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บทคดัยอ่ 
 
 วัตถุประสงค์ในการศึกษาครั้ง (1) เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร (2) เพ่ือศึกษาการยอมรับการใช้
เทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง
คือ ผู้ใช้แอพพลิเคชั่น LINE MAN เป็นเครื่องมือการสื่อสาร จ านวน 400 คน โดยวิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Random Sampling) สถิติที่ใช้ในการวิจัยคือ สถิติเชิงพรรณนา 
ค่าสถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยใช้สถิติสหสัมพันธ์
อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product-Moment Correlation Coefficient) การสร้างสมการ
ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ 18 – 25 ปี ระดับการศึกษา
ปริญญาตรีประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-50,000 บาท 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการใช้บริการ 201 – 400 บาท ส่วนใหญ่สั่งอาหารและเครื่องดื่ม โดยใช้บริการน้อย
กว่า 2 ครั้ง/เดือน และนิยมใช้บริการในวันอาทิตย์ เวลา 12.01 น. – 14.00 น.  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลและการยอมรับการใช้
เทคโนโลยี มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร 
และการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลและการยอมรับการใช้
เทคโนโลยีของแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล การรับรู้ใช้งานง่าย 
การรับรู้ประโยชน์ และการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น 
LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร มีนัยส าคัญท่ี 0.05  
 
ค าส าคัญ: การตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN, การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล,  
การยอมรับเทคโนโลยี 
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ABSRACT 
 
 This research aims (1) to study the digital marketing communication 
influencing to use decision of LINE MAN application in Bangkok. (2) to study the 
adoption of technology influencing to use decision of LINE MAN application in 
Bangkok. The sample consisted of customers who use decision of LINE MAN 
application in Bangkok. Sampling was done of 400 people with purposive random 
sampling method by descriptive statistics the average percentage and standard 
deviation. The correlation was used to Pearson Product-Moment Correlation 
Coefficient and a multiple linear regression  
 The results of study showed that most of samples were female, 18 - 25 years 
of age, graduated in Bachelor’s degree, were private company employees, average 
monthly income ranging from 30,001 – 50,000 Baht. The average cost of buying 
contact lens each time is around 201 - 400 Baht. Most people use order food and 
drink, the service was less than 2 times per month and was use on Sunday from 
12.01 – 14.00. 
 The hypothesis test no.1 found digital marketing communication and 
adoption of technology had related with decision of LINE MAN application in 
Bangkok. The hypothesis test no. 2 found digital marketing communication and 
adoption of technology by digital promotion, easy to used, benefits perceived and 
digital advertising influencing to use decision of LINE MAN application in Bangkok, 
significant of 0.05. 
 
Keywords: Decision of LINE MAN Application, Digital Marketing Communication, 
Adoption of Technology 
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 การค้นคว้าอิสระฉบับนี้จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิตมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี ด้วยความอนุเคราะห์จากบุคคลและองค์กร
หลายฝ่าย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ดร.รวิพรรณ สุภาวรรณ์ อาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาค้นคว้าอิสระที่ได้
สละเวลา กรุณาให้ความรู้ ค าแนะน าและค าปรึกษา ตลอดจนตรวจแก้ไขจนการค้นคว้าอิสระนี้เสร็จ
สมบูรณ์ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ ขอขอบพระคุณผู้ใช้บริการ LINE MAN 
แอพพลิเคชั่น ในกรุงเทพมหานคร ที่ให้ ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ จึงใคร่
ขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ประโยชน์และคุณค่าของการค้นคว้าอิสระนี้ ผู้วิจัย
ขอน้อมบูชาพระคุณบิดามารดา และครู อาจารย์ทุกท่าน ตลอดจนเจ้าของต ารา เอกสารและงานวิจัย
ทุกเล่มที่ได้น ามาอ้างอิง และขอขอบคุณ ครอบครัวและเพ่ือนๆที่ให้ความช่วยเหลือและให้ก าลังใจมา
โดยตลอดในการศึกษาครั้งนี้  
 สุดท้ายนี้หากงานวิจัยฉบับนี้จะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อการศึกษาเรื่องการตัดสินใจใช้บริการ
แอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร นับเป็นความยินดีอย่างยิ่งที่ได้ท างานนี้ขึ้นมาและหาก
มีข้อผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยขออภัยไว้ ณ ที่นี้ 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ทีม่าและปญัหาของการวจิยั 
 LINE MAN แอพพลิเคชั่นสามารถช่วยอ านวยความสะดวกในชีวิตประจ าวันที่ครอบคลุมไลฟ์
สไตล์รอบด้าน ในปี 2559 พบว่ามียอดลูกค้าท่ีใช้บริการมากกว่า 5 แสนรายต่อเดือน ผ่าน 4 บริการ
หลักสั่งซื้ออาหาร, บริการรับ-ส่งสิ่งของ, บริการสั่งสินค้าผ่านร้านสะดวกซ้ือ และจะมีบริการใหม่ คือ 
การรับส่งสิ่งของผ่านไปรษณีย์ ตั้งเป้าผู้ใช้บริการเพ่ิมข้ึนร้อยละ 10 ทุกเดือนคาดปีหน้ายอดรวม
ผู้ใช้งานมากกว่า 1 ล้ายราย (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2560) ในปี พ.ศ. 2559 คนไทยมีการใช้งานสมาร์ท
โฟนมากถึง 44 ล้านคน หรือประมาณร้อยละ 70 ของจ านวนประชากรทั้งหมด และใช้เวลากับหน้าจอ
สมาร์ทโฟนเฉลี่ยสูงถึงวันละ 234 นาที หรือประมาณ 4 ชั่วโมงต่อวัน ในจ านวนนี้เป็นประชากร LINE 
ประมาณ 41 ล้านคน หรือกว่าร้อยละ 94 ของผู้ใช้งานสมาร์ทโฟนทั้งหมด แสดงให้เห็นพฤติกรรมการ
ใช้งาน ตลอดจนการบริโภคการส่งผ่านข้อมูลข่าวสารของคนส่วนใหญ่ถูกย้ายมาใช้งานบนสมาร์ทโฟน
เป็นหลัก ธุรกิจ หรือบริการที่ต้องการที่จะเติบโตได้ จึงต้องอิงอยู่กับการใช้งาน หรือเข้าถึงบริการผ่าน
สมาร์ทโฟน (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2560) 
 ปัจจุบัน ธุรกิจต่างๆ จึงเริ่มมีการปรับตัวตาม โดยเฉพาะในกลุ่มธุรกิจอีคอมเมิร์ซ และธุรกิจ
บริการสั่งซื้ออาหารออนไลน์ (Online Food Delivery) แต่ถึงแม้สมาร์ทโฟนจะมีบทบาทใน
ชีวิตประจ าวันของคนไทยมากขึ้น แต่กลุ่มธุรกิจอีคอมเมิร์ซ และธุรกิจบริการสั่งซื้ออาหารออนไลน์
ส่วนใหญ่ ยังคงด าเนินธุรกิจอยู่บนโลกออฟไลน์เป็นหลัก โดยเมื่อเทียบสัดส่วนแล้ว กลุ่มธุรกิจอี
คอมเมิร์ซ มีส่วนแบ่งทางการตลาดเพียงร้อยละ 3.8 ของกลุ่มธุรกิจค้าปลีกของไทย และธุรกิจบริการ
สั่งซื้ออาหารออนไลน์ (Online Food Delivery) มีส่วนแบ่งทางการตลาดเพียงร้อยละ 4.9 ของตลาด
ธุรกิจร้านอาหารทั้งหมดในประเทศไทย โอกาสทางการตลาดจึงยังมีอีกมากของธุรกิจแบบ Online ไป 
Offline หรือ O2O โดยช่องทางออนไลน์มาช่วยแก้ปัญหาข้อจ ากัดด้านเวลา และงบประมาณ รวมถึง
อ านวยความสะดวก และสร้างทางเลือกในการเข้าถึงสินค้า และบริการในชีวิตประจ าวันได้อย่าง
ครอบคลุม ไม่ว่าจะเป็นด้านร้านอาหาร, การค้า, สินค้าอุปโภคบริโภค, การรับ-ส่งสินค้า, การเดินทาง 
และการท่องเที่ยว ซึ่งในปี 2017 มีแอพพลิเคชั่นในรูปแบบ O2O เปิดให้บริการมากกว่า 40 แอพ 
จากที่มีจ านวนไม่ถึง 5 แอพในปี 2012 ซึ่งนับเป็นจุดก าเนิดของ LINE MAN ในประเทศไทย LINE 
MAN เป็นเสมือนผู้ช่วยส่วนตัวในชีวิตประจ าวันของคนทั่วไป ที่ต้องการเข้าถึงสินค้า และบริการต่างๆ 
แต่ติดปัญหาเรื่องระยะทางที่ไม่เอ้ืออ านวย โดยปัจจัยหลักท่ีท าให้ LINE MAN ได้รับการตอบรับอย่าง
ดี เพราะสามารถใช้งานได้ง่ายด้วยการ Login ผ่านทาง LINE ID ได้ทันที รวมทั้งยังสามารถตรวจสอบ
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สถานะการให้บริการแบบทันทีทันใดได้ และสามารถรีวิวร้านอาหารยอดนิยมอันดับหนึ่งของประเทศ
ไทย, Lalamove ผู้น าด้านบริการการรับส่งสินค้าของประเทศไทย (ร าไพพรรณ พุฒธรรม, 2557) 
 Belch & Belch (1993) ได้อ้างถึงข้อมูลของ foodpanda ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่สามารถสั่ง
อาหารออนไลน์ที่เปิดบริการทั้งใน และต่างประเทศ ประเภท Multiple-Restaurant Website ได้
กล่าวว่า ร้อยละ 95 ของผู้ใช้บริการ foodpanda ได้ท าการสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ และมี
เพียง ร้อยละ 5 เท่านั้นที่สั่งอาหารทางโทรศัพท์ ท าให้เห็นได้ว่าวัฒนธรรมการสั่งอาหารได้
เปลี่ยนแปลงแปลงไปตามเทคโนโลยี ธุรกิจแอพพลิเคชั่น LINE MAN ก็เช่นเดียวกัน ปัญหาการใช้
บริการผ่านแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่ยังเป็นบริการที่แปลกใหม่ส าหรับ
ประชาชนทั่วไป จึงท าท าให้ประชาชนยังไม่ทราบว่าในพ้ืนที่จังหวัดกรุงเทพมหานครมีธุรกิจแบบใหม่ 
ที่มีการให้บริการในลักษณะนี้ และจากงานวิจัยของร าไพพรรณ พุฒธรรม (2557) ได้ศึกษาเรื่อง การ
สื่อสารการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล 
สาขาแจ้งวัฒนะท่ีพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล สาขาแจ้งวัฒนะ โดยภาพรวมผู้บริโภคให้
ความส าคัญต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
รายด้าน พบว่า ด้านการขายโดยใช้พนักงาน มีระดับมากที่สุดรองลงมาด้านการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาด ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการสื่อสาร ณ จุดซื้อ และด้านการ
ประชาสัมพันธ์ ตามล าดับ และประเด็นที่ส าคัญที่จะเป็นท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจใช้บริการนั้น 
ธีรศักดิ์ ค าแก้ว (2557) ท าวิจัยเรื่อง การศึกษาความพึงพอใจของพนักงานที่ใช้แอพพลิเคชั่นสั่งสินค้า
ผ่านทางโทรศัพท์มือถือ: กรณีศึกษาร้านโซล จังหวัดชลบุรี ได้กล่าวว่า การตัดสินใจใช้บริการผ่าน
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ ร้อยละ 98 จะมาจากปัจจัยการยอมรับการใช้เทคโนโลยีที่ประกอบไปด้วย การ
รับรู้ประโยชน์ การรับรู้ใช้งานง่าย และการตั้งใจใช้  การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลและการยอมรับ
การใช้เทคโนโลยีเป็นปัจจัยส าคัญในการต่อสื่อสารกับผู้บริโภคเป็นอย่างมาก (ธันยวิช วิเชียรพันธ์, 
2557) ซึ่งทั้งสองปัจจัยดังกล่าวสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการ และ
การโฆษณาในปัจจุบันนิยมท ากันผ่านทางสื่อดิจิทัล เพ่ือปรับการสื่อสารทางการตลาดให้เข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว และมีค่าใช้จ่ายน้อยกว่าการโฆษณาในรูปแบบสื่ออ่ืน ๆ ดังนั้นใน
งานวิจัยเล่มนี้ จึงใช้ค าว่า “การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล” โดยการโฆษณาในธุรกิจแอพพลิเคชั่น LINE 
MAN นั้นมีการโฆษณาผ่านช่องทางการสื่อสารมวลชน และช่องทางการสื่อสารอ่ืน ๆมากมาย เช่น สื่อ
อินเตอร์เน็ต ซึ่งผู้วิจัยจะอธิบายรายละเอียดดังกล่าวในหัวข้อการโฆษณาต่อไป 
 ดังนั้น จากปัญหาที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษาเรื่องการสื่อสาร
ทางการตลาดดิจิทัล และการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE 
MAN ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเห็นว่าธุรกิจ LINE MAN เป็นธุรกิจใหม่ และเป็นธุรกิจที่ก าลัง
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เติบโตเป็นอย่างมาก จากปัญหาด้านการสื่อสารกับผู้บริโภค และปัญหาด้านการยอมรับการใช้
เทคโนโลยีที่กล่าวมาข้างต้นนั้นจึงเป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้การตัดสินใจบริการของผู้บริโภคลดน้อยลง 
จึงท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาเพ่ือค้นหาปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
แอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร นั้นเกิดจากปัจจัยใดเพ่ือจะได้น าผลการวิจัยดังกล่าวไป
ก าหนดเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป 
 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการวจิยั 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น 
LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาการยอมรับการใช้เทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น 
LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกวิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้น และได้ก าหนดขอบเขตการวิจัยไว้ดังนี้ 
 1.3.1 ประชากรที่ใช้ศึกษาในครั้งนี้ คือ คนที่ใช้แอพพลิเคชั่นไลน์ เป็นเครื่องมือการสื่อสาร 
จ านวน 500,000 คน (Brand inside, 2560)  
 1.3.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
sampling) และใช้จ านวน 400 คนที่เป็นผู้ใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
จ านวนนี้ได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (Yamane, 1973) ที่พัฒนาสูตรขึ้นมาเพ่ือใช้ใน
การค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
 1.3.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย ตัวแปรตาม คือ ตัดสินใจใช้บริการ
แอพพลิเคชั่น LINE MAN ตัวแปรอิสระ คือ การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล การยอมรับการใช้
เทคโนโลยี 
 1.3.4 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ สถานที่ให้บริการ LINE MAN มี
ให้บริการเฉพาะในกรุงเทพมหานครเท่านั้น โดยสามารถใช้บริการผ่านแอพพลิเคชั่น LINE MAN และ
ผู้วิจัยใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ที่เป็นการสุ่มตัวอย่างโดยสามารถก าหนด
โอกาสที่หน่วยตัวอย่างแต่ละหน่วยถูกเลือก ท าให้ทราบความน่าจะเป็นที่แต่ละหน่วยในประชากรจะ
ถูกเลือก ซึ่งการสุ่มตัวอย่างแบบนี้จะท าให้สามารถอ้างอิงไปยังประชากรได้ดี และผู้วิจัยได้ท าการสุ่ม
ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Random Sampling) ดังนี้ 
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  1.3.4.1 น ารายชื่อเขตท้ังหมดในกรุงเทพมหานคร จ านวน 50 เขต มาท าการสุ่ม
ตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ใช้วิธีการจัดฉลากออกเป็นจ านวน 5 เขต ได้แก่ 
เขตปทุมวัน เขตภาษีเจริญ เขตบางกอกใหญ่ เขตบางกะปิ เขตดุสิต  
  1.3.4.2 ท าการสุ่มตัวอย่างเขตกรุงเทพมหานครแล้ว ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างใช้
ทฤษฎีแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability) โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้แอพพลิเคชั่น LINE MAN ใน 5 เขต ที่ได้ท า
การสุ่มเลือกข้างต้น และสุ่มเลือกจนกระทั่งครบ 400 ตัวอย่าง 
 1.3.5 ระยะเวลาในการวิจัย เริ่มตั้งแต่ เดือนกันยายน 2560 ถึง พฤศจิกายน 2560 
 
1.4 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
 1.4.1 ผู้ประกอบกิจการเกี่ยวกับการใช้แอพพลิเคชั่นต่างๆ ในการท าธุรกิจขายสินค้าและ
บริการ สามารถน าผลเรื่องการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร มา
เป็นแนวทางในการก าหนดการสื่อสารทางการตลาดและยอมรับการใช้เทคโนโลยีเพ่ือให้เหมาะสมกับ
ความต้องการของผู้ใช้บริการ และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 1.4.2 หน่วยงานภาครัฐ หน่วยงานภาคเอกชน หรือผู้ที่สนใจทั่วไป สามารถน าผลการวิจัยนี้ 
มาพัฒนาปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดในด้านธุรกิจบริการผ่านแอพพลิเคชั่นได้ต่อไป 



บทที ่2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
2.1 แนวคิด ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้อง 
 ในบทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่จะท าการศึกษา 
โดยผู้วิจัยได้ท าการสืบค้น จากเอกสารต่าง ๆ ทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ โดยแบ่ง
เนื้อหาของบทนี้ เป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 
 การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) หมายถึง กิจกรรมการติดต่อสื่อสารใด ๆ ที่
เกี่ยวข้องกับการน าเสนอ การส่งเสริมความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้า บริการ หรือความคิด เป็นการ
ติดต่อสื่อสารโดยใช้เครือข่ายอินเตอร์เน็ต ที่เป็นตัวกลางน าข่าวสารโฆษณาไปยังกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมาย เป็นโฆษณาที่เกิดจากธุรกิจ โดยเป็นโฆษณาออนไลน์ แสดงอยู่บนเครื่องมือค้นหาออนไลน์
และสังคมออนไลน์ หรือเว็บไซด์ ด้วยการใช้เทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ เพ่ือจูงใจหรือ
สนับสนุนให้เกิดความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการ การโฆษณาได้มีผู้ให้ความหมายไว้ดังนี้ 
Etzel, Walker & Stanion (2001) ได้ให้ความหมายของการโฆษณาว่า เป็นกระบวนการทางด้าน
สื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งที่เกิดข้ึนเพ่ือจูงใจให้คนมีความต้องการซื้อสินค้า หรือใช้บริการ โดยอาศัย
เหตุผลจริง หรือเหตุผลสมมติจูงใจเกิดความชื่นชอบในสินค้า หรือบริการโดยมีการซื้อสื่อ ซื้อเวลา ซื้อ
พ้ืนที่เพ่ือการเผยแพร่ และระบุผู้โฆษณาอย่างชัดเจน 
 จากค านิยามทั้งหมดที่ได้กล่าวมาข้างต้นพอสรุปได้ว่า การโฆษณาเป็นการสื่อสารผ่านสื่อ
โฆษณา เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการ และการโฆษณาในปัจจุบันนิยม
ท ากันผ่านทางสื่อดิจิทัล เพ่ือปรับการสื่อสารทางการตลาดให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่าง
รวดเร็ว และมีค่าใช้จ่ายน้อยกว่าการโฆษณาในรูปแบบสื่ออ่ืน ๆ ดังนั้นในงานวิจัยเล่มนี้ จึงใช้ค าว่า 
“การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล” โดยการโฆษณาในธุรกิจแอพพลิเคชั่น LINE MAN นั้นมีการโฆษณาผ่าน
ช่องทางการสื่อสารมวลชน และช่องทางการสื่อสารอ่ืน ๆมากมาย เช่น สื่ออินเตอร์เน็ต ซึ่งผู้วิจัยจะ
อธิบายรายละเอียดดังกล่าวในหัวข้อการโฆษณาต่อไป 
 วัตถุประสงค์ของการโฆษณา เพ่ือเป็นการโฆษณาสินค้าแต่ละชนิด และสถานการณ์ทางการ
ตลาดย่อมแตกต่างกันไป อย่างไรก็ตาม วัตถุประสงค์หลักในการใช้ มีดังต่อไปนี้ 
 1. เพ่ือแนะน าสินค้าหรือบริการใหม่ให้ผู้บริโภคได้รู้จักเช่น สินค้าใหม่ที่ไม่เคยมีในตลาดมา
ก่อน หรืออาจไม่ใช่สินค้าใหม่แต่เป็นผู้บริโภคกลุ่มใหม่ 
 2. เพ่ือต้องการให้เกิดพฤติกรรมในทันที หน้าที่ของโฆษณาเพ่ือก่อให้เกิดความสนใจให้
ผู้บริโภคหยุดดู หรือผู้บริโภคซื้อสินค้าในทันที 
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 3. เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคต้องการทราบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าให้มากขึ้น โดยต้องการกระตุ้นให้
ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าให้มากขึ้น 
 4. เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการบริโภคสินค้ายี่ห้อนั้น ๆ บ่อยขึ้น โดยมีวัตถุประสงค์ย้ าเตือนให้ใช้
สินค้ายี่ห้อเดิม หรือใช้สินค้าบ่อยกว่าเดิม 
 5. เพ่ือเปลี่ยนทัศนะคติเกี่ยวกับสินค้า เพื่อต้องการการเปลี่ยนแปลง หรือสร้างความเชื่อและ
ทัศนคติเกี่ยวกับสินค้าให้กับผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคแต่ละคนมีทัศนคติต่อสินค้าแต่ละยี่ห้อ
แตกต่างกันออกไป และในการสร้างหรือเปลี่ยนทัศนคติของสินค้าให้กับผู้บริโภคนั้นเป็นสิ่งที่ต้องใช้
เวลานานมาก 
 6. เพ่ือสร้างความเชื่อ และภาพพจน์ของสินค้าปัจจุบัน โดยต้องการเน้นถึงทัศนคติและความ
เชื่อที่ผู้บริโภคมีอยู่แล้วในสินค้า หน้าที่ของการโฆษณา ดังนี้  
  1. เพ่ือบอกความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายที่ต่างจากผลิตภัณฑ์คู่แข่งขัน (To 
Differentiate Products From Their Competitors) การโฆษณาจะท าหน้าที่แจ้งบอกให้ลูกค้าได้
ทราบถึงความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งอย่างไร ซึ่งโดยทั่วไปมักจะมุ่งเน้นในด้านคุณภาพและ
คุณค่าอย่างอ่ืนที่ผู้ซื้อจะได้รับ เป็นต้น ซึ่งแตกต่างจากของคู่แข่งขัน 
  2. เพ่ือติดต่อสื่อสารให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (To Communicate Product 
Information)เพ่ือให้ลูกค้าได้ทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ เช่น ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือ
บริการที่ลูกค้าคาดหวัง วิธีใช้ รวมทั้งความสะดวกสบาย ที่ผลิตภัณฑ์จะเอ้ืออ านวยให้เมื่อซื้อผลิตภัณฑ์
นั้นไปใช้ เป็นต้น 
  3. เพ่ือกระตุ้นเร่งเร้าให้ซื้อผลิตภัณฑ์ (To Urge Product Use) การโฆษณาจะท า
หน้าที่กระตุ้น เร่งเร้า และเชิญชวนให้ลูกค้าทดลองซื้อ อาจใช้เครื่องมือส่งเสริมการขายเข้าช่วยด้วย 
เช่น บัตรคูปองการให้ของแถม ของแจก เป็นต้น และเมื่อลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้ครั้งหนึ่งแล้ว การ
โฆษณาจะท าหน้าที่เตือนความทรงจ า และเชิญชวนให้เกิดการซื้อซ้ าอีก 
  4. เพ่ือช่วยให้การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์หรือบริการเพ่ิมขึ้น (To Expand Product 
Distribution) การโฆษณาจะท าหน้าที่ส าคัญอย่างยิ่งต่อการสร้างอุปสงค์ให้เกิดข้ึนกับผู้บริโภคกระตุ้น
ลูกค้าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์หรือบริการมากขึ้น 
  5. เพ่ือเพ่ิมความชอบและความภักดีในตราสินค้ามากขึ้น (To Increase Brand 
Preference and Loyalty) การโฆษณาจะท าหน้าที่แจ้งบอกจุดเด่นหรือจุดต่างของผลิตภัณฑ์เหนือ
คู่แข่ง เป็นการให้เหตุผลแก่ลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าเพ่ิมความชอบ และความจงรักภักดีในตราสินค้า
ตลอดไป 
  6. เพ่ือช่วยลดต้นทุนอันเป็นส่วนรวมด้านการขายให้น้อยลง (To Reduce Overall 
Sales Costs) การโฆษณาท าหน้าที่ช่วยลดต้นทุนด้านการขายได้อย่างมาก การโฆษณาผ่านสื่อมวลชน 
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ไม่ว่าทางวิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร หรือหนังสือพิมพ์ แม้ว่าจะเสียค่าโฆษณาสูง แต่การเข้าถึงผู้รับมีมาก 
ต้นทุนรายหัวจึงต่ า ซึ่งหากใช้พนักงานขายตามบ้าน จากบ้านหนึ่งไปยังบ้านหนึ่งจะใช้เงินทุนเพ่ือการ
ขายมากมายมหาศาล มากกว่าการใช้โฆษณาอย่างมาก 
 2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล 
 การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็นหนึ่งในส่วนประสมของการสื่อสารทางการตลาด
ซึ่งมีความส าคัญอย่างหนึ่งขององค์กรที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย และการ
ส่งเสริมการขาย ทั้งนี้องค์กรอาจอยู่ในรูปของบริษัท ห้างร้าน สมาคมหรือหน่วยงานต่าง ๆ อันเป็น
ส่วนหนึ่งในระบบสังคม ซึ่งมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน องค์กรจะไม่สามารถอยู่ในสังคมได้หรืออยู่ได้
ยากหากปราศจากการยอมรับ และความเข้าใจจากสาธารณชนซึ่งเป็นส่วนหนึ่งในสังคม ดังนั้นจึง
จ าเป็นที่องค์กรต้องให้ความสนใจ ต่อการท าความเข้าใจและสร้างความสัมพันธ์อันดีกับสาธารณชน
โดยผ่านสื่อต่าง ๆ โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือให้สาธารณชนมีทัศนคติ ความเชื่อหรือมุมมองที่ดีต่อองค์กร 
อันจะส่งผลต่อการด าเนินงานอย่างราบรื่นในระยะยาวขององค์กร 
 จากค านิยามทั้งหมดที่ได้กล่าวมาข้างต้นพอสรุปได้ว่า การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ จะ
ถูกใช้เพื่อส่งเสริมผลิตภัณฑ์ บุคลากร สถานที่ แนวคิดและกิจกรรมการด าเนินงานต่าง ๆ ขององค์กร
ซึ่งผู้วิจัยจะอธิบายรายละเอียดดังกล่าวในหัวข้อการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์สื่อดิจิทัล ต่อไปการ
ให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์สื่อดิจิทัล (Digital Publicity And Public Relation) คือ การสร้าง
ความสัมพันธ์กับกลุ่มสาธารณะต่าง ๆ เพ่ือให้ได้มาซึ่งข่าวสารการประชาสัมพันธ์เชิงบวกจากกลุ่ม
สาธารณะ สร้างทัศนคติหรือภาพลักษณ์ที่ดีต่อกิจการในระยะยาว ผ่านการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลบน
โลกอินเตอร์เน็ต เครื่องมือออนไลน์ และสังคมออนไลน์ หรือเว็บไซด์ ด้วยการใช้เทคโนโลยี หรือระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ จากการเติบโตของสื่อดิจิทัล โดยเฉพาะ Internet และ Mobile ซึ่งพัฒนาเป็น
ช่องทางสื่อและ เครือข่ายที่มีอัตราของจ านวนผู้บริโภคเม่ือเทียบกับสื่ออ่ืน ๆ ในสัดส่วนที่เพ่ิมข้ึนอย่าง
รวดเร็วและได้ผล มากในเชิงการรับรู้ที่เกิดเป็น เครือข่ายทางสังคม (Social Network) ซึ่งก าลังมีการ
ขยายตัวส่งผลต่อ กลไกการรับรู้ข่าวสารการกระตุ้น เชิงพฤติกรรม การบริโภคการใช้สอยและการมี
ส่วนร่วมต่อการแสดงความคิดเห็นในประเด็นเรื่องราวต่าง ๆ ในสังคมด้วยได้ ขณะเดียวกันการ
ประชาสัมพันธ์ก็จะปรับเปลี่ยนเป็นการสื่อสารในเชิงเนื้อหา (Content Communication) มากกว่า
เดิม ทั้งท่ีจะปรากฏผ่านสื่อสารมวลชน สื่อส่งเสริมการตลาด สื่อดิจิทัล เกิดข้ึนมากมายและเติบโตขึ้น
เป็นล าดับ เนื้อหาหรือข้อมูลการประชาสัมพันธ์ จะเน้นการ แทรกเข้าไปอยู่ในบทความ รายการ บท
สนทนา หรือการรายงานต่าง ๆ มากยิ่งขึ้น ทั้งนี้เนื่องจาก พฤติกรรมในการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของ 
 2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล 
 Kotler (1999) การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดที่
นอกเหนือไปจากการโฆษณา การตลาดทางตรง การขายโดยใช้พนักงานขาย และการประชาสัมพันธ์
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ที่จัดขึ้นเป็นครั้งคราว เพ่ือกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อของลูกค้าขั้นสุดท้าย บุคคล
ในช่องทางการตลาดหรือพนักงานขายของกิจการ การส่งเสริมการขายไม่สามารถใช้เพียงเครื่องมือ
เดียวได้ โดยทั่วไปมักจะใช้ร่วมกับการโฆษณา การตลาดทางตรง หรือการขายโดยใช้พนักงานขาย 
เช่นโฆษณาให้รู้ว่ามีการลด แลก แจก แถม หรือส่งพนักงานขายไปแจกสินค้าตัวอย่างตามบ้าน เป็น
ต้น 
 การส่งเสริมการตลาด โดยทั่วไปมีจุดมุ่งหมายให้ท าหน้าที่อย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่าง 
ดังนี้ 
 1. เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสาร (Informing) การส่งเสริมการตลาดเพ่ือให้ข้อมูลข่าวสารโดยทั่วไปจะ
ใช้มากในช่วงระยะเริ่มแรกของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์เพ่ือเป็นการสร้างความต้องการหรืออุปสงค์ข้ัน
พ้ืนฐาน (Primary demand) ให้กับผลิตภัณฑ์เริ่มเข้าสู่ตลาด 
 2. เพ่ือเชิญชวน (Persuading) การส่งเสริมการตลาดเพ่ือเชิญชวนเป็นงานอันดับที่สอง ซึ่ง
หมายถึง เป็นความพยายามของนักการตลาดที่จะกระตุ้นเร่งเร้าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อหรือซื้อให้มาก
ขึ้น บางครั้งไม่ได้หวังให้ผู้บริโภคตอบสนองในทันที แต่เพ่ือให้ผู้บริโภคคล้อยตาม ยอมรับและให้การ
สนับสนุนเป็นลูกค้าประจ าเป็นเวลายาวนาน ปกติแล้วการส่งเสริมการตลาดเพ่ือเชิญชวนมักท าในช่วง
ผลิตภัณฑ์เข้าสู่ขั้นเจริญเติบโต (Growth Stage) 
 3. เพ่ือเตือนความทรงจ า (Reminding) การส่งเสริมการตลาดเพ่ือเตือนความทรงจ า
โดยทั่วไปจะน ามาใช้มากขึ้นในขั้นผลิตภัณฑ์เจริญเต็มที่ตอนปลาย (Late Maturity) โดย มี
วัตถุประสงค์เพ่ือใช้ตราสินค้าของบริษัทอยู่ในความทรงจ าของสาธารณชนตลอดไป 
 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมการสื่อสาร การตลาดที่ก่อให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อ ทันทีได้ดีกว่าเครื่องมืออ่ืน ๆ เพราะสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในตัวสินค้าและ
เป็นการเสนอผลประโยชน์พิเศษให้กับกลุ่มลูกค้า เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าซื้อสินค้าในช่วงเวลานั้น เป็น
กิจกรรมทางการตลาดที่เข้ามาท าหน้าที่ช่วยเหลือการขาย นอกเหนือจากการโฆษณาและการขายโดย
บุคคลส าหรับงานวิจัยฉบับนี้เป็นการกล่าวถึงโดยเป็นการส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer 
Promotion) เพ่ือต้องการให้ ผู้บริโภคซื้อสินค้าในปริมาณท่ีมากขึ้น ส าหรับผู้บริโภคท่ีไม่เคยใช้
ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการเกิดความสนใจในตรา สินค้าหรือบริการของบริษัท และพิจารณาท่ีจะ
ทดลองใช้และท าให้ผู้บริโภคท่ีใช้มีความจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์ของบริษัทอยู่แล้ว มีความภักดีต่อตรา
สินค้าหรือบริการยิ่งขึ้น และได้รับรางวัลบริการพิเศษจากการส่งเสริมการขายนี้ด้วยการส่งเสริมการ
ขายโดยมุ่งสู่ผู้บริโภคมักใช้วิธีการลดราคาการคืนเงิน การ แจกของแถม การชิงโชคการสะสมแสตมป์
คูปองการแจกสินค้าตัวอย่างการจัดแสดงสินค้าการ สาธิตการใช้สินค้า เช่น การทดลองขับรถกระบะ
เป็นต้น 
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 ส าหรับในงานวิจัยฉบับนี้ โดยผู้วิจัยได้ท าการศึกษาข้อมูลในเบื้องต้น พบว่า แอพพลิเคชั่น 
LINE MAN เป็นธุรกิจนวัตกรรมใหม่ ธุรกิจนี้ไม่มี Personal selling ไม่ขายการบริการผ่านพนักงาน
ขายและไม่ท า Direct marketing จากที่ทดลองใช้ ไม่พบการขายบริการผ่าน 2 ช่องทางนี้  
 2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
 Hostify (2008) กล่าวว่า เทคโนโลยี หมายถึง สิ่งที่มนุษย์พัฒนาขึ้นเพื่อช่วยในการท างาน
หรือการปัญหาต่าง ๆ เช่น อุปกรณ์ เครื่องมือ เครื่องจักร วัสดุ หรือแม้กระทั่งที่ไม่ได้เป็นสิ่งของที่จับ
ต้องได้ เช่น กระบวนการต่าง ๆ 
 Positioningmag (2014) ให้ความหมายของการยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การที่บุคคลได้
เรียนรู้ผ่านการศึกษาโดยผ่านขั้นตอนการรับรู้ การยอมรับจะเกิดขึ้นได้หากมีการเรียนรู้ด้วยตนเองและ
การเรียนรู้นั้นจะได้ผลก็ต่อเมื่อบุคคลนั้นได้ทดลองปฎิบัติจนแน่ใจว่าเทคโนโลยีนั้นสามารถให้
ประโยชน์อย่างแน่อน จึงกล้าลงทุนซื้อเทคโนโลยี 
 ทฤษฏีโมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : TAM) (Clow & 
Baack (2010)  ดัดแปลงและประยุกต์มาจากทฤษฏีของการกระท าตามหลักและเหตุผล ซึ่งข้องกับ
เรื่องของการพยายากรณ์พฤติกรรมมนุษย์ ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน 
(Perceived Usefulness) การรับรู้ใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) ความตั้งใจในการใช้งาน 
(Intention to Use) การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน (Attitude 
toward Using) การน ามาใช้งานจริง (Actual Use)  
 จากความหมายข้างต้น สามารถสรุปความหมายของปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีได้ว่า 
การยอมรับเทคโนโลยีเป็นองค์ประกอบส่วนหนึ่งที่ท าให้พฤติกรรมของบุคคลเปลี่ยนแปลงไป มีการ
น าเอาเทคโนโลยีมาปรับใช้ในชีวิตประจ าวันมากยิ่งขึ้น แต่เนื่องด้วยการศึกษาครั้งนี้จะเจาะจง
กลุ่มเป้าหมายที่มีประสบการณ์ใช้งานเทคโนโลยีอยู่แล้ว ผู้วิจัยจึงจะหยิบยกตัวแปรมาศึกษาเพ่ิมเติม
ในงานวิจัยฉบับนี้ อันประกอบไปด้วย การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ (Perceived Usefulness) และ
การรับรู้ใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) เพ่ือศึกษาต่อธุรกิจ LINE MAN ที่ยังไม่เคยมีงานวิจัย
ท าการศึกษามาก่อน ประกอบกับธุรกิจ LINE MAN ก าลังปรับตัวสู่การใช้เทคโนโลยีท าธุรกิจ   
 2.1.5 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ 
 การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการตัดสินใจเลือกท่ีจะกระท าสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆที่มี ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในการเลือกสินค้าและบริการอยู่เสมอ 
โดยลูกค้าจะเลือกสินค้าหรือบริการตามสถานการณ์หรือข้อมูลที่มี การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่
ส าคัญซึ่งอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (เศรษฐพงค์ มะลิสุวรรณ, 2553) ขั้นตอนการตัดสินใจ (Buying 
Decision Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจของผู้บริโภค มีทั้งหมด 5 ขั้นตอน ดัง
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของบริโภคดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, สุพีร์ลิ่มไทย, ศุภร เสรีรัตน์, 
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องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท์, 2553) ให้ความหมาย การตัดสินใจไว้ว่า การตัดสินใจคือ
การเลือกจากทางเลือกหรือตัวเลือกที่มีอยู่ Robbins (1994) การตัดสินใจ หมายถึง การเลือก
ทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งจากหลายๆทางเลือกท่ีมี (Choosing Among Alternatives) Schutte & 
Ciarlante (1998, pp.112- 113) อธิบายว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่เป็นผล
มาจากการตอบสนองการกระตุ้นจากสิ่งแวดล้อม เช่น แพ็คเกจของสินค้า การโฆษณา เป็นต้น และ
การตัดสินใจซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550) ยังประกอบไปด้วย  
 1) การตระหนักถึงความต้องการ  
 2) การแสวงหาข้อมูล  
 3) การประเมินทางเลือก  
 4) การตัดสินใจซื้อ  
 5) การประเมินหลังการซื้อ  
 2.1.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 Kim, Tao, Shin & Kim (2008) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับบริการข้อความสั้น 
(Short Message Service) หรือ SMS โดยน าแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีมาเป็นต้นแบบใน
การศึกษา และเพ่ิมเติมปัจจัยที่คาดว่าจะส่งผลต่อการยอมรับ SMS ของคนเกาหลี มีตัวแปรอิสระที่ใช้
ในการศึกษารวม 8 ตัวแปร ประกอบด้วยตัวแปรที่น ามาจากแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีจ านวน 
2 ตัวแปร ได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived Usefulness) และการรับรู้ความง่ายใน
การใช้งาน (Perceived Ease of Use) และตัวแปรที่เพ่ิมเติมเข้าไป 6 ตัวแปร ดังนี้ 1) ความสะดวก
ในการใช้ (Interface Convenience) หมายถึง การที่ผู้ใช้เชื่อว่าเทคโนโลยี สามารถหามาใช้ได้ง่าย
และมีประสิทธิภาพในการปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้ 2) ความสามารถในการควบคุมการใช้งาน (Context 
Controllability) หมายถึง การที่ผู้ใช้สามารถก าหนดและควบคุมการใช้งานเทคโนโลยีให้เหมาะสม
กับสถานการณ์ได้ ซึ่งความสามารถในการควบคุมการใช้งานจะช่วยเพิ่มการรับรู้ประโยชน์ในการใช้
งานและความง่ายในการใช้งาน 3) การได้รับความคุ้มค่าทางการเงิน (Perceived Monetary Value) 
หมายถึง การได้รับประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยี มากกว่าค่าใช้จ่ายที่เสียไป (Monroe & Krishnan, 
1985) 4) ความสนุกสนานที่ได้รับ (Perceived Enjoyment) หมายถึง การที่ผู้ใช้เชื่อว่ากิจกรรมใน
การใช้เทคโนโลยีจะได้รับความสนุกสนาน นอกเหนือจากความคาดหวังในผลของสมรรถนะ 5) ปัจจัย
ทางสังคม (Social Factor) หมายถึง การที่ผู้ใช้ต้องการใช้เทคโนโลยีตามบุคคลอ่ืนเพื่อจะได้มีส่วนร่วม
ในสังคมมากข้ึน 6) ความครบถ้วนด้านมีเดีย (Media Richness) หมายถึง การที่เทคโนโลยีที่น ามาใช้
มีความสามารถในการส่งหรือสื่อสารข้อมูลได้อย่างสมบูรณ์ครบถ้วน ท าให้การสื่อสารระหว่างกัน
เป็นไปอย่างง่ายขึ้น (Daft & Lengel, 1986) 
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 ร าไพพรรณ พุฒธรรม (2557) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล สาขาแจ้งวัฒนะ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล สาขาแจ้งวัฒนะ เพื่อศึกษา
ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล สาขาแจ้งวัฒนะ ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล สาขาแจ้ง
วัฒนะ โดยภาพรวมผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านการขายโดยใช้พนักงาน มีระดับมากท่ีสุด
รองลงมาด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการสื่อสาร 
ณ จุดซื้อ และด้านการประชาสัมพันธ์ ตามล าดับ 
 ธีรภัทร์ ศุจิจันทรรัตน์ (2555) ได้ศึกษาเรื่อง การเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ความไว้วางใจ และคุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค กรณีศึกษาตราสินค้า
แอปเปิล มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) รายได้ที่แตกต่างของประชากรมีผลต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแอปเปิล 2) ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแอปเปิล 3) ความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจกับ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแอปเปิล 4) ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแอปเปิล 5) การเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ ความไว้วางใจ  
 ธวัฒชัย รามคงเมือง (2555) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อระบบคอลเซ็นเตอร์ของลูกค้า บริษัท วันทูวัน คอลแทคส์ จ ากัด มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และระดับของพฤติกรรมการซื้อระบบคอล
เซ็นเตอร์ เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับพฤติกรรมการ
ซื้อระบบคอลเซ็นเตอร์ ผลการวิจัยพบว่า ระดับปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และระดับ
ของพฤติกรรมการซื้อระบบคอลเซ็นเตอร์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับพฤติกรรมการซื้อระบบคอลเซ็นเตอร์ มีความสัมพันธ์ระดับปาน
กลาง ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ ในด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาด
ทางตรง มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อระบบคอลเซ็นเตอร์ 
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2.2 สมมตฐิานการวจิยั 
 สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลและการยอมรับการใช้เทคโนโลยี มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลและการยอมรับการใช้เทคโนโลยีของ
แอพพลิเคชั่น LINE MAN มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ใน
กรุงเทพมหานคร 
 
2.3 กรอบแนวความคดิในการวจิยั 
 กรอบแนวคิดของงานวิจัยนี้ ได้น าแนวคิดและทฤษฏีมาจากทฤษฏีการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (Integrated Marketing Communication, IMC) และทฤษฏีโมเดลการยอมรับ
เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : TAM) (Davis, 1989) ที่ดัดแปลงและประยุกต์มา
จากทฤษฏีของการกระท าตามหลักและเหตุผล ซึ่งข้องกับการพยายากรณ์พฤติกรรมมนุษย์ ซึ่ง
ประกอบด้วย การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ว่าใช้งานง่าย ความตั้งใจใช้ และการใช้ระบบจริง  
 
 
ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม 
 
                  ตวัแปรตน้                                                         ตวัแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

การสื่อสารทางการตลาดดจิทิลั 
1. การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 
2. การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล 
3. การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล 
 การตัดสินใจใช้บริการ 

แอพพลิเคชั่น LINE MAN 
 การยอมรับการใชเ้ทคโนโลยี 

1. การรับรู้ประโยชน์ 
2. การรับรู้ใช้งานง่าย 
 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
 การวิจัยเรื่อง การตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร เป็นการ
วิจัยเชิงปริมาณ ประกอบด้วย ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัยตามขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
  
3.1 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้ใช้แอพพลิเคชั่น LINE MAN เป็นเครื่องมือการสื่อสาร จ านวน 
500,000 คน (ธีรศักดิ์ ค าแก้ว, 2557)  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
sampling) และใช้จ านวน 400 คนที่เป็นผู้ใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
จ านวนนี้ได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1973) ที่พัฒนาสูตรขึ้นมาเพ่ือใช้ในการ
ค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง   
 
3.2 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา  
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอน ดังนี้ 
 3.2.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 3.2.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่าง ๆ 5 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 
ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานครของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้แอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานครของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนที่ 3 การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของ แอพพลิเคชั่น LINE MAN ใน
กรุงเทพมหานคร ส่วนที่ 4 ปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN และส่วนที่ 5 
ข้อเสนอแนะ 
 3.2.3 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อปรับปรุงแก้ไข 
 3.2.4 ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง
หนึ่ง เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจก Pre-test 
 3.2.5 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่าง 40 ราย เพ่ือหาความเชื่อมั่น 
 3.2.6 ท าการปรับปรุงและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.2.7 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง  
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3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นน าเสนออาจารย์ที่ปรึกษา
เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะ
ศึกษา โดยใช้การตรวจสอบความเชื่อม่ัน จากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ที่ได้กล่าวว่า การประเมินความเที่ยงสัมประสิทธิ์
แอลฟาของเครื่องมือที่มีค่ามากกว่า 0.7 ถือว่าใช้ได้ 
 
ตารางที่ 3.1: ค่าแอลฟาแสดงความเชื่อมั่น 
 

สว่นของค าถาม ค่าแอลฟาแสดงค่าความเชือ่มัน่ 

กลุม่ทดลอง n=40 กลุม่ตวัอยา่ง n=400 

การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล .878 .842 
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล .880 .901 

การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล .838 .899 

การรับรู้ประโยชน์ .913 .947 
การรับรู้ใช้งานง่าย .856 .854 

การตัดสินใจใช้บริการ .895 .958 
รวม .877 .900 

 
 จากตารางที่ 3.1 การตรวจสอบความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องที่
จะศึกษา โดยใช้การตรวจสอบความเชื่อมั่น จากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ทุกรายการพบกว่า ค่าจากค่าสัมประสิทธิ์มากกว่า 0.7 จึงสรุปได้ว่า
แบบสอบถามนี้สามารถน าไปเก็บข้อมูลได้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550) 
 
3.4 สว่นประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้วิจัยได้ท าการออกแบบสอบถามประกอบด้วย 5 ส่วนพร้อมวิธีการตอบค าถาม ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มีค าถามปลายปิดแบบ
เลือกตอบ จ านวน 5 ข้อ ได้แก่  
  1. เพศ ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  2. อายุ ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทมาตราเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
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  3. ระดับการศึกษา ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทมาตราเรียงล าดับ (Ordinal Scale 
  4. อาชีพ ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  5. ระดับรายได้ต่อเดือน ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทมาตราเรียงล าดับ (Ordinal  
Scale) 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้แอพพลิเคชั่น LINE MAN ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ 
  6. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยที่ท่านใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN แต่ละครั้งเป็นจ านวน
เงินเท่าใด ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  7. ท่านใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN เพ่ือบริการใดมากท่ีสุด ใช้มาตราวัด
ข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  8. ท่านนิยมใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN บ่อยแค่ไหน ใช้มาตราวัดข้อมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  9. ท่านนิยมใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในวันใดมากท่ีสุด ใช้มาตราวัด
ข้อมูลประเภทมาตราเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
  10. ท่านนิยมใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในช่วงเวลาใดมากที่สุด ใช้มาตรา
วัดข้อมูลประเภทมาตราเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของ แอพพลิเคชั่น LINE 
MAN ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล และการ
ส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล และการยอมรับการใช้เทคโนโลยี ได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ และการ
รับรู้ใช้งานง่าย โดยข้อค าถามมีลักษณะมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) เป็นการวัดระดับ
ความคิดเห็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด 
 ส่วนที่ 4 ปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN โดยข้อค าถามมีลักษณะ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) เป็นการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึง
มากที่สุด 
 
3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 3.5.1 เนื่องจากสถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ สถานที่ให้บริการ LINE 
MAN มีให้บริการเฉพาะในกรุงเทพมหานครเท่านั้น โดยสามารถใช้บริการผ่านแอพพลิเคชั่น LINE 
MAN และผู้วิจัยใช้ทฤษฎีไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability sampling) ที่เป็นการสุ่มตัวอย่าง
โดยสามารถก าหนดโอกาสที่หน่วยตัวอย่างแต่ละหน่วยถูกเลือก ท าให้ทราบความน่าจะเป็นที่แต่ละ
หน่วยในประชากรจะถูกเลือก ซึ่งการสุ่มตัวอย่างแบบนี้จะท าให้สามารถอ้างอิงไปยังประชากรได้ดี 
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และผู้วิจัยน ารายชื่อเขตทั้งหมดในกรุงเทพมหานคร จ านวน 50 เขต มาท าการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 
(Simple Random Sampling) ใช้วิธีการจับฉลากออกเป็นจ านวน 5 เขต ได้แก่ เขตปทุมวัน เขตภาษี
เจริญ เขตบางกอกใหญ่ เขตบางกะปิ เขตดุสิต และเก็บเขตละ 80 ราย โดยสถานที่เก็บกลุ่มตัวอย่าง
จะเป็นแหล่งชุมชนที่มีผู้คนอยู่เป็นจ านวนมาก 
 
ตารางที่ 3.2: สถานที่จัดเก็บกลุ่มตัวอย่าง 
 

เขต สถานทีจ่ัดเก็บ 
กลุม่ตวัอยา่ง 

จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
(ราย) 

เขตปทุมวัน บริเวณหน้าห้างสรรพสินค้ามาบุญครอง 80 
เชตภาษีเจริญ บริเวณหน้าห้างสรรพสินค้าซีคอนบางแค 80 

เขตบางกอกใหญ่ บริเวณหน้าห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์ท่าพระ 80 
เขตบางกะปิ บริเวณหน้าห้างเดอะมอลล์บางกะปิ 80 

เขตดุสิต บริเวณถนนนครไชยศรี  80 

 
 โดยท าการสุ่มตัวอย่างแบบตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) เฉพาะผู้ที่ใช้
แอพพลิเคชั่น LINE MAN ใน 5 เขต จนกระทั่งครบ 400 ตัวอย่าง 
 3.5.2 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมแบบสอบถาม วันจันทร์ – วันอาทิตย์ ตั้งแต่เวลา 11.00 น. – 16.00 
น.ระหว่าง เดือนมกราคม 2561 – มีนาคม 2561 
 
3.6 การแปรผลข้อมลู 
 ผู้ท าวิจัยใช้หลักการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักการแบ่งอันตรภาคชั้น (Class Interval) 
จากสูตร (กัลยา วานิชบัญชา, 2557) 
 การแปลความหมายค่าเฉลี่ยน้ าหนักค าถามระดับความเห็นด้วยของการใช้บริการ
แอพพลิเคชั่น LINE MAN ดังนี้ 
  คะแนนเฉลี่ยตั้งแต่   4.21-5.00   ระดับมากท่ีสุด 
  คะแนนเฉลี่ยตั้งแต่   3.41-4.20   ระดับมาก 
  คะแนนเฉลี่ยตั้งแต่   2.61-3.40   ระดับปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ยตั้งแต่   1.81-2.60   ระดับน้อย 
  คะแนนเฉลี่ยตั้งแต่   1.00-1.80   ระดับน้อยที่สุด 
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3.7 สถติิทีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ 
 3.7.1 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  3.7.1.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
  - ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) 
  - ค่าเฉลี่ย (Mean) ใช้สูตร (กัลยา วานิชบัญชา, 2557) 
  3.7.1.2 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กัลยา วานิชบัญชา, 
2557) 
 3.7.2 สถิติที่ใช้หาคุณภาพของแบบสอบถาม 
 หาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา ( -Coefficient) ของครอ
นบาค (Crondach) (กัลยา วานิชบัญชา, 2557) 
 3.7.3 สถิติอ้างอิง  
  3.7.3.1 การตรวจดูความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระที่ใช้ทดสอบในการวิจัย ได้แก่ 
ด้านการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อ
ดิจิทัล ด้านการรับรู้ประโยชน์ ด้านการรับรู้ใช้งานง่าย โดยการท า Correlation Matrix เสียก่อนเพ่ือดู
ว่าตัวแปรอิสระท่ีใช้ในการศึกษามีความสัมพันธ์กันสูง (r  ≥ 0.8) หรือไม่  
  3.7.3.2 การตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานครใช้การ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis: MRA) เพ่ือทดสอบสมมติฐานและเพ่ือ
สร้างสมการพยากรณ์ตัวแปรเกณฑ์ด้วยกลุ่มตัวแปรพยากรณ์  
   



บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมลู 

 
การศึกษาเรื่อง การตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร ด้วย

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน และได้รับแบบสอบถามกลับมา จ านวน 400 ชุด คิดเป็น
ร้อยละ 100 ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป และจัดเรียงล าดับการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้ดังนี้ 

 
ตอนที ่1 ผลการวเิคราะห์เกีย่วกับปจัจยัสว่นบุคคลของผูใ้ชบ้ริการแอพพลเิคชัน่ LINE MAN ใน
กรงุเทพมหานคร 
  
ตารางที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ใน 
 กรุงเทพมหานคร 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

ชาย 128 32 2 
หญิง 272 68 1 

รวม 400 100  

อาย ุ จ านวน ร้อยละ ล าดับ 
ต่ ากว่า 18 ปี 14 3.50 4 
อายุ 18-25 ปี 260 65.00 1 
อายุ 26-35 ปี 94 23.50 2 
อายุ 36-45 ปี 28 7.00 3 
อายุ 45 ปีขึ้นไป 4 1.00 5 

รวม 400 100  
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN  
 ในกรุงเทพมหานคร 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ ล าดับ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 2 0.50 4 
ปริญญาตรี 324 81.00 1 
ปริญญาโท 52 13.00 2 
สูงกว่าปริญญาโท 24 5.50 3 

รวม 400 100  

อาชีพ จ านวน ร้อยละ ล าดับ 
นักเรียน/นักศึกษา 46 11.50 4 
ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

108 27.00 2 

พนักงานบริษัทเอกชน 204 51.00 1 
ธุรกิจส่วนตัว 42 10.50 5 

รวม 400 100  

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน ร้อยละ ล าดับ 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 40 10.00 4 
15,001-30,000 บาท 72 18.00 3 
30,001-50,000 บาท 180 45.00 1 
50,001-100,00 บาท 78 19.50 2 
100,000 บาท ขึ้นไป 30 7.50 5 

รวม 400 100  
 

จากตารางที่ 4.1 พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 
272 คน คิดเป็นร้อยละ 68 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 324 คน คิดเป็นร้อยละ 81.00 
รองลงมาคือ มีระดับการศึกษาปริญญาโท จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 รองลงมา ประกอบอาชีพข้าราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-
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50,000 บาท จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 รองลงมาคือ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001-
100,00 บาท จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 
 
ตอนที ่2 ผลการวเิคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมการใชแ้อพพลเิคชัน่ LINE MAN ในกรงุเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้แอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร 
 

ค่าใชจ้า่ยเฉลีย่ทีท่า่นใชบ้ริการ จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

ต่ ากว่า 200 บาท 96 24.00 3 
201 – 400 บาท 132 33.00 1 
401 – 600 บาท 114 28.50 2 
มากกว่า 600 บาท 58 14.50 4 

รวม 400 100  

การใชบ้ริการแอพพลเิคชัน่ LINE 
MAN เพื่อบริการใด 

จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

สั่งอาหารและเครื่องดื่ม 104 26.00 1 
ส่งพัสดุ 52 13.00 5 
ใช้บริการแมสเซนเจอร์ 77 19.25 2 
เรียกแท๊กซ่ี 65 16.25 4 
สั่งของสะดวกซ้ือต่าง ๆ 66 15.50 3 
อ่ืน ๆ 36 9.00 6 

รวม 400 100  
ใชบ้ริการแอพพลเิคชัน่ LINE 

MAN บอ่ยแคไ่หน 
จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

ใช้น้อยกว่า 2 ครั้ง/เดือน 214 53.50 1 
ใช้ 3 - 5 ครั้ง/เดือน 151 37.75 2 
ใช้ 5 - 10 ครั้ง/เดือน 20 5.00 3 
ใช้มากกว่า 10 ครั้ง/เดือน 15 3.75 4 

รวม 400 100  
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับพฤติกรรมการใช้แอพพลิเคชั่น LINE MAN ใน 
 กรุงเทพมหานคร 
 

ใชบ้ริการแอพพลเิคชัน่ LINE MAN 
วนัใดมากทีสุ่ด 

จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

วันจันทร์ 51 12.75 3 
วันอังคาร 34 8.50 6 
วันพุธ 42 10.50 4 
วันพฤหัสบดี 42 10.50 5 
วันศุกร์ 23 5.75 7 
วันเสาร์ 98 24.50 2 
วันอาทิตย์ 110 27.50 1 

รวม 400 100  

เวลาทีน่ยิมใชบ้ริการ 
แอพพลเิคชัน่ LINE MAN 

จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

เวลา 8.00 น. – 10.00 น. 58 14.50 3 
เวลา 10.01 น. – 12.00 น. 97 24.25 2 
. เวลา 12.01 น. – 14.00 น. 180 45.00 1 
เวลา 14.01 น. – 18.00 น. 42 10.50 4 
อ่ืน ๆ 23 5.75 5 
รวม 400 100  

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยที่

ท่านใช้บริการแต่ละครั้ง 201 – 400 บาท จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 รองลงมาคือ มี
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยที่ท่านใช้บริการแต่ละครั้ง 301 – 500 บาท จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 ใช้
บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN เพ่ือสั่งอาหาร/เครื่องดื่ม จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 
รองลงมาคือ ใช้บริการแมสเซนเจอร์ จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 ใช้บริการแอพพลิเคชั่น 
LINE MAN ในวันอาทิตย์ จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 รองลงมา คือ วันเสาร์ จ านวน 98 
คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 นิยมใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN เวลา 12.01 น. – 14.00 น.
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จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 รองลงมา เวลา 10.01 น. – 12.00 น. จ านวน 97 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.25 

 
ตอนที ่3 ผลการวเิคราะห์เกีย่วกับการสือ่สารทางการตลาดดจิิทลัของ แอพพลเิคชัน่ LINE MAN ใน
กรงุเทพมหานคร 

การวิเคราะห์การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของ แอพพลิเคชั่น LINE MAN ใน
กรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย ด้านการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ใช้งาน
ง่าย โดยการแจกแจงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลข้อมูลเป็นระดับความส าคัญของ
ปัจจัย  
 
ตารางที่ 4.3: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของ  
 แอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร 
 

การสื่อสารทางการตลาดดจิทิลัของ 
แอพพลเิคชัน่ LINE MAN 

ในกรุงเทพมหานคร 

X  S.D. เหน็ดว้ย ล าดับ 

ด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 4.04 0.81 มาก 1 
ด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล 4.01 0.68 มาก 2 
ด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล 3.75 0.79 มาก 3 

รวม 3.93 0.76 มาก  
 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า ระดับการเห็นด้วยโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.93) เมื่อ

พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ระดับการเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ ด้านการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล ( X = 
4.04) รองลงมาได้แก่ ด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล ( X = 4.01)  
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ตารางที่ 4.4: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการยอมรับการใช้เทคโนโลยีของ  
 แอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร 
 

การยอมรับการใชเ้ทคโนโลยี 
X  S.D. เหน็ดว้ย ล าดับ 

ด้านการรับรู้ประโยชน์ 3.79 0.77 มาก 1 
ด้านการรับรู้ใช้งานง่าย 3.62 0.88 มาก 2 
รวม 3.70 0.82 มาก  

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า ระดับการเห็นด้วยโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.70) เมื่อ

พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ระดับการเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ ด้านด้านการรับรู้ประโยชน์ ( X = 
3.79) รองลงมาได้แก่ ด้านด้านการรับรู้ใช้งานง่าย ( X = 3.62)  
 
ตารางที่ 4.5: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของ  
 แอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร 
 

ด้านการโฆษณาผา่นสือ่ดจิทิลั 
X  S.D. เหน็ดว้ย ล าดับ 

การโฆษณาผ่านแอพพลิเคชั่น LINE 
MAN เป็นการเลือกสื่อที่เหมาะสม
ในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
อย่างครอบคลุม 

4.10 0.78 มาก 1 

การโฆษณาผ่านเว็บไซต์อ่ืน ๆ เป็น
การแนะน าแอพพลิเคชั่น LINE 
MAN ช่วยให้เกิดความสนใจในทันที 

3.98 0.83 มาก 2 

การโฆษณาผ่านสื่อ Search Engine 
เช่น Google ช่วยให้กลุ่มลูกค้า
เป้าหมายเกิดความสะดวกและ
รวดเร็วในการเข้าถึงข้อมูล 

3.78 0.98 มาก 3 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของ  
  แอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร 
 

ด้านการประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่ดจิิทลั x̄  S.D. เหน็ดว้ย ล าดับ 

การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ทาง Social 
Media เช่น YouTube ช่วยให้ท่านเกิด
ความสนใจในการใช้บริการแอพพลิเคชั่น 
LINE MAN 

4.08 0.62 มาก 1 

การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์โดยใช้บุคคล
ที่มีชื่อเสียงบนสื่อ Social Media ท าให้
เกิดความต้องการใช้บริการแอพพลิเคชั่น 
LINE MAN 

3.92 0.66 มาก 3 

การอัพเดทข่าวสารและประชาสัมพันธ์
อย่างต่อเนื่องท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อ
แอพพลิเคชั่น LINE MAN 

4.03 0.77 มาก 2 

ด้านการสง่เสริมการขายผ่านสื่อดจิทิลั x̄  S.D. เหน็ดว้ย ล าดับ 

การจัดกิจกรรมทางการตลาดผ่านทาง 
Social Network เช่น ร่วมกิจกรรมลงรูป
ติด #(Hashtag ใน IG สามารถดึงดูดใจ
แอพพลิเคชั่น LINE MANได้เป็นอย่างดี 

3.42 0.96 ปานกลาง 4 

การมีโปรโมชั่นที่หลากหลายผ่านสื่อ 
Social Network เช่น การใช้บริการ 5 
ครั้ง แถมฟรี 1 ครั้ง สามารถกระตุ้นให้
ทางเลือกซ้ือเร็วขึ้น 

3.67 0.86 มาก 3 

การมีส่วนลดส าหรับสมาชิก กระตุ้นให้
ท่านใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN 
เพ่ิมข้ึน 

4.03 0.89 มาก 1 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของ  
  แอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร 

 

ด้านการสง่เสริมการขายผ่านสื่อดจิทิลั x̄  S.D. เหน็ดว้ย ล าดับ 

การมีโปรโมชั่นส าหรับสมาชิก เช่น การ
สะสมแต้มเพ่ือแลกของรางวัล สามาร
ท าให้ท่านอยากใช้บริการแอพพลิเคชั่น 
LINE MAN ต่อไป 

3.89 0.48 มาก 2 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า การโฆษณาผ่านแอพพลิเคชั่น LINE MAN เป็นการเลือกสื่อที่

เหมาะสมในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างครอบคลุม ( X = 4.10) รองลงมาได้แก่ การโฆษณา
ผ่านเว็บไซต์อ่ืน ๆ เป็นการแนะน าแอพพลิเคชั่น LINE MAN ช่วยให้เกิดความสนใจในทันที ( X = 
3.98) การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ทาง Social Media เช่น YouTube ช่วยให้ท่านเกิดความสนใจ
ในการใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN    ( X = 4.08) รองลงมาได้แก่ การอัพเดทข่าวสารและ
ประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องท าให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีต่อแอพพลิเคชั่น LINE MAN ( X = 4.03) การมี
ส่วนลดส าหรับสมาชิก กระตุ้นให้ท่านใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN เพ่ิมข้ึน ( X = 4.08) 
รองลงมาได้แก่ การมีโปรโมชั่นส าหรับสมาชิก เช่น การสะสมแต้มเพ่ือแลกของรางวัล สามารท าให้
ท่านอยากใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ต่อไป ( X = 3.89) 

  
ตารางที่ 4.6: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการยอมรับการใช้เทคโนโลยี 
 

ด้านการรบัรูป้ระโยชน์ x̄  S.D. เหน็ดว้ย ล าดับ 

ระบบของแอพพลิเคชั่น LINE MAN สามารถน ามา
ประยุกต์ใช้ร่วมกับระบบการให้บริการแบบทั่วไปได้ 

3.75 0.81 มาก 3 

ระบบปฏิบัติการของแอพพลิเคชั่น LINE MANมีการ
ค านวณระยะทาง ค านวณค่าใช้จ่าย ได้อย่างรวดเร็ว 

3.88 0.79 มาก 1 

เทคโนโลยี แอพพลิเคชั่น LINE MAN มีความทันสมัย
และสะดวกรวดเร็วต่อการใช้งาน 

3.76 0.71 มาก 2 

(ตารางมีต่อ) 
 



26 

ตารางที่ 4.6 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการยอมรับการใช้เทคโนโลยี 
 

ด้านการรบัรูใ้ชง้านง่าย x̄  S.D. เหน็ดว้ย ล าดับ 

ระบบของแอพพลิเคชั่น LINE MAN ใช้
งานได้ง่าย 

3.75 0.84 มาก 1 

ระบบของแอพพลิเคชั่น LINE MAN ไม่
ยุ่งยากซับซ้อน 

3.48 0.91 ปานกลาง 3 

ขั้นตอนในการใช้บริการแอพพลิเคชั่น 
LINE MAN ท าได้ง่าย ไม่ซับซ้อน 

3.63 0.90 มาก 2 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่า ระบบปฏิบัติการของแอพพลิเคชั่น LINE MAN มีการค านวณ

ระยะทาง ค านวณค่าใช้จ่าย ได้อย่างรวดเร็ว ( X = 3.88) รองลงมาได้แก่ เทคโนโลยี แอพพลิเคชั่น 
LINE MAN มีความทันสมัยและสะดวกรวดเร็วต่อการใช้งาน ( X = 3.76) ระบบของแอพพลิเคชั่น 
LINE MAN ใช้งานได้ง่าย ( X = 3.75) รองลงมาได้แก่ ขั้นตอนในการใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE 
MAN ท าได้ง่าย ไม่ซับซ้อน ( X = 3.63) 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการ 
 แอพพลิเคชั่น LINE MAN 
 

ด้านปจัจยัด้านการตดัสนิใจใชบ้ริการ
แอพพลเิคชัน่ LINE MAN 

x̄  S.D. เหน็ดว้ย ล าดับ 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการแอพพลิเคชั่น 
LINE MAN เป็นหนึ่งทางเลือกจาก
หลากหลายทางเลือก 

4.10 0.78 มาก 1 

ท่านจะตัดสินใจใช้บริการจัดส่งของจาก
แอพพลิเคชั่นที่ท่านชื่อชอบมากท่ีสุด 

4.08 0.62 มาก 2 

ท่านมักจะรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับ
แอพพลิเคชั่นที่ให้บริการจัดส่งของที่ท่าน
สนใจก่อนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

3.92 0.66 มาก 4 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการ 
 แอพพลิเคชั่น LINE MAN 
 

ด้านปจัจยัด้านการตดัสนิใจใชบ้ริการ
แอพพลเิคชัน่ LINE MAN 

x̄  S.D. เหน็ดว้ย ล าดับ 

ท่านจะพิจารณาทางเลือกอย่างรอบคอบ
ก่อนการตัดสินใจเลือกใช้บริการจัดส่งของ
ผ่านแอพพลิเคชั่น 

4.03 0.77 มาก 3 

เมื่อท่านเจอสินค้าและบริการตรงกับความ
คาดหวัง ท าให้ท่านสามารถตัดสินใจได้ทันที 

3.75 0.81 มาก 5 

รวม 3.97 0.72 มาก  

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า ระดับการเห็นด้วยโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.97) เมื่อ

พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ระดับการเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
แอพพลิเคชั่น LINE MAN เป็นหนึ่งทางเลือกจากหลากหลายทางเลือก ( X = 4.10) รองลงมาได้แก่ 
ท่านมักจะรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับแอพพลิเคชั่นที่ให้บริการจัดส่งของที่ท่านสนใจก่อนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ ( X = 4.08)  
 
ตอนที ่4 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1 โดยใชก้ารวเิคราะหส์หพนัธแ์บบเพยีรส์นั (Pearson 
Product-Moment Correlation Coefficient)  
 การตรวจดูความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระที่ใช้ทดสอบในการวิจัย ได้แก่ ด้านการสื่อสาร
ผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการ
รับรู้ประโยชน์ ด้านการรับรู้ใช้งานง่าย โดยการท า Correlation Matrix เสียก่อนเพื่อดูว่าตัวแปร
อิสระที่ใช้ในการศึกษามีความสัมพันธ์กันสูง (r  ≥ 0.8) หรือไม่ ซึ่งมีผลให้ค่าสัมประสิทธิ์ที่ใช้ในการ
ประมาณขาดความแม่นตรง ซึ่งจะเกิดขึ้นในสัมพันธ์ทางบวกสูงเท่านั้น ส่วนในกรณีที่มีความสัมพันธ์
ทางลบสูง จะยิ่งท าให้ค่าสัมประสิทธิ์ที่ใช้ในการประมาณมีความแม่นตรงมากขึ้น เรียกปรากฏการณ์ที่
ตัวแปรอิสระมีควาสัมพันธ์กันทางบวกสูงว่า สภาวะ Multicollinearity ซึ่งหากเกิดสภาวะดังกล่าว 
หนทางแก้ไขจ าเป็นที่จะต้องตัดตัวแปรอิสระตัวใดตัวหนึ่งที่มีความสัมพันธ์กันสูงออกจากการวิเคราะห์  
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สมมตฐิานที ่1 การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลและการยอมรับการใช้เทคโนโลยี มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร โดย
ตั้งสมมติฐานทางการวิจัยได้ดังนี้ 

H0: การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลและการยอมรับการใช้เทคโนโลยี ไม่มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร  

H1: การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลและการยอมรับการใช้เทคโนโลยี มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร  
 
ตารางที่ 4.8: ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลและการยอมรับการใช้เทคโนโลยี 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ แอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร 
 

การสื่อสารทางการตลาดดจิทิลั 1 2 3 4 5 6 

การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 1.000      
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล .654** 1.000     

การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล .645** .619** 1.000    

การรับรู้ประโยชน์ .602** .566** .617** 1.000   

การรับรู้ใช้งานง่าย .444** .568** .641** .616** 1.000  

การตัดสินใจใช้บริการ .464** .603** .664** .560** .639** 1.000 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
1 = การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 2 = การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล 3 = การส่งเสริมการขายผ่านสื่อ
ดิจิทัล 4 = การรับรู้ประโยชน์ 5 = การรับรู้ใช้งานง่าย 6 = การตัดสินใจใช้บริการ  
 

จากตารางที่ 4.8 พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย   
การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล การ
รับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ใช้งานง่าย ไม่มีความสัมพันธ์กันสูง (r < 0.8) เพราะไม่เกินค่าที่ได้ก าหนด
ไว้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550) ท าให้ไม่เกิดปัญหาสภาวะ Multicollinearity ส่งผลให้ตัวแปรต่าง ๆ ที่
ใช้ในการวิจัยมีความเหมาะสมในการวิเคราะห์รูปแบบการตัดสินใจใช้บริการ แอพพลิเคชั่น LINE 
MAN ในกรุงเทพมหานคร 

เมื่อวิเคราะห์การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลกับกับการตัดสินใจใช้บริการ แอพพลิเคชั่น LINE 
MAN ในกรุงเทพมหานครพบว่า การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล การ
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ส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล การรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ใช้งานง่าย มีความสัมพันธ์ทางบวกกับ
การตัดสินใจใช้บริการ แอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  
 ผลการวิเคราะห์เป็นรายด้าน พบว่า  

การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล การ
รับรู้ประโยชน์ การรับรู้ใช้งานง่าย การตัดสินใจใช้บริการเท่ากับ .654** .645** .602** .444** 
.464** แสดงว่า มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง  

การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล การ
รับรู้ประโยชน์ การรับรู้ใช้งานง่าย การตัดสินใจใช้บริการ เท่ากับ .619** .566** .568** .603** 
แสดงว่า มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
 การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ใช้งานง่าย 
การตัดสินใจใช้บริการ เท่ากับ .617** .641** .664** แสดงว่า มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
 การรับรู้ใช้งานง่ายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ เท่ากับ 639** แสดงว่า มี
ความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลและการยอมรับการ
ใช้เทคโนโลยี มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร  
 
ตอนที ่5 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่2 โดยการวเิคราะหส์มการการถดถอยพหุคณู (Multiple 
Regression Analysis)  

สมมตฐิานที ่2 การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลและการยอมรับการใช้เทคโนโลยีของ
แอพพลิเคชั่น LINE MAN มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ใน
กรุงเทพมหานครโดยตั้งสมมติฐานทางการวิจัยได้ดังนี้ 

H0: การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลและการยอมรับการใช้เทคโนโลยี ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร  

H1: การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลและการยอมรับการใช้เทคโนโลยี มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร  

การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณแบบเป็นขั้นตอน (Multiple Regression Analysis)  ใน
การวิเคราะห์การตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.9: ตารางแสดงค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ 
 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardiz
ed 

Coefficient
s 

 
t 

 
Sig. 

ปจัจยั B Std. 
Error 

Beta 

การยอมรับการใช้
เทคโนโลยี 
การสื่อสารทางการตลาด
ดิจิทัล 

.607 
 

.275 

.049 
 

.051 

.589 
 

.255 

12.498 
 

.5398 

.000* 

 

.000* 

R Square (R2) = 0.604 Adjust R Square (AR2) = 0.601 Std. Error of the Estimate (S.E.)  
= .436 F = 229.149 Sig. < 0.05  

 
จากตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์สมการการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) พบว่า การยอมรับการใช้เทคโนโลยี และการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

เมื่อพิจารณาความส าคัญในรูปคะแนนมาตรฐาน ที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจใช้
บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร พบว่า การยอมรับการใช้เทคโนโลยี (Beta 
=0.589) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานครมากที่สุด 
รองลงมาคือ การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล (Beta = 0.255) 

สัมประสิทธิ์การก าหนด (Adjusted R2 = 0.601) แสดงให้เห็นว่า การยอมรับการใช้
เทคโนโลยี และการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE 
MAN ในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 60.1 ที่เหลืออีกร้อยละ 39.9 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่น 

ดังนั้น การยอมรับการใช้เทคโนโลยี และการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับสมมติฐานที่ 2 
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ตารางที่ 4.10: แสดงการทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลรายด้านกับ 
 การตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร ในรายด้าน 
 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

ปจัจยั B Std. 
Error 

Beta 

การส่งเสริมการขายผ่านสื่อ
ดิจิทัล 
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ดิจิทัล 

.235 
 

-.055 

.074 
 

.062 

.147 
 

-.052 

6.755 
 

-.877 

.000* 
 

.381 

การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล -.257 .026 .258 2.478 .000* 

R Square (R2) = 0.614 Adjust R Square (AR2) = 0.625 Std. Error of the Estimate (S.E.)  
= 0.214 F = 455.145 Sig. < 0.05  

 
จากตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์สมการการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) พบว่า การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล  และการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

เมื่อพิจารณาความส าคัญในรูปคะแนนมาตรฐาน ที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจใช้
บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร พบว่า การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Beta 
=0.258) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานครมากที่สุด 
รองลงมาคือ การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Beta = 0.147) 

สัมประสิทธิ์การก าหนด (Adjusted R2 = 0.625) แสดงให้เห็นว่า การส่งเสริมการขายผ่าน
สื่อดิจิทัล  และการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN 
ในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 62.5 ที่เหลืออีกร้อยละ 37.5 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่น 

ดังนั้น การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล และการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับสมมติฐานที่ 2 
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ตารางที่ 4.11: แสดงการทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างการยอมรับการใช้เทคโนโลยี กับการตัดสินใจ 
 ใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร ในรายด้าน 
 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardiz
ed 

Coefficient
s 

 
t 

 
Sig. 

ปจัจยั B Std. 
Error 

Beta 

การรับรู้ใช้งานง่าย .225 .145 .325 6.487 .000* 

การรับรู้ประโยชน์ .236 .042 .125 7.445 .000* 

R Square (R2) = 0.701 Adjust R Square (AR2) = 0.724 Std. Error of the Estimate (S.E.)  
= 0.331 F = 324.55 Sig. < 0.05  
 

จากตารางที่ 4.11 ผลการวิเคราะห์สมการการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) พบว่า การรับรู้ใช้งานง่าย และการรับรู้ประโยชน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
แอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

เมื่อพิจารณาความส าคัญในรูปคะแนนมาตรฐาน ที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจใช้
บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้ใช้งานง่าย (Beta =0.325) มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมาคือ 
การรับรู้ประโยชน์ (Beta = 0.125) 

สัมประสิทธิ์การก าหนด (Adjusted R2 = 0.724) แสดงให้เห็นว่า การรับรู้ใช้งานง่าย และ
การรับรู้ประโยชน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร 
คิดเป็นร้อยละ 72.4 ที่เหลืออีกร้อยละ 27.6 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่น 

ดังนั้น การรับรู้ใช้งานง่าย และการรับรู้ประโยชน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
แอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับสมมติฐานที่ 2 
 
 



บทที5่ 
สรปุผลการวจิยั อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่องการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร โดย
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ คือ ผู้ใช้แอพพลิเคชั่น LINE MAN เป็นเครื่องมือการสื่อสาร
จ านวน 400 คน และท าการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเก็บข้อมูล
แบบสอบถามจากการแจกแบบสอบถาม และเก็บรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ได้น าข้อมูลมา
ประมวลผลจากเครื่องคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปในการวิเคราะห์ข้อมูล ส าหรับสถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถ่ีและค่าร้อยละใช้วิเคราะห์ด้านปัจจัยส่วนบุคคล ค่าเฉลี่ยและ
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานใช้วิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE 
MAN ในกรุงเทพมหานคร การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ โดยใช้การวิเคราะห์สหพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson Product-Moment Correlation Coefficient)  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
การวิเคราะห์สมการการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ผู้วิจัยเสนอสรุปผลการศึกษา การอภิปราย และข้อเสนอแนะ ตามล าดับ ดังนี้ 
 
5.1 สรปุผลการวจิัย 
 ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 272 คน มีอายุระหว่าง 18-25 ปี 
จ านวน 260 คน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 324 คน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
204 คน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-50,000 บาท จ านวน 180 คน 
 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้แอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานครของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ครั้งละ 201– 400 
บาท โดยใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN เพ่ือบริการสั่งอาหารและเครื่องดื่ม ใช้บริการ
แอพพลิเคชั่น LINE MAN น้อยกว่า 2 ครัง้/เดือน ส่วนใหญ่ใช้บริการในวันอาทิตย์ และเวลาที่นิยมใช้
บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN คือเวลา 12.01 น. – 14.00 น. 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของแอพพลิเคชั่น 
LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก โดยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากในด้าน
การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล รองลงมาคือ ด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล และด้านการส่งเสริมการ
ขายผ่านสื่อดิจิทัล 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการยอมรับการใช้เทคโนโลยีของแอพพลิเคชั่น 
LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก โดยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากในด้าน
การรับรู้ประโยชน์ รองลงมาคือ ด้านการรับรู้ใช้งานง่าย 
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 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE 
MAN อยู่ในระดับมาก โดยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากในเรื่องการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
แอพพลิเคชั่น LINE MAN เป็นหนึ่งทางเลือกจากหลากหลายทางเลือก รองลงมาคือ ตัดสินใจใช้
บริการจัดส่งของจากแอพพลิเคชั่นที่ชื่นชอบมากที่สุด พิจารณาทางเลือกอย่างรอบคอบก่อนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการจัดส่งของผ่านแอพพลิเคชั่น มักจะรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับแอพพลิเคชั่นที่
ให้บริการจัดส่งของที่สนใจก่อนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ และเม่ือเจอสินค้าและบริการตรงกับความ
คาดหวัง จะท าให้สามารถตัดสินใจได้ทันที ตามล าดับ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังต่อไปนี้ 
 การวิเคราะห์สหพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-Moment Correlation 
Coefficient) พบว่า 
 สมมติฐานที่ 1: การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล และการยอมรับการใช้เทคโนโลยี มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 
 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) พบว่า 
 สมมติฐานที่ 2: การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล และการยอมรับการใช้เทคโนโลยีของ
แอพพลิเคชั่น LINE MAN มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 
5.2 อภปิรายผล 
 สมมติฐานที่ 1: การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลและการยอมรับการใช้เทคโนโลยี มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ผลการทดสอบสมมติฐานจากการวิเคราะห์สหพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-
Moment Correlation Coefficient) พบว่า การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ดิจิทัล การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล การรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ใช้งานง่าย มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ธีรภัทร์ ศุจิจันทรรัตน์ (2555) ได้ศึกษาเรื่อง การเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การความไว้วางใจ และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค กรณีศึกษาตราสินค้า
แอปเปิล ที่พบว่าปัจจัยการสื่อสารแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
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 สมมติฐานที่ 2: การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลและการยอมรับการใช้เทคโนโลยีของ
แอพพลิเคชั่น LINE MAN มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 ผลการทดสอบสมมติฐานจากการวิเคราะห์สมการการถดถอยพหุคูณ พบว่า การโฆษณาผ่าน
สื่อดิจิทัล การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล การรับรู้ใช้งานง่าย และการรับรู้ประโยชน์ มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร โดยในด้านการโฆษณาผ่านสื่อ
ดิจิทัล ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยว่าการโฆษณาผ่านแอพพลิเคชั่น LINE MAN เป็นการเลือกสื่อที่
เหมาะสมในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย การโฆษณาผ่านเว็บไซต์อ่ืนๆ เป็นการแนะน าแอพพลิเคชั่น 
LINE MAN ช่วยให้เกิดความสนใจในทันที และการโฆษณาผ่านสื่อ Search Engine ช่วยให้กลุ่มลูกค้า
เป้าหมายเกิดความสะดวก และรวดเร็วในการเข้าถึงข้อมูล ในด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล 
ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับการมีส่วนลดส าหรับสมาชิก การมีโปรโมชั่นส าหรับสมาชิก การมี
โปรโมชั่นที่หลากหลายผ่านสื่อ Social Network และการจัดกิจกรรมทางการตลาดผ่านทาง  Social 
Network ในด้านการรับรู้ประโยชน์ ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยว่าระบบปฏิบัติการของ
แอพพลิเคชั่น LINE MAN มีการค านวณระยะทาง ค่าใช้จ่ายได้อย่างรวดเร็ว มีความทันสมัยและ
สะดวกรวดเร็วต่อการใช้งาน และสามารถน ามาประยุกต์ใช้ร่วมกับระบบการให้บริการแบบทั่วไปได้ 
และในด้านการรับรู้ใช้งานง่าย ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับระบบของแอพพลิเคชั่น LINE MAN ว่า
ใช้งานได้ง่าย มีขั้นตอนในการใช้บริการที่ท าได้ง่าย และไม่ยุ่งยากซับซ้อน ซึ่งอธิบายได้ว่า การตัดสินใจ
ใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร เป็นผลมาจากการยอมรับการใช้เทคโนโลยี 
และการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุพรรณี พรภักดี (2558) ที่ได้กล่าว
ไว้ว่า การสื่อสารการตลาดบูรณาการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน และมี
ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ส าหรับการน าผลไปใช้งานธรุกิจ 
  5.3.1.1 จากการศึกษา การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN   พบว่าการโฆษณาผ่านแอพพลิเคชั่น LINE MAN เป็นการเลือกสื่อ
ที่เหมาะสมในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างครอบคลุม และการมีส่วนลดส าหรับสมาชิก กระตุ้น
ให้เกิดการใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN เพ่ิมข้ึน ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจ หรือองค์กรที่เก่ียวข้อง
ควรน าข้อมูล และลักษณะของกลุ่มเป้าหมายไปท าการตลาด และท าโฆษณา ประชาสัมพันธ์ที่
เหมาะสมเพ่ือท าให้เกิดการขายสินค้าและการบริการที่ง่ายและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น หรืออาจจะน าไปใช้
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เพ่ือวางแผน พยากรณ์ ความต้องการในอนาคตเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึนและเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างแท้จริง  
  5.3.1.2 การยอมรับการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์ ด้านการรับรู้ใช้งานง่าย 
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN  ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู้
ประกอบธุรกิจ หรือองค์กรที่เกี่ยวข้องควรพัฒนาระบบการให้บริการที่ง่ายต่อการใช้บริการเพิ่มมาก
ขึ้น โดยการน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ และพัฒนา ท าให้เพิ่มความสะดวกและง่ายในการเรียกใช้
บริการมากขึ้น  
 5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 
   5.3.2.1 แนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่างกลุ่มอ่ืน ๆในสถานที่
ที่แตกต่างกัน เช่น อาชีพ ให้เจาะลึกลงไปในแต่ละอาชีพ 
  5.3.2.2 แนะน าให้ศึกษากับตัวแปรอื่นท่ีอาจมีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรที่
ท าการศึกษาอยู่นี้ เช่น ตัวแปรด้านการใช้งานบริการเสริม เพ่ือให้ทราบถึงความแตกต่างจากท่ี
น าเสนอในงานฉบับนี้หรือไม่ เพ่ือน ามาเปรียบเทียบว่าสอดคล้องหรือแตกต่างกันอย่างไร ถ้ามีตัวแปร
การให้บริการเสริมเพ่ิมขึ้น ซึ่งผลที่จะได้รับนั้นจะได้สามารถก าหนดกลยุทธ์ในการให้บริการให้ตรงกับ
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้ 
  5.3.2.3 ควรใช้การวิจัยเชิงคุณภาพเข้ามาร่วมศึกษา เพ่ือสามารถน าผลการศึกษามา
สนับสนุนผลการวิจัยเชิงปริมาณได้ และท าให้งานวิจัยมีความน่าเชื่อถือ 
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แบบสอบถามส าหรับงานวจิยั 
เรื่อง การตัดสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ LINE MAN ในกรงุเทพมหานคร 

 
แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลวิจัยประกอบการค้นคว้า

อิสระ เรื่องการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร ตามหลักสูตร
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยนี้จะน าไปใช้ประโยชน์ต่อผู้ที่
ประกอบธุรกิจแอพพลิเคชั่น LINE MAN เพ่ือเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ให้ตรง
กับกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามด้วยความ
เป็นจริงที่สุด ทั้งนี้เพ่ือให้การศึกษาวิจัยครั้งนี้เกิดประสิทธิผลสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมี
ประสิทธิ์ภาพต่อไป ทางผู้จัดขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ 

แบบสอบถามแบบออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานครของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้แอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานครของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
ส่วนที่ 3 การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของ แอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 4 ปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 
 
 นางสาวอิสราวลี เนียมศรี 
 นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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สว่นที ่1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง   โปรดท าเครื่องหมาย   ลงไปในช่อง □ เพียง 1 ช่อง ตามความเป็นจริง 
1. เพศ               

□ 1. ชาย     □ 2. หญิง 
2. อายุ           

□ 1. อายุต่ ากว่า 20     □ 2. อายุ 20 – 30 ปี 

 □ 3. อายุ 31 – 40    □ 4. อายุ 41 – 50 ปี 

 □ 5. อายุ 50 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา 

 □ 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี     □ 2. ปริญญาตรี   

□ 3. ปริญญาโท     □ 4. สูงกว่าปริญญาโท  
4. อาชีพ 

 □ 1. นักเรียน/นักศึกษา    □ 2. รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 □ 3. ท างานบริษัทเอกชน/รับจ้าง    □ 4. ธุรกิจส่วนตัว 

 □ 5. อาชีพอ่ืน ๆ (ระบุ).............................................   
5. ระดับรายได้ต่อเดือน 

□ 1. รายได้ ต่ ากว่า 15,000 – 30,000 บาท □ 2. รายได้ 30,001 – 50,000 

 □ 3. รายได้ 50,001 – 100,000 บาท  □ 4. รายได้ 100,000 บาท ขึ้นไป  
 
สว่นที ่2 พฤติกรรมการใชแ้อพพลิเคชัน่ LINE MAN ในกรงุเทพมหานคร 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย    ลงไปในช่อง □ เพยีง 1 ชอ่ง ตามความเป็นจรงิ 
6. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยที่ท่านใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN แต่ละครั้งเป็นจ านวนเงินเท่าใด  

□ 1. ต่ ากว่า 200 บาท    □ 2. 201 - 400 บาท 

□ 3. 401 - 600 บาท    □ 4. มากกว่า 600 บาท 
7. ท่านใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN เพ่ือบริการใดมากท่ีสุด 

□ 1. สั่งอาหาร/เครื่องดื่ม    □ 2. ส่งพัสดุ 

□ 3. ใช้บริการแมสเซนเจอร์   □ 4. เรียกแท๊กซ่ี 

□ 5. สั่งของสะดวกซ้ือต่าง ๆ   □ 6. อ่ืนๆ (ระบุ).................................. 
 



42 

8. ท่านนิยมใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN บ่อยแค่ไหน     

 □ 1. ใช้น้อยกว่า 2 ครั้ง/เดือน   □ 2. ใช้ 3 - 5 ครั้ง/เดือน 

 □ 3. ใช้ 5 - 10 ครั้ง/เดือน   □ 4. ใช้มากกว่า 10 ครั้ง/เดือน 
9. ท่านนิยมใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในวันใดมากท่ีสุด 

 □ 1. วันจันทร์     □ 2. วันอังคาร 

 □ 3. วันพุธ     □ 4. วันพฤหัสบดี 

□ 5. วันศุกร์     □ 6. วันเสาร์ 

 □ 7. วันอาทิตย์   
10. ท่านนิยมใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในช่วงเวลาใดมากที่สุด   

 □ 1. เวลา 8.00 น. – 10.00 น.   □ 2. เวลา 10.01 น. – 12.00 น. 

 □ 3. เวลา 12.01 น. – 14.00 น.   □ 4. เวลา 14.01 น. – 18.00 น. 

□ 5. อ่ืนๆ (ระบุ)......................................  
 

สว่นที ่3 การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของ แอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร  

ค าชี้แจง   โปรดท าเครื่องหมาย   ลงไปในช่องระดับเห็นด้วยของท่านเพียงค าตอบเดียว 
 

ข้อ ค าถาม เหน็ดว้ย 

5 
มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

 
11 

ด้านการโฆษณาผา่นสือ่ดจิทิลั 
การโฆษณาผ่านแอพพลิเคชั่น LINE 
MAN เป็นการเลือกสื่อที่เหมาะสม
ในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
อย่างครอบคลุม 

     

12 การโฆษณาผ่านเว๊ปไซค์อ่ืน ๆ เป็น
การแนะน าแอพพลิเคชั่น LINE 
MAN ช่วยให้เกิดความสนใจในทันที 

     

13 การโฆษณาผ่านสื่อ Search Engine 
เช่น Google ช่วยให้กลุ่มลูกค้า
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ข้อ ค าถาม เหน็ดว้ย 

5 
มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

เป้าหมายเกิดความสะดวกและ
รวดเร็วในการเข้าถึงข้อมูล 

 
14 

ด้านการประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่
ดจิิทลั 
การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ทาง 
Social Media เช่น Youtube ช่วย
ให้ท่านเกิดความสนใจในการใช้
บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN 

     

15 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์โดยใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงบนสื่อ Social 
Media ท าให้เกิดความต้องการใช้
บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN 

     

16 การอัพเดทข่าวสารและ
ประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องท าให้
เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อแอพพลิเคชั่น 
LINE MAN 

     

 
17 

การสง่เสริมการขายผา่นสื่อดจิิทลั
การจัดกิจกรรมทางการตลาดผ่าน
ทาง Social Network เช่น รว่ม
กิจกรรมลงรูปติด #(Hashtag ใน IG 
สามารถดึงดูดใจแอพพลิเคชั่น LINE 
MANได้เป็นอย่างดี 

     

18 การมีโปรโมชั่นที่หลากหลายผ่านสื่อ 
Social Network เช่น การใช้บริการ 
5 ครั้ง แถมฟรี 1 ครั้ง สามารถ
กระตุ้นให้ทางเลือกซ้ือเร็วขึ้น 
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ข้อ ค าถาม เหน็ดว้ย 

5 
มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

19 การมีส่วนลดส าหรับสมาชิก กระตุ้น
ให้ท่านใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE 
MAN เพ่ิมข้ึน 

     

20 การมีโปรโมชั่นส าหรับสมาชิก เช่น 
การสะสมแต้มเพ่ือแลกของรางวัล 
สามารท าให้ท่านอยากใช้บริการ
แอพพลิเคชั่น LINE MAN ต่อไป 

     

 
21 

ด้านการรบัรูป้ระโยชน์ 
ระบบของแอพพลิเคชั่น LINE MAN 
สามารถน ามาประยุกต์ใช้ร่วมกับ
ระบบการให้บริการแบบทั่วไปได้ 

     

22 ระบบปฎิบัติการของแอพพลิเคชั่น 
LINE MANมีการค านวณระยะทาง 
ค านวณค่าใช้จ่าย ได้อย่างรวดเร็ว 

     

23 เทคโนโลยี แอพพลิเคชั่น LINE 
MAN มีความทันสมัยและสะดวก
รวดเร็วต่อการใช้งาน 

     

 
24 

การรบัรู้ใชง้านงา่ย 
ระบบของแอพพลิเคชั่น LINE MAN 
ใช้งานได้ง่าย 

     

25 ระบบของแอพพลิเคชั่น LINE MAN 
ไม่ยุ่งยากซับซ้อน 

     

26 ขั้นตอนในการใช้บริการ
แอพพลิเคชั่น LINE MAN ท าได้ง่าย 
ไม่ซับซ้อน 
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สว่นที ่4 ปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN 

ค าชี้แจง   โปรดท าเครื่องหมาย   ลงไปในช่องระดับเห็นด้วยของท่านเพียงค าตอบเดียว 
 

ข้อ ค าถาม เหน็ดว้ย 

5 
มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

 
27 

ด้านปจัจยัด้านการตดัสนิใจใช้
บริการแอพพลเิคชัน่ LINE MAN 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
แอพพลิเคชั่น LINE MAN เป็นหนึ่ง
ทางเลือกจากหลากหลายทางเลือก 

     

28 ท่านจะตัดสินใจใช้บริการจัดส่งของ
จากแอพพลิเคชั่นที่ท่านชื่อชอบมาก
ที่สุด 

     

29 ท่านมักจะรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับ
แอพพลิเคชั่นที่ให้บริการจัดส่งของที่
ท่านสนใจก่อนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการ 

     

30 ท่านจะพิจารณาทางเลือกอย่าง
รอบคอบก่อนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการจัดส่งของผ่านแอพพลิเคชั่น 

     

31 เมื่อท่านเจอสินค้าและบริการตรงกับ
ความคาดหวัง ท าให้ท่านสามารถ
ตัดสินใจได้ทันที 

     

 
สว่นที ่5 ข้อเสนอแนะ 
............................................................................................................................. ...................................  
.............................................................................................. .................................................................. 

*** ขอบพระคณุทีท่่านกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม*** 
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