรมการค้นหา
ร้านอาหาร บนออนไลน์และการนําข้อมลูไปใช้ประโยชน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
วัตถุประสงค์ในการศึกษา เพื่อศึกษาถึงลักษณะประซากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคในการค้นหาร้านอาหาร
บนออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการค้นหาข้อมลูร้านอาหารบนออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพือ่ศึกษาถึงการนําข้อมูลร้านอาหารบนออนไลน์ไปใช้ประโยชน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้กูเกลิ 
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(Google) ในการค้นหาร้านอาหารบนออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กับการนําข้อมลูร้านอาหารบน
ออนไลน์ไปใช้ประโยชน์ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างประซาซนทั่วไป ที่มีอายุตั้งแต่  
18-40 ปี ผู้ที่เคยมพีฤติกรรมในการค้นหาร้านอาหารบนออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร จํานวน 
400 คน โดยมีผลการศึกษา พบว่า การนําข้อมลูร้านอาหารบนออนไลน์ไปใช้ประโยชน์โดยรวม 
เกณฑ์การใช้ประโยชน์อยู่ในระดับสูง ส่วนการนําข้อมลูร้านอาหารบนออนไลน์ไปใช้ประโยชน์ คือ 
ด้านการผ่อนคลายเกณฑ์การใช้ประโยชน์อยู่ใน ระดบัสงู รองลงมา ได้แก่ ด้านข้อมูลข่าวสาร เกณฑ์
การใช้ประโยชน์อยู่ในระดบัสงู ด้านการเช่ือมโยง ระหว่างขอ้มูลเกี่ยวกับสังคม เกณฑ์การใช้ประโยชน์
อยู่ในระดับสูง และด้านดํารงเอกลักษณ์ของบุคคล เกณฑ์การใช้ประโยชน์อยู่ในระดับปานกลาง ผล
การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการค้นหาร้านอาหารบนออนไลน์จากกูเกิล 
(www.google.com) ไม่มีความสัมพันธ์กบัการนําข้อมูลในการค้นหาร้านอาหารบนออนไลน์ไปใช้
ประโยชน ์
 5.2.3 การโฆษณาผ่านสื่อสังคมเครือข่ายที่สง่ผลต่อการตัดสนิใจใช้บริการร้านขายอาหาร
เคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร เนื่องจาก โดยที่การโฆษณาผ่านสื่อ
สังคมเครือข่ายทําให้สามารถรบัรู้ ในตัวสินค้าได้ง่ายข้ึน และเมื่อมกีารโฆษณาผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส์
สามารถจูงใจและโนม้น้าวความสนใจจนเกิดความต้องการซือ้สินค้า ซึ่งมีความสะดวกและรวดเร็ว 
ในการเข้าถึงสินค้าที่ผูบ้รโิภคสนใจ โดยผ่านการโฆษณาผ่านสื่อสงัคมเครือข่าย ด้วยวิธีการให้ดารา 
หรือเน็ตไอดอลมารีวิวร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ทําให้ผูบ้ริโภครูส้ึกอยากไปใช้บรกิาร
ร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ร้านนั้น เรียกว่า วิธีการปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ ซึง่
สอดคล้องงานของ มุซาภร โยธะวงษ์ (2557) ได้ทําการศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อ
ปากผ่านทางออนไลน์ ที่สง่ผลต่อการรบัรู้คุณค่าตราสินค้าและการตัดสินในรบัประทานอาหารที่
ร้านอาหารญีปุ่่น ผลการวิจัยพบว่า การใช้บรกิารร้านอาหารญี่ปุ่น แล้วมีการบอกต่อไปยังบุคคลอื่น ๆ 
สําหรับการสือ่สารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์อยู่ในระดับมาก ในขณะที่การรับรู้ตราสินค้า 
ร้านอาหารญีปุ่่นโดยรวมอยู่ในระดับมาก และการตัดสินใจรบัประทานอาหารทีร่้านอาหารญีปุ่่นอยู่ใน 
ระดับมากเช่นเดียวกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า อิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปาก
ผ่านทางออนไลน์ สง่ผลต่อการรบัรู้ตราสินค้าร้านอาหารญีปุ่น่แต่ละด้านของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในขณะที่อทิธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ สง่ผลต่อการ
รับรู้ตราสินค้า ร้านอาหารญี่ปุ่นแตล่ะด้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน และ
อิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจรับประทานอาหาร
ที่ร้านอาหารญีปุ่่นของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5.2.4 การส่งเสริมการขายผ่านสื่อสังคมเครือข่าย ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านขาย
อาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทีก่ารจัดกิจกรรมทางการ
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ตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ สามารถดึงดูดความสนใจกระตุน้ให้ท่านเลือกซื้อสินค้าเร็วข้ึนและมากขึ้น 
นอกจากนีก้ารการมีโปรโมชัน ลด แลก แจก แถม ใน Social Media สามารถกระตุ้นให้ผูบ้รโิภค
อยากไปทดลองใช้ สามารถทําใหเ้กิดการตัดสินใจซื้อสินค้าในอนาคต ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ  
นิทัศ ทองคํา (2557) ได้ทําการศึกษาพฤติกรรมการค้นหาร้านอาหารบนออนไลน์ และการนําข้อมูล
ไปใช้ประโยชน์ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา 1) เพื่อศึกษาถึง
ลักษณะประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคในการค้นหาร้านอาหารบนออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) 
เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการค้นหาข้อมลูร้านอาหารบนออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
3) เพื่อศึกษาถึงการนําข้อมูลร้านอาหารบนออนไลน์ไปใช้ประโยชน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และเพือ่ศึกษาถึงพฤติกรรมของกลุม่ผูบ้รโิภคที่ใช้กูเกิล (Google) ในการค้นหา
ร้านอาหารบนออนไลน์ มีความสมัพันธ์กับการนําข้อมลูร้านอาหารบนออนไลน์ไปใช้ประโยชน์ในเขต 
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรม การค้นหาร้านอาหารบน
ออนไลน์จากกูเกิล (www.google.com) มีความสัมพันธ์กับการนําข้อมลูในการค้นหาร้านอาหารบน
ออนไลน์ไปใช้ประโยชน์ ในด้านส่งเสริมการขายผ่านสื่อสงัคมเครือข่าย โดยเฉพาะการการมโีปรโมช่ัน 
ลด แลก แจก แถม ใน Social Media 
 5.2.5 การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อเครือข่ายทีส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านขายอาหาร
เคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยมีการให้ข่าวและประชาสมัพันธ์
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น สมาคม Food truck Club ทําการประชาสัมพันธ์ผ่านทาง Facebook 
ในการเปิดบูทในสถานที่ต่าง ๆ เกี่ยวกับร้านขายอาหารเคลือ่นที่ (Food Truck) ทําให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความมั่นใจที่จะไปใช้บรกิารตามที่ Facebook Update ช่วยให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีข้ึน การใช้บุคคลที่
มีช่ือเสียง ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ ทําให้ท่านสนใจในสินค้ามากขึ้น การประชาสัมพันธ์ข่าวสารผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์อย่างตอ่เนื่องทําให้ได้รับข่าวสารอย่างสม่ําเสมอและเข้าใจในสินค้า เกิดความมั่นใจใน
คุณภาพของสินค้ามากข้ึน และการทราบข่าวจากกระดานความคิดเห็นโดยผูส้นใจในเรือ่งเดียวกันทั้ง
ทางด้านบวกและลบ ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจัยของ รัตพล มนต์เสรีวงศ์ 
(2556) ได้ทําการศึกษาปัจจัยการสร้างคุณค่าของตราสินค้า คุณภาพในการบริการ และเครือข่าย
สังคมออนไลน์ทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจเลอืกใช้บรกิารร้านกาแฟ: กรณีศึกษา ร้านกาแฟ แบรนด์ไทย
แห่งหนึง่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยการสร้าง คุณค่าของตราสินค้า 
คุณภาพในการบริการ และเครือข่ายสงัคมออนไลน์ทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจเลือกใช้ บริการร้านกาแฟ 
กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึง่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดใน
การเกบ็รวมรวมข้อมลูจากผู้ใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึง่ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 
320 ราย และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน สถิตทิี่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอย 
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เชิงพหผุลการศึกษาพบว่า ปัจจยัที่สง่ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ กรณีศึกษาร้าน
กาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ได้แก่ 
คุณภาพในการบริการด้านการใส่ใจลูกค้า และการสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรบัรู้ตราสินค้า
และด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ  
 เพื่อใหผ้ลการศึกษาในครัง้นี้สามารถขยายต่อไปทีก่ว้างมากข้ึนอันจะเป็นประโยชน์ในการ
อธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อเครือข่ายสงัคม (Social 
Media Integrated Marketing Communication) หรือปญัหาอื่น ๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้วิจัยจงึ
ขอเสนอแนะประเด็นดังนี ้
 5.3.1 การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อเครือข่ายควรทําการประชาสัมพันธ์ผ่านทาง Facebook 
ในการเปิดบูทในสถานที่ต่าง ๆ เกี่ยวกับร้านขายอาหารเคลือ่นที่ (Food Truck) ควรมีการอพั Clip 
หรือวีดิโอต่าง ๆ ลงใน Social Media ในการแนะนําร้าน ทําการประชาสัมพันธ์ผ่านทาง Facebook 
และผูบ้ริโภคไปเจอข้อมูลเกี่ยวกบัร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ใน Blog ทําให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความรู้สึกเช่ือมั่นในร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) 
 5.3.2 การส่งเสริมการขายผ่านสื่อสังคมเครือข่าย ควรมีโปรโมช่ัน ลด แลก แจก แถม ใน 
Social Media สามารถกระตุ้นใหผู้้บริโภคอยากไปทดลองใช้ ควรการจัดกิจกรรมทางการตลาดผ่าน
ทาง Social Media ร่วมกิจกรรมลงรูปติด # ใน Instagram สามารถดึงดูดความสนใจได้เป็นอย่างดี
และใช้สิทธิพเิศษจากการ Scan QR code ในเครือข่ายสื่อสงัคม เพื่อรับสิทธิกินฟรี 1 อย่างภายใน
ร้าน สามารถกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคไปใช้บริการขายอาหารเคลือ่นที่ (Food Truck)  
 5.3.3 การโฆษณาผ่านสื่อสังคมเครือข่าย ควรใหผู้้บริโภคเหน็ดาราหรอืเน็ตไอดอลรีวิวร้าน
ขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ควรให้ผู้บริโภคเหน็ภาพของการนําเสนออาหาร หรอืบรรยากาศ
ร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) สามารถจงูใจผู้บริโภคไปใช้บริการร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food 
Truck) และผูบ้รโิภคเป็นผู้หนึง่ที่ได้รบัข้อมลูข่าวสารร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ผ่านทาง
เครือข่ายสงัคมอยูเ่สมอ 

 
5.4 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
 5.4.1 การศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาพฤติกรรมการบรโิภคร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food 
Truck) ในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น เพราะว่าร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ได้รับความ
นิยมอย่างมาก 
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 5.4.2 ในงานวิจัยครั้งต่อไป จงึควรทีจ่ะศึกษาถึงการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ
ผ่านสื่อเครือข่ายสังคม (Social Media Integrated Marketing Communication) ส่งผลตอ่การ
ตัดสินใจใช้บรกิารร้านขายอาหารเคลือ่นที่ (Food Truck) ของผูบ้ริโภค ในจังหวัดอื่น ๆ ด้วย โดย
อาจจะศึกษาเป็นภาค แล้วนํามาเปรียบเทียบกัน เพราะปัจจยัทางด้านภูมิศาสตรก์็มสี่วนที่ทําใหก้าร
สื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการผ่านสื่อเครือข่ายสังคมแตกต่างกันได้ 
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แบบสอบถาม 
 

การศึกษา “การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการผ่านสือ่เครือข่ายสงัคม ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 
ค าชี้แจง แบบสอบถามนี้จัดท าข้ึนส าหรับงานวิจัยเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
สื่อเครือข่ายสงัคม (Social Media Integrated Marketing Communication) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บรกิารร้านขายอาหารเคลือ่นที่ (Food truck) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเป็น
ส่วนหนึ่งของวิชาการค้นคว้าอิสระของนักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยกรงุเทพ ผู้วิจัยขอความ
อนุเคราะห์จากท่านช่วยตอบแบบสอบถาม ฉบับนี้ตามความเป็นจริงหรือตรงกับความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด เพื่อเป็นประโยชน์ในการศึกษาในครั้งนี้  
โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง (  ) ที่ตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
 
ตอนท่ี  1  ข้อมูลท่ัวไป 
1) เพศ 
 (   ) 1)  ชาย    (   ) 2) หญิง 
2) อายุ ………………………… ป ี
3) สถานภาพ 
 (   ) 1) โสด    (   ) 2) สมรส 
 (   ) 3) หย่าร้าง/แยกกันอยู่  (   ) 4) หม้าย 
4) การศึกษา 
 (   ) 1)  ต่ ากว่าปริญญาตรี  (   ) 2) ปริญญาตรี 
 (   ) 3)   สูงกว่าปริญญาตรี  (   ) 4) อื่น ๆ ระบุ................................ 
5) อาชีพ 
 (   ) 1)  นักเรียน/นักศึกษา  (   ) 2)  ข้าราชการ 
 (   ) 3)  พนักงานรัฐวิสาหกิจ  (   ) 4)  พนักงานบริษัทเอกชน 
 (   ) 5)  ธุรกิจส่วนตัว   (   ) 6)  พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
 (   ) 7)  อื่น ๆ…………………. 
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6) รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน 
 (   ) 1)   ต่ ากว่า 15,000 บาท     (   ) 2) 15,001–25,000 บาท 
 (   ) 3)   25,001–35,000 บาท   (   ) 4) มากกว่า 35,001 บาท 
7) จ านวนสมาชิกในครอบครัว ………………………… คน 
 
ตอนที่ 2 การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการผ่านสือ่เครือข่ายสังคม (Social Media Integrated 
Marketing Communication) 
ค าอธิบาย  กรุณาท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
โดยก าหนดให้    ระดับคะแนน            5        หมายถึง          เห็นด้วยมากที่สุด 
  ระดับคะแนน             4        หมายถึง           เห็นด้วยมาก 
  ระดับคะแนน             3        หมายถึง           เห็นด้วยปานกลาง 
  ระดับคะแนน             2        หมายถึง           เห็นด้วยน้อย 
  ระดับคะแนน             1        หมายถึง           เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 
การสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านสื่อเครือข่ายสังคม (Social Media 
Integrated Marketing 
Communication) 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
มากที่สุด 

(5) 

เห็น
ด้วย
มาก 
(4) 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 
(3) 

เห็น
ด้วย
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

(1) 

การโฆษณาผ่านสื่อสงัคมเครือข่ายอาทิ Facebook, Instagram, Websiteand Youtube Social 
Media (Advertising) 
1. ท่านเป็นผู้นึงที่ได้รบัข้อมลูข่าวสาร
ร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ผ่าน
ทางเครอืข่ายสังคมอยู่เสมอ 

     

2. ท่านเห็นภาพของการน าเสนออาหาร
หรือบรรยากาศร้านอาหารเคลื่อนที่ 
(Food Truck) สามารถจูงใจท่านไปใช้
บริการร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food 
Truck) 
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การสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านสื่อเครือข่ายสังคม (Social Media 
Integrated Marketing 
Communication) 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
มากที่สุด 

(5) 

เห็น
ด้วย
มาก 
(4) 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 
(3) 

เห็น
ด้วย
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

(1) 

3. ท่านเห็นภาพอาหารทีส่วยงามท าให้
รู้สึกอยากลองชิมร้านอาหารเคลื่อนที่ 
(Food Truck)  

     

4. ท่านเห็นผู้คนที่ใช้บรกิารร้านอาหาร
เคลื่อนที่ (Food Truck) ผ่านสื่อสังคม
เครือข่ายสงัคม ท าใหท้่านเกิดแรงจูงใจที่
จะไปใช้บริการบ้าง 

     

5. ท่านเห็นดาราหรอืเน็ตไอดอลรีวิวร้าน
ขายอาหารเคลื่อนที่ (Food truck) ท าให้
ท่านรู้สกึอยากไปใช้บริการร้านขาย
อาหารเคลื่อนที ่(Food truck) ร้านนั้น 

     

การส่งเสริมการขายผ่านสื่อสังคมเครือข่าย Social Media Sales Promotion 
1. การจัดกจิกรรมทางการตลาดผ่านทาง 
Social Media ร่วมกิจกรรมลงรปูติด # 
ใน Instgram สามารถดึงดูดความสนใจ
ได้เป็นอย่างดี 

     

2. การมีโปรโมช่ัน ลด แลก แจก แถม  
ใน Social Media สามารถกระตุ้นให้
ท่านอยากไปทดลองใช้ 

     

3. การมีส่วนลดส าหรบัสมาซิก ย้ าเตือน
ให้ท่านยังคงกลบัไปใช้บรกิารร้านอาหาร
เคลื่อนที ่(Food Truck) 
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การสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านสื่อเครือข่ายสังคม (Social Media 
Integrated Marketing 
Communication) 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
มากที่สุด 

(5) 

เห็นด้วย
มาก 
(4) 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 
(3) 

เห็นด้วย
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อย
ที่สุด 
(1) 

4. ใช้สิทธิพิเศษจากการ scan QR code 
ในเครือข่ายสื่อสงัคมเพือ่รบัสิทธิกินฟรี 1 
อย่างภายในร้าน สามารถกระตุ้นให้ทา่นไป
ใช้บรกิารขายอาหารเคลื่อนที่  

     

5. เมื่อมีกจิกรรมกด like and Share 
แล้วได้ค่าส่วนลดอาหารท่านกจ็ะร่วม
สนุกเพื่อทีจ่ะได้ส่วนลด 

     

การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อเครือข่าย Social Media Public Relation 
1. ท่านไปเจอข้อมูลเกี่ยวกับร้านขาย
อาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ใน Blog 
ท าใหท้่านเกิดความรูส้กึเช่ือมั่นในร้านขาย
อาหารเคลื่อนที ่(Food Truck) 

     

2. สมาคม Food Truck Club มีการ 
อัพ Clip หรือวีดิโอต่าง ๆ ลงใน Social 
Media ในการแนะน าร้านท าการ
ประชาสมัพันธ์ผ่านทาง Facebook ท า
ให้ท่านเกิดความเช่ือมั่นทีจ่ะไปร้านขาย
อาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) มากขึ้น 

     

3. สมาคม Food Truck Club ท าการ
ประชาสมัพันธ์ผ่านทาง Facebook ใน
การเปิดบูทในสถานที่ต่าง ๆ เกี่ยวกับร้าน
ขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ท า
ให้ท่านเกิดความมั่นใจทีจ่ะไปใช้บริการ
ตามที่ Facebook Update 
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การสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านสื่อเครือข่ายสังคม (Social Media 
Integrated Marketing 
Communication) 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
มากที่สุด 

(5) 

เห็น
ด้วย
มาก 
(4) 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 
(3) 

เห็น
ด้วย
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

(1) 

4. ท่านได้รับข้อมลูข่าวสารจากการรีวิว
ใน Web Pantip แล้วท าให้ท่านเกิด
ความเช่ือมั่นในร้านอาหารเคลื่อนที ่
(Food Truck) 

     

5. เมื่อท่านเห็นการ Update และการ
บอกต่อร้านอาหารเคลื่อนที ่(Food 
Truck) ในสื่อสงัคมเรื่อย ๆ ท าให้ท่าน
อยากไปทดลองกิน 

     

 
ตอนที่ 3 การตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค 
ค าอธิบาย  กรุณาท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
โดยก าหนดให้    ระดับคะแนน          5      หมายถึง          เห็นด้วยมากที่สุด 
  ระดับคะแนน           4        หมายถึง           เห็นด้วยมาก 
  ระดับคะแนน           3        หมายถึง           เห็นด้วยปานกลาง 
  ระดับคะแนน           2        หมายถึง           เห็นด้วยน้อย 
  ระดับคะแนน           1        หมายถึง           เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

การตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
มากที่สุด 

(5) 

เห็น
ด้วย
มาก 
(4) 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 
(3) 

เห็น
ด้วย
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

(1) 

1. เมื่อท่านหิว ร้านอาหารเคลื่อนที่ 
Food Truck จะเป็นทางเลือกนงึที่เลือก
รับประทาน 
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การตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
มากที่สุด 

(5) 

เห็น
ด้วย
มาก 
(4) 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 
(3) 

เห็น
ด้วย
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

(1) 

2. ถ้าท่านนึกถึงร้านที่มีความ
สะดวกสบายร้านอาหารเคลื่อนที ่ 
(Food Truck) จะเป็นหนึ่งในทางเลือก
ในใจเสมอ 

     

3. เมื่อท่านอยากได้อาหารที่มีความ
แปลกใหมส่ะดวกรวดเร็วเหมาะกบั Life 
Style ท่าน ท่านจะนึกถึงร้านอาหาร
เคลื่อนที่ (Food Truck) 

     

4. ทุกครั้งที่ท่านไปใช้บริการร้านอาหาร
เคลื่อนที่ (Food Truck) ท าให้ท่านรู้สึก
ถึงแปลกใหม่อยู่เสมอ 

     

5. ท่านเป็นผู้หนึง่ที่ชอบค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกับร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food 
Truck) ผ่านทาง Social Media 

     

6. ท่านมักจะถามคนใกล้ชิดหรือคน
รอบตัวก่อนที่จะตัดสินใจเลอืกซื้ออาหาร 

     

7. ท่านเป็นผู้หนึง่ที่ก่อนจะตัดสินใจใช้
บริการท่านมกัจะเปรียบเทียบในเรื่องของ
คุณภาพและราคาร้าน ก่อนทีจ่ะตัดสินใจ
ใช้บริการ 

     

8. เมื่อท่านมีข้อมูลครบถ้วนแล้วเกี่ยวกบั
ร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ท่าน
ก็จะมีความมั่นใจและไม่ลงัเลใจทีจ่ะไปใช้
บริการ 
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การตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
มากที่สุด 

(5) 

เห็น
ด้วย
มาก 
(4) 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 
(3) 

เห็น
ด้วย
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

(1) 

9. ท่านเป็นผู้หนึ่งที่มีความช่ืนชอบใน
ร้านอาหารแบบประเภทร้านขายอาหาร
เคลื่อนที่ (Food Truck) และท่านก็
กลับไปใช้บริการอยูเ่สมอ 

     

10. เมื่อท่านมีความประทบัใจใน
ร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck)  
ร้านใดร้านหนึง่ ที่ท่านไปใช้บริการ  
ท่านจะแนะน าต่อให้คนอื่นอยู่เสมอ 

     

 
 
ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะหรือปัญหาที่พบในการเลือกใช้บริการร้านขายอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
............................................................................................ 

 
ขอบพระคุณที่ให้ความร่วมมอืค่ะ 
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