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 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสั่งซือ้อาหาร

ผานโมบายแอพพลิเคช่ัน 2) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบรกิารกบั

พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสัง่ซื้ออาหารผานโมบายแอพพลิเคช่ัน และ 3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ

ระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจิตอลที่สงผลตอการตัดสินใจตัดสินใจใชบริการ

สั่งซือ้อาหารผานโมบายแอพพลเิคช่ันในเขตกรงุเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงปริมาณโดยทําการเก็บ

ขอมูลแบบสอบถามกบัผูใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ันบริการจัดสงอาหารของวัยทํางาน “Gen Y” ใน

เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 204 ตัวอยาง มีสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู ไดแก คาความถ่ี คารอยละ 

คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธของเพียรสนั  

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีชวงอายุ 25-29 ป เปนเพศชาย มีระดับการศึกษาชางเทคนิค/ 

อาชีวศึกษา ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีชวงรายได 15,000-25,000 บาท ใชอินเทอรเน็ต

ผานสมารทโฟนมากกวา 12 ช่ัวโมง/ วัน ใชอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทมือถือ ใชงาน Twitter มีการใช 

งานโซเชียลเน็ตเวิรคในชวงเวลา 06.01-12.00 น. และทําการสบืคนขอมูลผาน Pantip ผูใชบริการ

แอพพลเิคช่ันบริการจัดสงอาหารรูจักและเคยใชงานแอพพลเิคช่ัน Line Man ในการสั่งอาหารทําการสั่ง

อาหารผานแอพพลิเคช่ัน Foodpanda สาเหตุทีท่ําการสั่งอาหารผานแอพพลิเคช่ันเน่ืองจากฝนตก  

และจากการความสัมพันธทางสถิติเพือ่ทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน

กระบวนการใชงานแอพพลิเคช่ัน ดานการใหบรกิาร ดานราคาบริการ ดานการประชาสัมพันธ ดานการ

แนะนําจากบุคคลรอบขาง และปจจัยการสื่อสารการตลาดบรูณาการ ในเรื่องของความถ่ีการเปดรบัเฟ

ซบุก ความถ่ีการเปดรบัยูทปู ความถ่ีการเปดรบัอินสตาแกรมความถ่ีการเปดรบัทวิตเตอรความถ่ีการ

เปดรบั ไลนความถ่ีการเปดรับบล็อกหรือเว็บไซตความถ่ีการเปดรบัการแจงเตือนขาวสารผานทางอีเมล

ความถ่ีการเปดรับการแจงเตือนขาวสารผานแอพพลเิคช่ันมคีวามสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานแอพพลเิคช่ันของผูบรโิภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ABSTRACT 

 

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

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

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

the relationship between integrated marketing communications through digital media. 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Statistically significant at the 0.05 level. 

 

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

Food Delivery  
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

ปจจุบันความเจรญิกาวหนาทางดานเทคโนโลยีสารสนเทศ สงผลใหผูคนสามารถเช่ือมตอกัน

ไดอยางไรพรหมแดน และทําใหผูคนสามารถติดตอสื่อสารกนัไดงายมากข้ึนและรับรูขอมลูขาวสารได

อยางรวดเร็ว โดยเฉพาะโทรศัพทมือถือที่กเ็ขามามบีทบาทสาํคัญตอการดํารงชีวิตในสังคมยุคใหม 

นอกจากการใชงานในการติดตอสื่อสารแลว ขีดความสามารถของโทรศัพทมือถือที่ยังคงถูกพฒันา

เพิ่มข้ึนเปนลําดับ จนในปจจบุันโทรศัพทมือถือไดพัฒนามาเปนโทรศัพทมือถือสมารทโฟนและได

นํามาใชในดานความบันเทิง รบัสงขอมลูขาวสารผานทางอินเทอรเน็ต หรือแมแตดานการศึกษา จึงทํา

ใหโทรศัพทมือถือสมารทโฟนเจึงกลายมาเปนอปุกรณที่ขาดไมไดในการดําเนินชีวิตประจําวันของผูคน

ในสังคมยุคใหม (วรินดา บุญพทิักษ, 2554) 

 

ภาพที่ 1.1: รอยละของประชากรอายุ 6 ปข้ึนไป ที่ใชเทคโนโลยีสารสนเทศ และการสื่อสาร  

พ.ศ. 2555-2559 

 

 
 

ที่มา: สํานักงานสถิติแหงชาติ. (2559). บทสรุปสําหรบัผูบรหิารการมีการใชเทคโนโลยีสารสนเทศและ

การสือ่สารในครัวเรือน พ.ศ. 2559. สืบคนจาก www.nso.go.th. 
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 จากภาพที่ 1.1 สํานักงานสถิติแหงชาติ (2559) ไดรายงานวา ในจํานวนประชากรอายุ 6 ป

ข้ึนไปประมาณ 62.8 ลานคน ผลการสํารวจพบวามผีูใชคอมพิวเตอร 20.2 ลานคน (รอยละ 32.2) 

ผูใชอินเทอรเน็ต 29.8 ลานคน (รอยละ 47.5) และผูใชโทรศัพทมือถือ 51.1 ลานคน (รอยละ 81.4)  

เมื่อพจิารณเปรียบเทียบแนวโนมการใชคอมพิวเตอรอินเทอรเน็ต และโทรศัพทมือถือของประชากร

อายุ 6 ปข้ึนไป ในชวงระยะเวลา 5 ประหวางป 2555 – 2559 พบวา ผูใชคอมพิวเตอรลดลงจาก 

รอยละ 33.7 (จํานวน 21.2 ลานคน) เปนรอยละ 32.2 (จํานวน 20.2 ลานคน) ผูใชอินเทอรเน็ต

เพิ่มข้ึนจากรอยละ 26.5 (จํานวน 16.6 ลานคน) เปนรอยละ 47.5 (จํานวน 29.8 ลานคน) และผูใช

โทรศัพทมือถือทกุประเภทเพิ่มข้ึนจากรอยละ 70.2 (จํานวน 44.1 ลานคน) เปนรอยละ 81.4 (จํานวน 

51.1 ลานคน) และผูใชโทรศัพทมอืถือแบบสมารทโฟนเพิม่ข้ึนจากรอยละ 8.0 (จํานวน 5.0 ลานคน)

เปนรอยละ 50.5 (จํานวน 31.7 ลานคน) 

 

ภาพที่ 1.2: รอยละของประชากรอายุ 6 ปข้ึนไป ที่ใชงานอนิเทอรเน็ตตามกลุมอายุ พ.ศ. 2555-2559 

 

 
 

ที่มา: สํานักงานสถิติแหงชาติ. (2559). บทสรุปสําหรบัผูบรหิารการมีการใชเทคโนโลยีสารสนเทศและ

การสือ่สารในครัวเรือน พ.ศ. 2559. สืบคนจาก www.nso.go.th. 
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จากภาพที่ 1.2 เมื่อพจิรณาการใชอินเทอรเน็ตรอยละ 85.9 รองลงมาคือ กลุมอายุตามกลุม 

อายุตาง ๆ พบวา กลุมอายุ 15-24 ป มีการใชงานอินเทอรเน็ตสูงสุดคือ รองลงมาคือกลุมอายุ 25-34 ป 

รอยละ 73.6 กลุมอายุ 6-14 ป รอยละ 61.4 กลุมอายุ 35-49 ป รอยละ 44.9 และในกลุมอายุ 50 ป

ข้ึนไป มีเพียงรอยละรอยละ 13.8 ซึ่งจะเห็นไดวากลุมอายุ 15-34 ป จะมีอัตตราการใชงานอินเทอรเน็ต

สูงพอ ๆ กัน ซึง่จะเปนกลุมนักเรียน นักศึกษา และวัยรุนวัยทํางาน  

ซึ่งปจจัยที่ทําใหประชากรหันมาใชใชสมารทโฟนและใชอินเทอรเน็ตผานสมารทโฟนอัตตรา

เติบโตมากข้ึนเพราะสมารทโฟนมรีาคาที่ถูกลง มีโปรโมช่ันการสงเสริมการขายมากข้ึน และอัตตรา

คาบริการอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทมือถือถูกลง (สํานักเศรษฐกิจโทรคมนาคม สํานักงาน กสทช, 

2559) และจากการสํารวจขอมลูพฤติกรรมของผูใชงานอินเทอรเน็ต ยังพบอกีวาผูใชงานอินเทอรเน็ต

ผานมือถือสมารทโฟนเปนอันดับหน่ึง รองลงมาเปนคอมพิวเตอรแบบต้ังโตะและคอมพิวเตอรแบบ

พกพา ตามลําดับ และไดพบวาผูคนใชอินเทอรเน็ตผานสมารทโฟนประมาณ 85.5% ของประชากร 

เฉลี่ย 6.2 ช่ัวโมงตอวัน จากปที่แลว อยูที่ 82.1% เฉลี่ย 5.7 ช่ัวโมงตอวัน โดยที่การใชงานสวนใหญจะ

เปนการใชงานเครือ่งขายสงัคมออนไลนตาง ๆ การคาหาขอมูล ดูหนังผานออนไลน เลนเกมส และ 

ดาวนโหลซอฟแวรหรือแอพพลเิคช่ันผานคอมพิวเตอรและสมารทโฟน (กระทรวงเทคโนโลยี

สารสนเทศและการสือ่สาร, 2559) 

 ซึ่งปจจัยตาง ๆ ที่ไดกลาวไปขางตนสงผลใหปจจบุัน อัตตราการใชงานสมารทโฟนและโมบาย

แอพพลเิคช่ันในประเทศไทยมีการเติบโตข้ึนอยางรวดเร็ว ซึง่สอดคลองกบัผลสํารวจป พ.ศ. 2559 

พบวา จํานวนโมบายแอพพลเิคช่ัน ที่ติดต้ังในสมารทโฟน ไดถูกติดต้ังอัตตราเฉลี่ย 32 แอพพลิเคช่ัน

ตอหน่ึงเครื่อง โดยครึ่งหน่ึง เปนแอพพลิเคช่ันที่ถูกติดต้ังมาในสมารทโฟนต้ังแตที่โรงงาน เฉลี่ยแลวใน 

1 เดือน คนไทยจะติดต้ังแอพพลิเคช่ันใหม ๆ เฉลี่ยเปนจํานวน 4 แอพพลิเคช่ันและจะยกเลิกการ

ติดต้ังแอพพลเิคช่ันโดยเฉลี่ย 3 แอพพลิเคช่ัน (Google, 2559) และดวยพฤติกรรมการใชงาน

อินเทอรเน็ตของคนเปลี่ยนไปเพราะสามารถเช่ือมตอออนไลนไดทุกที่ทุกเวลาจงึสงผลใหผูคนหันมา 

ซื้อสินคาและบริการออนไลนมากข้ึน โดยเฉพาะการสัง่อาหารผานระบบออนไลน 
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ภาพที่ 1.3: มูลคาตลาดบริการจัดสงอาหาร (Delivery) และมูลคาตลาดรานอาหาร 

 

 
 

ที่มา: ศูนยวิจัยกสกิรไทย. (2559 ก). มูลคาตลาดบริการจัดสงอาหาร (Delivery) และมลูคาตลาด

รานอาหาร. สบืคนจาก https://www.kasikornresearch.com. 

 

 จากภาพที่ 1.3 จากผลวิจัยของศูนยวิจัยกสิกรไทย (2559 ก) เกี่ยวกับตลาดบริการจัดสง

อาหาร หรือ Delivery มีมูลคาประมาณ 23,000-24,000 หมื่นลานบาท และมีแนวโนมที่จะมีมลูคา

การเติบโตถึง 11% - 15% ในป พ.ศ. 2560 ซึ่งสวนทางกับภาพรวมตลาดธุรกจิรานอาหารในป 2560 

ที่มีแนวโนมเติบโตเพียง 2% - 4% แสดงถึงอัตราการเติบโตของตลาดบริการจัดสงอาหารกจิการ 

สั่งอาหารที่มีแนวโนมการใชบริการมากข้ึน (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2559 ก) และปจจุบันมผีูบริโภค

ประมาณ 20% ที่สั่งซื้ออาหารผานชองทางออนไลน และกลุมผูบริโภคดังกลาวมีอัตตราเฉลี่ยสั่งซื้อ

อยานอยเดือนละหน่ึงครั้ง นอกจากน้ี ยังพบวาผูบริโภคอายุระหวาง 20-40 ป โดยเฉพาะพนักงาน

บริษัทและ ผูทีป่ระกอบธุรกจิสวนตัวมีแนวโนมซื้ออาหารออนไลนบอยกวาผูบริโภคกลุมอื่น โดยจะ

สั่งซือ้ผานเว็บไซตของผูผลิตหรือผูจําหนายเปนหลัก รองลงมาคือแอพพลเิคช่ันตาง ๆ ใน

โทรศัพทมือถือ (SCB EIC, 2559) 
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ภาพที่ 1.4: สัดสวนมูลคาตลาดบรกิารจัดสงอาหาร (Delivery) 

 

 
 

ที่มา: ศูนยวิจัยกสกิรไทย. (2559 ข). สัดสวนมูลคาตลาดบรกิารจัดสงอาหาร (Delivery). สืบคนจาก 

https://www.kasikornresearch.com. 

 

 จากภาพที่ 1.4 จากการสํารวจของศูนยวิจัยกสิกรไทย (2559 ข) พบวา ตลาดบริการจัดสง

อาหารหรือ Delivery มีมูลคาโดยประมาณ 7,700 ลานบาท ในป พ.ศ. 2559 ซึ่งเติบโตถึง 15% เมื่อ

เทียบกับป พ.ศ. 2558 ซึ่งศูนยวิจัยกสิกรไทย มองวาการรวมมือเปนพันธมิตรกับตัวกลางใหบริการสั่ง

อาหารออนไลน ชวยเพิ่มขีดความสามารถใหรานอาหารทั่วไปแขงขันกับเชนรานอาหาร โดยนอกจาก

การขยายฐานลูกคา และการทําการตลาดแลวรานอาหารทั่วไปยังสามารถใชประโยชนจากการเขาถึง

ขอมูลเฉพาะบุคคลของลกูคาผานชองทางออนไลน แลวนําขอมูลดังกลาวมาทําการตลาดกระตุนการ

ใชบริการ Delivery สําหรับลูกคา แขงขันกับเชนรานอาหารที่มีการพัฒนาชองทางการสัง่อาหารทาง

ออนไลนเปนของตนเอง นอกจากน้ีรานอาหารทั่วไปยังสามารถเพิ่มรายไดจากบรกิาร Delivery ดวย

การรวมมือกบัตัวกลางใหบริการสัง่อาหารออนไลนจัดโปรโมช่ันรวมกัน โดยเฉพาะอยางย่ิง โปรโมช่ัน

เกี่ยวกับคาบริการจัดสง เพือ่กระตุนการสั่งอาหารจากลูกคากลุมที่มองวาการสัง่อาหารผานตัวกลาง

ใหบรกิารสั่งอาหารออนไลนมีคาบริการจัดสงระดับสงู 
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 ดวยปจจัยสภาพการแขงขันในตลาดธุรกจิอาหารแขงขันกันสูงข้ึนอยางตอเน่ือง จึงสงผลให

ปจจุบันผูประกอบการดานอาหารสนใจที่จะเขามาลงทนุมากข้ึนในธุรกิจบริการสัง่อาหารออนไลน 

เปนจํานวนมาก แตดวยปจจัยหลาย ๆ อยางในการประกอบธุรกิจน้ีทางผูประกอบการไมมีทรพัยากร

เพียงพอตอการพัฒนาระบบการบริการออนไลนหรือการจัดสงอาหารข้ึนมาเองโดยเฉพาะธุรกิจขนาด

กลางและขนาดยอม (SMEs) แตผูประกอบการกส็ามารถเปนพันธมิตรกับผูใหบรกิารรายอื่น ๆ  เชน 

เว็บไซตหรือแอพพลเิคช่ันบริการรบัสัง่อาหารออนไลนได เพือ่ตอบสนองและรองรบัความตองการของ

ผูบริโภคที่หันมาสั่งซื้อหรือใชบริการผานชองทางออนไลนมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับอัตราการเติบโต

ของการใชโทรศัพทมอืถือสมารทโฟนที่ไดกลาวไวขางตนดังน้ันการบริการสัง่อาหารผานโมบาย

แอพพิลเคช่ันเปนชองทางที่นาสนใจเปนอยางย่ิงทัง้ในแงของผูประกอบการและผูบริโภค โดยปจจบุัน

มีผูใหบรกิารรับสั่งอาหารผานโมบายแอพพลิเคช่ันที่ถือเปนเจาหลักในประเทศไทยดังตอไปน้ี Food 

Panda, Line Man และ UberEATS ซึ่งผูใหบริการแตละเจามีจุดเดนและกลยุทธในการทําการตลาด

ที่แตตางกันออกไปดังน้ี  

 Food Panda: เปนธุรกิจระดับโลกทีเ่ติบโตเร็วทีสุ่ดในตลาดของบรกิารสงอาหารออนไลน 

และยังเปนพารตเนอรกบัรานอาหารมากถึง 40,000 แหงรวมถึงการประกาศรวมมอืกับ Grab ขยาย

บริการเดลิเวอรีอาหารในกรงุเทพฯ (Business Insider, 2559) 

 Line Man: มีผูใช LINE ในไทยซึ่งมีมากกวา 50 ลานราย (Line, 2559) LINE MAN เนน

เจาะกลุมรานอาหารทั่วไปที่เปนที่รูจักและไดรบัความนิยมทัง้ในกรุงเทพฯ และตางจังหวัด บวกกบัมี

พันธมิตรที่นาสนใจอยาง Wongnai ซึ่งข้ึนช่ือเรือ่งการรีวิวรานอาหารเปนทุนเดิมเขามาชวยทําคอน

เทนตและโปรโมชันและ มาตรฐานการบริการของ Lalamoveที่ถนัดในเทคโนโลยีการขนสง (Logistic 

Technology) จะขามาชวยในเรื่องการจัดสงอาหาร (ยอด ชินสุภัคกุล, 2559) 

 UberEATS: การตลาดจะเนนจบักลุมลูกคาระดับกลางถึงบนดวยการเลอืกเจาะรานและ

คัดเลือกพนัธมิตรรานอาหารในเกรดพรเีมี่ยมทั้งไทยและนานาชาติ เขามาอยูในแอพพลิเคช่ัน เชน 

ครัวอัปษร, แอพเพีย, ร็อกเก็ต คอฟฟบาร, เดเนียล ไทยเกอร และอิปปุโดะ ราเมง เปนตนนอกจากน้ี

จุดเดนสําคัญคือ การใชระบบการขนสงของ Uber ที่มีดาตาและความชํานาญเรือ่งเสนทางของชาว

กรุงเทพฯมาผนวก ทําใหแมนยําเรือ่งเวลาในการจัดสงอาหารถึงมือลูกคาไดตรงเวลาและรวดเร็ว และ

มีฐานขอมูลดานอาหารและพฤติกรรมของผูบริโภคเอาไวแนะนําพันธมิตรในการตอยอดธุรกจิอีกดวย

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

จากที่กลาวมา การใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน ทําใหพฤติกรรมการ

บริโภคอาหารเปลี่ยนไป ซึ่งสงผลดีตอสภาพธุรกจิอาหารในประเทศไทยคือรานคาที่ไมมีปจจัยในการ

พัฒนาระบบสั่งอาหารออนไลนสามารถรวมเปนรานคาพันธมิตรจากผูใหบริการสั่งอาหารออนไลนตาง ๆ 

ได ซึ่งตรงน้ีเปนอีกชองทางนึงทีร่านคาสามารถเพิ่มรายได เพิ่มฐานลูกคาและรกัษาฐานลูกคาเกาอีกดวย 
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แตสิ่งที่นาสนใจเกี่ยวกับการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันจะสงผลกระทบหรือเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมผูบริโภคในการบริโภคอาหารมากนอยแคไหนเพราะกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคในสงัคม

ดิจิตอล เปลี่ยนไป ทางผูวิจัยไดศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับแนวคิดการดําเนินชีวิตของผูบรโิภคในสังคมดิจิตอล

พบวา คอตเลอร, การตะจายา และเซเตียวาน (2017/ 2559) ไดเผยแพรเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค

ที่สงผลจากการตัดสินใจตาง ๆ ไดมีการเปลี่ยนไปจากที่แนวทฤษฎีผานแบบจําลอง AIDA ซึ่งประกอบดวย 

ความต้ังใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความตองการอยากได (Desire) และการตัดสินใจซื้อ 

(Action) จะถูกแทนที่ดวยแนวทฤษฎีผานแบบจําลอง 5 A’s ซึ่งแนวทฤษฎีผานแบบจําลอง 5 A’s มีด้ังน้ี 

 1) รูจักสินคา (Aware) - รูจักสินคา 

 2) ช่ืนชอบสินคา (Appeal) - ช่ืนชอบสินคา 

 3) เรียนรู (Ask) - เรียนรู (เช็ครีวิว - ถามเพื่อน - โทรติดตอ Call Center - เช็คราคา) 

 4) ตัดสินใจใชบรกิาร (Act) - ซื้อจากรานหรอืออนไลน ตัดสนิใจใชบริการ 

 5) ใชซ้ําหรือแนะนําใหคนอื่น (Advocate) – ใชซ้ําหรอืแนะนําใหคนอื่นกลายเปนผูสนับสนุน

ใหกับแบรนด 

 

ภาพที่ 1.5: แนวทฤษฎีผานแบบจําลอง 5 A’s 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: คอตเลอร, ฟลิป., การตะจายา, เหมะวัน. และเซเตียวาน, ไอวัน. (2560). การตลาด 4.0 

[Marketing 4.0] (ณงลักษณ จารุวัฒน, ผูแปล). กรงุเทพฯ: เนช่ันบุคส. (ตนฉบับพิมพป คศ. 2017) 
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จากการคนควาเพิม่เติมทางผูวิจัยพบวา แนวทฤษฎีผานแบบจําลอง 5 A’s น้ันมีแนวคิด

สอดคลองกบัทฤษฎีการตลาด ZMOT หรือ Zero Moment of Truth ของ Google ที่อธิบายถึง

พฤติกรรมของผูบริโภคในชวงเวลากอนทีเ่ขาจะทําการสั่งซื้อสินคา เชนการหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา 

การอานรีวิว การเปรียบเทียบสินคาช้ินน้ันกับสินคาอื่น ๆ ZMOT กลายเปนคําที่คุนหูมากข้ึนเรื่อย ๆ 

และดานลางน้ีเปนภาพของพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอการสัง่ซื้อสินคาหรือบรกิาร (Google, 2012)  

ซึ่งสามารถอธิบายไดดังน้ี 

 Stimulus: เปนชวงเวลาทีลู่กคาถูกกระตุนดวยโฆษณาหรอืการสือ่สารตาง ๆ จากแบรนด 

นักการตลาดจะใช Moment น้ีเพื่อสรางการรับรู (Awareness) ใหกลุมเปาหมายไดรับรูถึงขอดีที ่

เกี่ยวกับสินคาและบริการของแบรนด รวมถึงทําการกระตุนใหลูกคาเกิดความรูสึกอยากไดสินคาช้ินน้ัน ๆ  

 Zero Moment of Truth (ZMOT): หลังจากลูกคาถูกกระตุนในชวง Stimulus 

เรียบรอยแลว ชวง Moment ตอมาคือ ZMOT เปนชวงเวลาที่ลูกคาเริ่มสนใจสินคาแตยังไมไดทําการ

สั่งซือ้เพราะลูกคาอยากจะหาขอมูลใหแนใจเสียกอน มันคือชวงเวลากอนการสัง่ซื้อสินคา หรอืถาพูด

ใหละเอียดกวาน้ันมันคือชวงเวลากอนทีลู่กคาจะเดินทางไปยังรานขายสินคา ซึ่งมีความสําคัญมาก ๆ  

เพราะกอนทีลู่กคาจะทําการสัง่ซื้อ สวนใหญแลวพวกเขามักจะทําการคนหาขอมลูของสินคาช้ินน้ัน ๆ 

กอน อานรีวิว ถามความเห็นจากเพื่อน ดูสาธิตวิธีการใชงานใน Youtube หรือโพสถามความเห็นใน

เว็บบอรดสาธารณะ (เชน Pantip) และน่ีคือสิง่ที่ Google ตองการสื่อสารวามันคือ Moment ที่

นักการตลาดควรอํานวยความสะดวกใหลูกคาสามารถเขาถึงขอมูลไดงาย่ิงข้ึน เพราะย่ิงลูกคาไดรบั

ขอมูลมากเทาไหร ก็จะชวยในการตัดสินใจสัง่ซื้อไดมากเทาน้ัน 

 First Moment of Truth (FMOT): หลังจากลูกคาตัดสินใจไดทําการคนหาขอมูลจากชวง 

ZMOT จนเสรจ็สิ้นเรียบรอยแลว พวกเราจะมาตอยัง FMOT ซึ่งเปนชวงเวลาที่ลกูคาไดสัมผัสกับราน

ขายสินคาของแบรนด (หรอืถาเปนออนไลนก็คือชวงเวลาทีล่กูคาเปดเขาเว็บไซต) ชวง FMOT คือ

ชวงเวลาที่แบรนดตองดูแลการปฏิสัมพันธกับลูกคาใหดีเพราะน่ีถือเปน Moment สําคัญที่ลูกคามักจะ

ตัดสินใจในข้ันสุดทายวาจะทําการสัง่ซื้อสินคาช้ินน้ันหรอืไม ถานึกไมออกใหลองไปเดิน Supermarket 

แลวเดินดูการจัดวางสินคาของพวกสินคา FMCG เชน ยาสีฟน แชมพูสระผม ที่มมีากมายหลากหลาย

ย่ีหอวางเรียง ๆ กัน แตละแบรนดจะมีวิธีการโนมนาวลูกคาใหเกิดความรูสึกอยากซื้ออยางไรบาง (Point 

of Sales Marketing) 

 Second Momement of Truth (SMOT): คือชวงเวลาหลักจากทีลู่กคาไดทําการซื้อสินคา

ไปใชเรียบรอยแลว Moment น้ีจะเกี่ยวกับชวงเวลาทีลู่กคาทําการประเมินความพึงพอใจที่มีตอสินคา

ช้ินน้ัน ๆ และจะทําการสงตอประสบการณทีเ่กิดข้ึนเปน Feedback ไปใหกบัเพื่อน ๆ ของพวกเขา เชน

ถาลูกคาประทับใจในตัวสินคามาก ๆ เขาอาจจะไปบอกตอกบัเพื่อน ๆ ใหไปซื้อมาใชบาง แตถาเขาไม

ชอบหรอืใชแลวเกิดปญหา เขาอาจจะไปโพสบนลงใน Pantip ก็เปนได 
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ปจจุบันอัตตราการเติบโตในการใชบริการธุรกิจการบริการเติบโตข้ึนเรือ่ย ๆ และจากงานวิจัยที่ผาน ๆ 

มาทางยังไมมีผูวิจัยที่ทําการศึกษาเรื่องน้ีโดยตรง ทางผูวิจัยจึงไดทําการศึกษา การสือ่สารการตลาด

ดิจิทัลกับการตัดสินใจใชบรกิารโมบายแอพพลเิคช่ันจัดสงอาหารของผูบริโภควัยทํางาน “Gen Y” ใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยทางผูวิจัยหวังเปนอยางย่ิงวาการศึกษาครั้งน้ีจะเปนประโยชนแกผูใหบริการ

สั่งอาหารผานโมบายแอพพลิเคช่ัน และผูประกอบการอาหารในการออกแบบพัฒนาแอพพลเิคช่ันและ

กลยุทยทางการตลาดใหตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายมากย่ิงข้ึน 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1.2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ันจัดสงอาหารของ

ผูบริโภควัยทํางาน “Gen Y” ในเขตกรงุเทพมหานคร  

1.2.2 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบรกิารกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ใชบริการโมบายแอพพลเิคช่ันจัดสงอาหารของผูบริโภควัยทาํงาน “Gen Y” ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.2.3 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสือ่ดิจิตอลที่

สงผลตอการตัดสินใจตัดสินใจใชบรกิารโมบายแอพพลเิคช่ันจัดสงอาหารของผูบริโภควัยทํางาน  

“Gen Y” ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

1.3 สมมติฐานการวิจัย 

 1.3.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบรกิารที่มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจใช

บริการโมบายแอพพลิเคช่ันจัดสงอาหารของผูบรโิภควัยทํางาน “Gen Y” ในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.3.2 ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสือ่ดิจตัิล ที่มีความสมัพันธกับพฤติกรรม 

การตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ันจัดสงอาหารของผูบริโภควัยทํางาน “Gen Y” ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

1.4 ขอบเขตของการศึกษา 

1.4.1 ศึกษากลุมผูบริโภค “Gen Y” ที่มีอายุระหวาง 21-34 ป 

 1.4.2 ศึกษาเฉพาะผูบริโภคกลุม “Gen Y” ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยใชบริการโมบาย

แอพพลเิคช่ันจัดสงอาหารเทาน้ัน 

 1.4.3 ตัวอยางที่ใชศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวกและใช

จํานวน 200 คน  
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พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค ในสื่อสังสังคมดิจิตัล 

1.  รูจกัสินคา (Aware) 

2. ช่ืนชอบสินคา (Appeal) 

3. เรียนรู (Ask) 

4. ตัดสินใจใชบริการ (Act) 

5. ใชซ้ํา หรือแนะนําใหคนอื่น

(Advocate) 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 

1. ดานความหลากหลายของแอพพลเิคช่ัน  

(Application Features) 

2. ดานกระบวนการใชงานแอพพลเิคช่ัน  

(Process) 

3. ดานการใหบริการ (Service) 

4. ดานราคาบริการ (Price) 

5. ดานการประชาสัมพันธ  

(Public Relation) 

6. ดานการแนะนําจากบุคคลรอบขาง  

(Recommendation) 

7. กระบวนการในการจัดการ ดานการบริการ 

(Services Process) 

ปจจัยดานการตลาดการสื่อสารแบบบูรณ

การผานสื่อดิจิตอลดานโฆษณา 

1. เฟซบุค (Facebook) 

2. ยูทูป (YouTube) 

3. อินสตาแกรม (Instagram) 

4. ทวิตเตอร (Twitter) 

5. ไลน (Line) 

6. เว็บไซต หรือ บล็อค (Website/ Blog) 

7. อีเมล (Email) 

8. การแจงเตือนผานแอพพลเิคช่ัน  

(Notification from Mobile Application) 

 

1.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ภาพที่ 1.6: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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1.6 ประโยชนท่ีใชในการศึกษา 

ผลจากการศึกษาจะมีประโยชนตอฝายที่เกี่ยวขอดังน้ี 

 1.6.1 เพื่อที่จะทราบถึงพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลเิคช่ันจัดสงอาหารของ

ผูบริโภควัยทํางาน “Gen Y” ในเขตกรงุเทพมหานคร  

1.6.2 เพื่อที่จะทราบถึงสวนประสมของการตลาดบริการทีม่อีิทธิพลตอการตัดสินใจใชบรกิาร

โมบายแอพพลเิคช่ันจัดสงอาหารของผูบริโภควัยทํางาน “Gen Y” ในเขตกรงุเทพมหานคร  

1.6.3 เพื่อที่จะทราบถึงการสือ่สารเชิงบูรณการผานสื่อดิจิตอลประเภทใดที่มผีลตอการตัดสินใจ

ใชบริการโมบายแอพพลเิคช่ันจัดสงอาหารของผูบริโภควัยทาํงาน “Gen Y” ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.7 นิยามคาํศัพท 

 1.7.1 โมบายแอพพลิเคช่ัน (Moblie Application) 

ประกอบข้ึนดวยคําสองคํา คือ Mobile กับ Application มีความหมายดังน้ี Mobile คือ

อุปกรณสื่อสารที่ใชในการพกพา ซึง่นอกจากจะใชงานไดตามพื้นฐานของโทรศัพทแลว ยังทํางานได

เหมอืนกับเครื่องคอมพิวเตอร เน่ืองจากเปนอุปกรณที่พกพาไดจึงมีคุณสมบัติเดน คือ ขนาดเลก็

นํ้าหนักเบาใชพลังงานคอนขางนอย ปจจบุันมักใชทําหนาที่ไดหลายอยางในการติดตอแลกเปลี่ยน

ขาวสารกบัคอมพิวเตอร สําหรับ Application หมายถึงซอฟตแวรที่ใชเพื่อชวยการทํางานของผูใช 

(User) โดย Application จะตองมสีิ่งทีเ่รียกวา สวนติดตอกบัผูใช (User Interface หรือ UI)  

เพื่อเปนตัวกลางการใชงานตาง ๆ Mobile Application เปนการพัฒนาโปรแกรมประยุกตสําหรับ

อุปกรณเคลื่อนที่ เชน โทรศัพทมือถือแทบ็เล็ตโดยโปรแกรมจะชวยตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภค อีกทั้งยังสนับสนุน ใหผูใชโทรศัพทไดใชงายย่ิงข้ึน ในปจจุบันโทรศัพทมือ หรือ สมารทโฟน  

มีหลายระบบปฏิบัติการที่พัฒนาออกมาใหผูบรโิภคใช สวนที่มีคนใชและเปนที่นิยมมากก็คือ ios และ 

Android จึงทําใหเกิดการเขียนหรอืพัฒนา Application ลงบนสมารทโฟนเปนอยางมาก อยางเชน 

แผนที,่ เกมส, โปรแกรมคุยตาง ๆ และหลายธุรกจิกเ็ขาไปเนนในการพัฒนา Mobile Application 

เพื่อเพิ่มชองทางในการสื่อสารกับลูกคามากข้ึน ตัวอยาง Application ที่ติดมากับโทรศัพทอยาง

แอพพลเิคช่ันเกมสช่ือดังที่ช่ือวา Angry Birds หรือ Facebook ที่สามารถแชรเรื่องราวตาง ๆ ไมวา

จะเปน ความรูสึก สถานที่ รูปภาพ ผานทางแอพพลเิคช่ันไดโดยตรงไมตองเขาเว็บบราวเซอร 

 1.7.2 พฤติกรรมของผูบริโภคผานแบบจําลอง 5 A’s 

แนวทฤษฎีผานแบบจําลอง 5 A’s ของงผูบรโิภคที่สงผลจากการตัดสินใจตาง ๆ มีด้ังน้ี 

รูจักสินคา (Aware) - รูจักสินคา  ช่ืนชอบสินคา (Appeal) - ช่ืนชอบสินคา  เรียนรู (Ask) -  

เรียนรู (เช็ครีวิว - ถามเพื่อน - โทรติดตอ Call Center - เช็คราคา)  ตัดสนิใจใชบริการ (Act) - 
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ซื้อจากรานหรือออนไลน ตัดสินใจใชบริการ  ใชซ้ําหรือแนะนําใหคนอื่น (Advocate) - ใชซ้ําหรือ

แนะนําใหคนอื่นกลายเปนผูสนับสนุนใหกบัแบรนด 

 1.7.3 Google 

เว็บไซต Google (www.Google.com) เปนเว็บไซตที่ใหบรกิารในการคนหาขอมลูในโลก

ของอินเทอรเน็ต โดยคนหาขอมลูจากขอความ หรือตัวอักษรที่พิมพเขาไป แลวทําการคนหาขอมลู 

รูปภาพ หรือเว็บเพจที่เกี่ยวของนํามาแสดงผล เว็บไซต Google ไดรับความนิยมอยางมากในกลุม

ผูใชงานอินเทอรเน็ตที่ตองการคนหาขอมลู ซึ่งปจจบุัน Google ไดมีการบรกิารการโฆษณาเพื่อสนับ

การทําธุรกิจตาง ๆ เชน Adwords หรือ GDN ซึ่งการบริการดานน้ีสงสงชวยใหธุรกิจเติบโตในการทํา

การตลอดออนไลนอยางตอเน่ือง โดยเฉพาะการทําใหพฤติกรรมของผูบรโิภคเปลี่ยนไปอยางเห็นไดชัด 

 1.7.4 Zero Moment of Truth (ZMOT) 

Google ไดเผยแพร ZMOT ออกมาเมื่อป 2012 มันคือทฤษฎีการตลาดที่ใชสําหรบัอธิบาย

ถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในชวงเวลากอนที่เขาจะทําการสัง่ซื้อสินคา เชนการหาขอมลูเกี่ยวกับสินคา 

การอานรีวิว การเปรียบเทียบสินคาช้ินน้ันกับสินคาอื่น ๆ  

 1.7.5 First Moment of Truth (FMOT) 

First Moment of Truth เปนคําที่ถูกนิยามไวต้ังแตป 2005 โดย Procter & Gamble 

(P&G) วาเปนช่ัวขณะที่ผูซื้อมปีฏิสัมพันธกบัหนารานและเกีย่วของกับการตัดสินใจซื้อ 

1.7.6 Second Moment of Truth (SMOT) 

ชวงเวลาหลักจากทีลู่กคาไดทําการซื้อสินคาไปใชเรียบรอยแลว Moment น้ีจะเกี่ยวกับ

ชวงเวลาที่ลกูคาทําการประเมินความพงึพอใจที่มีตอสินคาช้ินน้ัน ๆ และจะทําการสงตอประสบการณ

ที่เกิดข้ึนเปน Feedback ไปใหกบัเพื่อน ๆ ของพวกเขา 

 1.7.7 Micro moment 

เหตุการณที่เกิดข้ึนแลวตองการการกระทําตอสิ่งทีเ่กิดน้ันทนัที เชน อยากรูก็หาเลย อยากซื้อ

ก็เขาไปซื้อ (Want-to-know moments. Want-to-go moments. Want-to-do moments. 

Want-to-buy moments) ซึ่งการกระทําน้ันจะเกิดบนอุปกรณโมบายล เพราะมันตอบสนองกับ

ความตองการไดอยางรวดเร็วทีสุ่ด 

 1.7.8 Generation Y 

 คน Gen Y เกิดชวงป 2523-2540 (อายุ 20-37 ป) ซึง่มจีํานวนกวา 19 ลานคนในปจจบุัน 

(คิดเปน 28% ของประชากรรวม) และใน 10-20 ปขางหนา จะทวีบทบาทสําคัญตอการพัฒนา

เศรษฐกจิของประเทศ เพราะอยูในวัยที่กําลังเติบโตดานหนาที่การงาน และยังเปนแรงงานกลุมใหญ

ของประเทศคิดเปน 50% ของแรงงานทั้งระบบ (38 ลานคน) คน Gen Y เปนกลุมคนทีเ่กิดมาใน

ชวงเวลาที่มีการเปลี่ยนแปลงมากมาย ไมวาจะเปนการเปลี่ยน แปลงคานิยม การเปลี่ยนแปลง
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เทคโนโลยี และเกิดในชวงภาวะแวดลอมเศรษฐกจิที่คอนขางดี ทําใหไดรับการดูแลเอาใจใสจากพอแม

เปนอยางดี ซึง่สวนใหญจะถูกเลี้ยงแบบตามใจต้ังแตเด็ก มีการศึกษาดี มีนิสัยชอบแสดงออก ไมชอบ

ถูกบังคับใหอยูในกรอบ ไมชอบอยูในเงื่อนไข ชอบเสพขาวสารผานชองทางตาง ๆ ทีห่ลากหลาย 

นอกจากน้ี ยังโตมาในยุคทีอ่ินเทอรเน็ตเริ่มเขามาเปนสวนหน่ึงของชีวิตประจําวัน ทําใหคน Gen Y  

มีความคุนเคยกับการสื่อสารออนไลน ไมคอยจะปฏิเสธขาวสารจากทางอินเทอรเน็ตมากนัก จึงเปน

กลุมที่ตอบสนองตอขอมูลขาวสารทางอินเทอรเน็ตมากกวากลุมอื่น 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

 การศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจทิัลกับการตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ันจัดสง

อาหารของผูบริโภควัยทํางาน “Gen Y” ในเขตกรุงเทพมหานครครั้งน้ี ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควา

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ เพื่อใชเปนแนวทางในการศึกษา ซึ่งมรีายละเอียดดังตอไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการในสังคมดิจิทัล 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการผานสือ่ดิจิทลั 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินซื้อหรือใชบรกิารในสังคมดิจิทัล 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับโมบายแอพพลเิคช่ัน 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดบริการในสังคมดิจิทัล 

 ศิริวรรณ เสรรีัตน (2541) ไดอางถึงแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบรกิาร

(Service Mix) ของ Philip Kotler ไววาเปนแนวคิดที่เกี่ยวของกับธุรกิจที่ใหบริการซึ่งจะไดสวน

ประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ในการกําหนดกลยุทธการตลาดซึง่ประกอบดวย 

1) ดานผลิตภัณฑ (Product) เปนสิง่ซึง่สนองความจําเปนและความตองการของมนุษยได 

คือสิ่งทีผู่ขายตองมอบใหแกลกูคาและลูกคาจะไดรับผลประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑน้ัน ๆ   

โดยทั่วไปแลว ผลิตภัณฑแบงเปน 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑที่อาจจับตองได และผลิตภัณฑที่จบัตอง

ไมได 

2) ดานราคา  (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ลกูคาจะเปรียบเทียบระหวาง

คุณคา (Value) ของบรกิารกบัราคา (Price) ของบรกิารน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคาลูกคาจะตัดสินใจซื้อ 

ดังน้ัน การกําหนดราคาการใหบริการควรมีความเหมาะสมกบัระดับการใหบริการชัดเจน และงายตอ

การจําแนกระดับบริการที่ตางกัน 

3) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนกิจกรรมทีเ่กี่ยวของกับบรรยากาศสิง่แวดลอม

ในการนําเสนอบริการใหแกลูกคา ซึ่งมีผลตอการรบัรูของลูกคาในคุณคาและคุณประโยชนของบริการ

ที่นําเสนอ ซึ่งจะตองพจิารณาในดานทําเลที่ต้ัง (Location) และชองทางในการนําเสนอบรกิาร 

(Channels) 
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4) ดานสงเสรมิการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือหน่ึงทีม่คีวามสําคัญในการติดตอ 

สื่อสารใหผูใชบรกิาร โดยมีวัตถุประสงคที่แจงขาวสารหรอืชักจูงใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรมการใช

บริการและเปนกุญแจสําคัญของการตลาดสายสัมพันธ 

5) ดานบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลอืกการฝกอบรม 

การจงูใจ เพือ่ใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกบัลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขันเปนความสัมพันธ

ระหวางเจาหนาทีผู่ใหบริการและผูใชบริการตาง ๆ ขององคกร เจาหนาที่ตองมีความสามารถมี

ทัศนคติที่สามารถตอบสนองตอผูใชบริการ มีความคิดรเิริม่ มีความสามารถในการแกไขปญหา 

สามารถสรางคานิยมใหกบัองคกร 

6) ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical  Evidence and 

Presentation) เปนการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพใหกับลูกคา โดยพยายามสราง

คุณภาพโดยรวม ทั้งทางดานกายภาพและรปูแบบการใหบรกิารเพือ่สรางคุณคาใหกบัลูกคา ไมวาจะ

เปนดานการแตงกายสะอาดเรียบรอย การเจรจาตองสุภาพออนโยน และการใหบริการทีร่วดเร็ว  

หรือผลประโยชนอื่น ๆ ที่ลกูคาควรไดรับ 

7) ดานกระบวนการ (Process) เปนกจิกรรมที่เกี่ยวของกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติใน

ดานการบริการที่นําเสนอใหกับผูใชบรกิารเพื่อมอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเร็วและทําใหผูใช 

บริการเกิดความประทับใจในโลกที่เช่ือมโยงถึงกัน  

แนวคิดเรื่องสวนผสมทางการตลาดไดวิวัฒนาการมาอยางตอเน่ืองเพื่อรองรับผูบริโภคที่ตอง 

การมสีวนรวมมากข้ึนดวย สวนผสมทางการตลาด (4P’s) จึงควรปรบัใหมเปน 4C’s ซึ่งประกอบดวย 

การรวมมือสราง (Co-creation) การต้ังราคาใหมีความยืดหยุนคลายเงินตรา (Currency) การกระตุน 

ใหชุมชนมีสวนรวม (Communal (Activation) และการพูดคุย (Conversation) 

สวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) เปนเครื่องมือคลาสสิกที่ชวยวางแผน ขอเสนอ 

(What to Offer) และวิธีนําเสนอ (How to Offer) แกผูบรโิภค สวนผสมทางการตลาดที่วาน้ี

จําเปนตองมอีงคประกอบ 4P’s คือผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจําหนาย (Place)  

และการสงเสริมการขาย (Promotion) โดยมากนักการตลาดมักพัฒนาผลิตภัณฑตามความตองการ 

(Needs) และความอยากได (Wants) ของผูบริโภค ซึ่งรูไดจากการทําวิจัยตลาด บริษัทเปนผูควบคุม

การตัดสินใจสวนใหญเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ นับต้ังแตเริ่มตนพฒันาไปจนถึงการผลิต ในการต้ังราคาขาย 

บริษัทใชวิธีกําหนดราคา 3 วิธีรวมกัน ไดแก ตนทุนการผลิตคูแขงและคุณคาที่ผูบริโภคไดรับ ประเด็น

สําคัญทีสุ่ดทีผู่บริโภคพิจารณาในเรื่องราคาก็คือ ความเต็มใจจาย (Willingness to Pay) ซึ่งบริษัท

ประมาณการไดจากการวิธีกําหนดราคาโดยคํานึงถึงคุณคาทีผู่บริโภคไดรับ 
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 เมื่อบริษัทกําหนดขอเสนอ (หมายถึง ผลิตภัณฑและราคา) ไดแลว ตอไปก็ตองตัดสินใจเรื่อง

วิธีนําเสนอ (หมายถึง การจําหนาย และการสงเสรมิการขาย) บริษัทตองกําหนดวาจะขายผลิตภัณฑ 

ที่ไหน โดยมีวัตถุประสงคใหผูบริโภคหาซื้องายและสะดวก นอกจากน้ียังตองบอกขอมลูเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑใหกลุมเปาหมายทราบดวยวิธีการตาง ๆ เชน โฆษณา ประชาสัมพันธ และการสงเสริม 

การขาย ถาองคประกอบ 4P’s ในสวนผสมทางการตลาดไดรับการออกแบบใหสอดคลองกันอยาง

เหมาะเจาะ การจําหนายจะมีปญหานอยลง เพราะผูบริโภคสนใจในคุณคาที่ผลิตภัณฑนําเสนอ 

(Value Proposition) 

 ในโลกทีเ่ช่ือมโยงถึงกัน แนวคิดเรื่องสวนผสมทางการตลาดไดวิวัฒนาการมาอยางตอเน่ือง

เพื่อรองรับผูบริโภคที่ตองการมสีวนรวมมากข้ึนดวย สวนผสมทางการตลาด (4P’s) จึงควรปรบัใหม

เปน 4C’s ซึ่งประกอบดวย การรวมมือสราง (Co-Creation) การต้ังราคาใหมีความยืดหยุนคลาย

เงินตรา (Currency) การกระตุนใหชุมชนมีสวนรวม (Communal Activation) และการพูดคุย 

(Conversation) 

การรวมมือสราง (Co-Creation) เปนกลยุทธใหมในการพฒันาผลิตภัณฑในระบบเศรษฐกจิ

ดิจิทัล บริษัทสามารถเพิ่มอัตราความสําเรจ็ในการพัฒนาผลติภัณฑใหมดวยวิธีน้ี รวมทั้งเปดโอกาสให

ผูบริโภคเขามามสีวนรวมต้ังแตเริ่มแรกในชวงการคิดหาไอเดีย การรวมมือสรางยังทําใหผูบริโภค

สามารถสรางสรรคผลิตภัณฑและบริการที่เหมาะกับตนเอง ชวยทําใหผูบริโภคย่ิงประทบัใจในคุณคา 

ที่ผลิตภัณฑนําเสนอ 

 แนวคิดเรื่องการต้ังราคา (Pricing) ก็เปลี่ยนไปเชนกันในยุคดิจิทัลเปลี่ยนจากการต้ังราคา

มาตรฐาน (Standardized Pricing) มาเปนการต้ังราคาแบบยืดหยุน (Dynamic Pricing) ตามความ

ตองการของตลาด (Market Demand) และตามอัตราใชกําลังการผลิต (Capacity Utilization) อันที่

จริงการต้ังราคาแบบยืดหยุนไมใชเรื่องใหม ธุรกจิการใหบริการและสายการบินใชวิธีต้ังราคาแบบน้ี แต

ความกาวหนาดานเทคโนโลยีทําใหธุรกิจอื่นหันมาใชวิธีน้ีบาง ตัวอยางเชน ธุรกิจคาปลีกออนไลนเก็บ

ขอมูลมากมายมหาศาลทําใหสามารถวิเคราะหและต้ังราคาขายที่ไมเทากันสําหรับลูกคาแตละคนการ

ต้ังราคาแบบยืดหยุนทําใหบริษัทมีความสามารถทํากําไร (Profitability) เพิ่มข้ึน ราคาขายสําหรับ

ลูกคาแตละคนจะข้ึนอยูกบัรปูแบบการซื้อทีผ่านมาในอดีต ระยะทางที่ต้ังรานคา และขอมูลอื่น ๆ  

ของลูกคา ในระบบเศรษฐกจิดิจทิัล ราคามลีักษณะคลายเงนิตรา (Currency) ตรงทีส่ามารถปรบัคา

ข้ึนลงไดตามความตองการของตลาด 

 แนวคิดเรื่องชองทางจําหนาย (Channel) ก็ไมเหมือนเดิม ในระบบเศรษฐกิจแบงปน  

การกระจายสินคาที่มีพลังมากทีสุ่ดคือการกระจายแบบเพื่อนถึงเพื่อน (Peer-to-Peer Distribution) 

ผูใหบริการอยาง Airbnb, Uber, Zipcar และ Lending Club ทําใหธุรกจิโรงแรม แทก็ซี่ เชารถยนต 
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และการธนาคารพลิกโฉมไปจากเดิมอยางสิ้นเชิง ธุรกจิรปูแบบใหมเหลาน้ีทําใหผูบริโภคเขาถึง

ผลิตภัณฑและบริการอยางงายดาย โดยนําสินคาและบริการของผูบริโภครายอื่นมาจัดรวมไวแลว

นําเสนอ ระบบการพมิพแบบ 3 มิติที่กําลงัไดรับความนิยมจะชวยเรงการกระจายสินคาแบบเพื่อนถึง

เพื่อนใหเร็วย่ิงข้ึนในอนาคตอันใกลน้ี ลองนึกภาพลกูคาที่อยากไดผลิตภัณฑอยางหน่ึง และในไมกี่นาที

ก็ไดรับผลิตภัณฑน้ันพิมพเสรจ็ออกมาตอหนาตอตา ในโลกที่เช่ือมโยงถึงกัน เชนทุกวันน้ี ลกูคาอยาก

เขาถึงผลิตภัณฑและบริการเกอืบทันที มีเพียงเพื่อนที่อยูใกลชิดเทาน้ันที่สามารถสนองความตองการ

อยางน้ีได และน่ีคือความสําคัญของการกระตุนใหชุมชนมีสวนรวม (Communal Activation) 

 แนวคิดเรื่องการสงเสรมิการขาย (Promotion) ก็พัฒนาไปจากเดิมในชวงหลายปมาน้ีเชนกัน 

การสงเสรมิการขายแบบด้ังเดิมเปนกจิกรรมทิศทางเดียวที่บริษัทสงขาวสารไปใหลกูคาทราบในฐานะ

ผูชมหรือผูฟง แตโซเชียลมเีดียที่ใชกันแพรหลายในปจจุบันทาํใหลูกคาโตตอบกับขาวสารเหลาน้ัน 

และยังรวมวงคุยกับผูบริโภคอื่น ๆ ในเรื่องน้ันได ระบบการจัดอันดับโดยผูบริโภคเชน TripAdvisor 

และ Yelp ยังเปนแพลตฟอรมใหผูบริโภคไดแลกเปลี่ยนขอมูลและประเมินขอเสนอตาง ๆ เกี่ยวกับ 

แบรนดอีกดวย 

 สวนผสมทางการตลาด (4C’s) ที่เช่ือมโยงกันทําใหบริษัทมีโอกาสสูงทีจ่ะอยูรอดในระบบ

เศรษฐกจิดิจิทลั อยางไรก็ตาม กระบวนทัศนเรื่องการขายจาํเปนตองเปลี่ยนดวยเชนกัน ตามแนวคิด

แบบด้ังเดิม ลูกคาเปนเพียงผูรบัทราบเทคนิคการขายตาง ๆ และไมมีโอกาสแสดงความคิดเห็นโตตอบ 

แตในโลกทีเ่ช่ือมโยงถึงกัน สิ่งสําคัญคือตองพยายามทําใหทัง้สองฝายไดรับประโยชนในเชิงพาณิชย

อยางเต็มที่ การทีลู่กคามสีวนรวมมากข้ึนทําใหบริษัทดําเนินธุรกิจกบัลกูคาไดอยางโปรงใส 

 

 การผสมผสานการตลาดแบบด้ังเดิมกับการตลาดดิจิทัล 

 การตลาดดิจิทลัไมไดมาแทนที่การตลาดแบบด้ังเดิม ทัง้สองอยางควรอยูรวมกันและมี

บทบาทสลับกันไปมาตลอดเสนทางผูบริโภค การตลาดแบบด้ังเดิมมบีทบาทสําคัญในชวงแรกของ

ปฏิสัมพันธระหวางบริษัทกับผูบริโภค ชวยกระตุนใหเกิดการรบัรูและความสนใจ แตเมื่อมปีฏิสัมพันธ

มากข้ึน ผูบริโภคตองการติดตอกับบริษัทอยางใกลชิดข้ึนการตลาดดิจทิัลจึงมีความสําคัญมากข้ึน 

ดังน้ันบทบาททีส่ําคัญทีสุ่ดของการตลาดดิจิทลั คือการผลกัดันใหเกิดการกระทําและเกิดการ

สนับสนุนดวยความที่การตลาดดิจิทลัมีความนาเช่ือถือมากกวาการตลาดแบบด้ังเดิมดังน้ันเปาหมาย

สําคัญของมันจึงเปนการผลกัดันใหเกิดผลลพัธ ในขณะที่การตลาดแบบด้ังเดิมจะเนนการเริ่มสราง

ปฏิสัมพันธกบัผูบรโิภค  
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 สาระสําคัญของการตลาดดิจิทลั คือ ตองยอมรับและเขาใจบทบาทที่เปลี่ยนไปของการตลาด

แบบด้ังเดิมและการตลาดดิจทิัลในการเสรมิสรางความผูกพนั (Engagement) ตลอดจนการสนับสนุน 

(Advocacy) ของผูบริโภคการตลาดดิจทิัลเปนแนวปฏิบัติทางการตลาดที่รวมปฏิสัมพันธทั้งแบบ

ออนไลนและแบบออฟไลนระหวางบริษัทกับผูบริโภคไวดวยกัน ผสมผสานสไตลกับสาระอยาง

กลมกลืนเพื่อสรางแบรนด และในที่สุดชวยใหการเช่ือมโยงระหวางเครื่องมือถึงเครื่องมือสมบรูณ 

ย่ิงข้ึน ดวยการสรางความประทับใจระหวางมนุษยถึงมนุษย เพื่อเสรมิสรางความผูกพันของผูบริโภค

ใหแข็งแกรงและลึกซึ้งข้ึน การตลาดดิจิทลั ยังชวยใหนักการตลาดเปลีย่นผานเขาสูระบบเศรษฐกจิ

ดิจิทัล ซึง่แนวคิดสําคัญทางการตลาดเปลี่ยนไปจากเดิม นอกจากน้ีการตลาดดิจิทลั ควรประกอบดวย

การตลาดดิจิทลัและการตลาดแบบด้ังเดิมทั้งสองอยางทํางานรวมกันเพื่อเปาหมายสูงสุดคือ ไดรับการ

สนับสนุนจากผูบริโภค 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการสื่อสารการตลาดแบบ 

บูรณาการผานสื่อดิจิทัล 

       คําวา “การสื่อสาร” หรือ “Communication” ไดมีผูใหความหมายไวตาง ๆ กันมากมาย

ดังน้ี Lamb, Hair และ McDaniel (1992, p. 424) ไดใหความหมายไววา “การสื่อสาร คือ กระบวน 

การแลกเปลี่ยนความหมายหรือสรางความหมายรวมกันของบุคคล โดยอาศัยสัญลักษณตาง ๆ ที่

เขาใจกันทั่วไปเปนสื่อกลาง บุคคลสรางความหมายรวมกันเพื่อแสดงความรูสึก ความคิด ขอเท็จจริง 

และทัศนคติ” Schramm (1993, p. 188) ไดใหความหมายไวรวมกัน หรือความคิดที่เปนหน่ึงเดียว 

(Commonness or Oneness of thought) “ระหวางผูสงขาว และผูรับขาวสาร” จากความหมายน้ี

แสดงใหเปนวา การสื่อสารจะเกิดข้ึนได จําเปนจะตองมีความคิดรวมกันบางอยางระหวางบุคคลสอง

ฝาย โดยมีขาวสารหรือขอมูลสงผานไป จากฝายหน่ึงไปยังอกีฝายหน่ึง (หรือจากกลุมหน่ึงไปยังอีก 

กลุมหน่ึง) 

จากความหมายดังกลาวขางตน ก็พอจะสรปุความหมายของการสือ่สารไดวา การสื่อสารเปน

กระบวนการถายทอดขาวสาร ระหวางบุคคลที่เกี่ยวของกัน 2 ฝาย ฝายหน่ึงเปนผูสงขาวสาร ไปยังอีก

ฝายหน่ึงซึ่งเปนผูรบัขาวสาร เพื่อใหเกิดการรบัรูรวมกนั และแสดงพฤติกรรมตอบสนองตอกัน เมื่อ

พิจารณาในทางการตลาด เมื่อบริษัทพัฒนาผลิตภัณฑใหม เปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑเกา หรือตองการ 

เพิ่มยอดขายผลิตภัณฑหรือบริการเดิมที่มีอยูแลว บริษัทก็จําเปนจะตองสงขาวสารการขายไปยังลกูคา 

ที่คาดหวัง ผูบริหารการตลาด ก็จําเปนจะตองสงขอมลูติดตอกับตลาดเปาหมาย และสาธารณชนที่

เกี่ยวของ เกี่ยวกบับริษัท และผลิตภัณฑทีเ่สนอขาย โดยผานเครื่องมือสงเสริมการตลาดทีจ่ัดทําข้ึน 

กระบวนการสงขาวสารไปยังกลุมเปาหมายตาง ๆ ในทางการตลาดเรียกวา “การสื่อสารการตลาด” 
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หรือ Marketing Communications บางครัง้เรียกสั้น ๆ วา Marcom (Bovee, Houston & Thill, 

1995, p. 526)  

ดังน้ันความหมายของ “การสื่อสารการตลาด” ก็พอสรุปเปนความคิดรวบยอดไววา คือ  

กิจกรรมทั้งมวลที่นักการตลาดไดกระทําข้ึน เพื่อใหเปนขาวสารกระตุน จงูใจ เพื่อสื่อความหมาย

ถายทอดความคิดผานสื่อตาง ๆ ไปยังกลุมเปาหมาย เกี่ยวกบัผลิตภัณฑหรอืบริการหรอืสิง่อื่นได 

เพื่อใหเกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อในที่สุด หรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองอยาใดอยางหน่ึงตาม

มุงหวังไว 

สมาคมตัวแทนโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกา (American Association of Advertising 

Agencies:4Sa) ไดใหนิยามของ IMC ไววา หมายถึง “แนวความคิดของการวางแผนการสือ่สารตลาด 

ที่ยอมรบัคุณคาเพิ่ม (Added Value) ของการวางแผนอยางกวางขวาง (Comprehensive Plan) 

ดวยการประเมินบทบาทเชิงยุทธถึงลกัษณะเฉพาะของการติดตอสื่อสารแบบตาง ๆ เชน การโฆษณา 

การตลาดเจาะตรงเพื่อใหสนองตอบในทันที การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ และนํา

วิธีการสื่อสารแบบตาง ๆ เหลาน้ีมารวมกัน เพื่อใหการติดตอสื่อสารมีความชัดเจน สอดคลองกลมกลืน

และมผีลกระทบมากทีสุ่ดโดยผานขาวสารตาง ๆ ที่ประสานสอดคลองกันเปนหน่ึงเดียว” (4As, n.d.

อางใน Kotler, 1997, p. 630) 

 

 สวนผสมการสื่อสารการตลาด 

 การตลาดสมัยใหมน้ัน นักการตลาดจะไมเพียงแตการพัฒนาผลิตภัณฑ เพื่อใหไดผลิตภัณฑ 

ที่ดี กําหนดราคาทีเ่หมาะสม และวางจัดจําหนายที่ลูกคาเปาหมายสามารถซือ้ไดโดยสะดวกเทาน้ัน  

แตนักการตลาดจําเปนจะตองจัดระบบการสือ่สารที่ดีดวย เพื่อนใหสามารถนําไปติดตอสื่อสารกบับุคคล

หลายฝายที่เกี่ยวของ เชน ลูกคาทัง้ในปจจุบันและในอนาคต คนกลาง ผูถือหุน ผูจําหนายปจจัยการผลิต 

และสาธารณชนโดยทั่วไป เปนตน รวมทัง้เพื่อนเปนการสงเสริมการตลาด เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค 

ตาง ๆ ดังกลาวมาแลวดวย 

การติดตอสือ่สารเพือ่ใหเกิดผลดีมปีระสิทธิภาพ และเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตามตองการ

จําเปนจะตองใชเครื่องมือสื่อสารหลาย ๆ อยางรวมกัน ซึง่เรยีกวา สวนประสมการสื่อสารการตลาด 

(Marketing Communications Mix) หรอื เรียกอีกอยางหน่ึงวา สวนประสมการสงเสรมิการตลาด 

(Promotion Mix) ซึ่งประกอบดวยเครือ่งมือสื่อสารหลักสําคัญ 5 อยาง คือ (Kotler, 1997, p. 604)  

1) การโฆษณา (Advertising)  

2) การสงเสรมิการขาย (Sales Promotion)  

3) การประชาสมัพันธและการเผยแพรขาว (Public Relations and Publicity)  
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4) การขายโดยบุคคล (Personal Selling)  

5) การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) 

 ลักษณะสําคัญของเครื่องมือสือ่สารการตลาดทัง้ 5 อยาง สรปุสาระสําคัญพอเขาใจเบือ้งตน

เทาน้ัน  

 1) การโฆษณา (Advertising)  

หมายถึง ขาวสารทีส่งผานสื่อมวลชนบางอยางโดยมผีูอุปถัมภที่ระบเุปนผูออกคาใชจายใน

การโฆษณาน้ัน การโฆษณาเปนการติดตอสื่อสารที่มลีักษณะเปนการเชิญชวน มีลักษณะไมเปนกลาง 

และคอนขางมือคติ ลกัษณะการโฆษณาจะเปนไปในทํานองที่วา ผมจะขายผลิตภัณฑหรือความคิด 

แกคุณ (Russel & Lene, 1996, p. 32) สื่อมวลชน (Mass Media) ที่ใชเปนสื่อในการโฆษณาน้ัน 

ไดแก วิทยุ โทรทัศน นิตยสาร และหนังสือพิมพ เปนตน ซึง่สามารถสงขาวสารเขาถึงตัวบุคคลแต 

ละคน ครอบคลุมกลุมบุคคลไดอยางกวางขวางและกวางไกล บางครั้งผูรบัขาวสารจะไดรบัขาวสาร 

ในเวลาเดียวกัน และดวยเหตุทีล่ักษณะของการสื่อสารไมใชบุคคล การสื่อสารจงึเปนการสื่อทาง 

ดานเดียว (One-Way Communication) ขอมูลยอนกลบัจากผูรบัขาวสารจึงไมสามารถที่จะไดรับ

ในทันที ดังน้ันขาวสารทีส่งไป ผูทําการโฆษณาจําเปนจะตองพิจารณาใหรอบคอบเสียกอนวา ผูรับ

ขาวสารจะสามารถเขาใจความหมายไดตรงกัน และสามารถตอบสนองตอขาวสารไดตามที่ตองการ 

ไดหรือไม (G. E. Belch & Belch, 1993, pp. 10-11)  

การโฆษณามีทั้งขอดีและขอเสีย ขอดีคือ สามารถควบคุมสิง่โฆษณาไดมาก เน่ืองจากบริษัท

เสียคาใชจายซื้อเน้ือทีเ่พื่อโฆษณา จึงสามารถที่จะกําหนดขอความโฆษณาได จะใหพูดใหกลาวอะไร 

จะใหกลาวเมือ่ไร และจะใหสงขาวสารถึงใคร ซึง่สามารถควบคุมกํากบัใหเปนไปตามที่ตองการไดมาก 

ขอดีอีกอยางหน่ึงก็คือ สามารถนํามาใชติดตอสือ่สารกับผูฟงไดทั้งในระดับประเทศ หรือมุงเนนกลุม

ยอยบางกลุมโดยเฉพาะกอ็าจทําได และนอกจากน้ันแมวาการโฆษณาจะตองลงทนุดวยเงินจํานวน

มาก แตเน่ืองจากการเขาถึงของขาวสารถึงผูคนเปนจํานวนมาก ดังน้ัน ตนทุนการเขาถึงตอบุคคล 

(Cost per Contact) จึงถูกทีสุ่ดเมื่อเปรียบเทียบกบัเครื่องมอือื่น ๆ อีก 4 อยาง ในสวนประสมของ

การสือ่สาร 

 2) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  

หมายถึง กิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาดทีจ่ัดทําข้ึน เพื่อเสนอคุณคาหรือสิง่จงูใจพเิศษ (Extra 

Value or Incentives) สําหรับผลิตภัณฑใหกับพนักงานขาย ผูจัดจําหนาย หรอืผูบริโภคข้ันสุดทาย 

เพื่อใหสามารถกระตุนการขายใหเร็วข้ึน (G. E. Belch & Belch, 1993, p. 16) การสงเสริมการขาย

โดยทั่วไปสามารถแยกออกไดเปน 2 ประเภท ประเภทแรก เปนกจิกรรมสงเสริมการขายทีมุ่งเนนที่
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ผูบริโภค (Consumer-Oriented) และเปนประเภทที่ 2 เปนกิจกรรมที่มุงเนนที่คนกลาง (Trade-

Oriented)  

 การสงเสรมิการขายที่มุงเนนทีผู่บริโภค มีจุดมุงหมายเพื่อใหผูใชผลิตภัณฑหรือบรกิารข้ัน

สุดทาย ตัดสินใจซื้อเร็วข้ึน ซื้อมากข้ึน โดยใชเครื่องมือตาง ๆ เปนสิ่งจงูใจ เชน การแจกบัตรคูปอง 

แจกของตัวอยาง ของแถม สวนลด การแขงขัน ชิงโชค รวมทั้งวัสดุอปุกรณตาง ๆ ที่นํามาตกแตง  

ณ แหลงขาย เปนตน สวนการสงเสรมิการขายมุงเนนคนกลางน้ัน มีจุดมุงหมายเพื่อที่จะกระตุนให

ผูคาปลกี ผูคาสง หรอืรานคาทีจ่ะหนายทั่วไปรบัสินคาไปจําหนาย รวมทั้งสงเสริมสนับสนุนผลิตภัณฑ

ของบริษัทอีกดวย สําหรับเครื่องมือที่นิยมนํามาใชมีมากมาย เชน การลดราคา (Price Deals)  

การแขงขันการขาย (Sales Contests) การจัดแสดงสินคาและจัดนิทรรศการ (Trade Shows and 

Exhibits) และการจัดแสดงสินคา ณ แหลงขาย (Point-of-Sale: POS Display) เปนตน  

 นักการตลาดนิยมใชการสงเสริมการขาย เปนเครื่องมือเพื่อเรงการขายกันอยางแพรหลายใน

ปจจุบัน เน่ืองจากมูลเหตุปจจัยสําคัญหลายประการ กลาวคือ การสงเสรมิการขายทีมุ่งเนนคนกลาง 

โดยใชสิ่งจงูใจทางการเงินจะเปนตัวชวยใหคนกลางสตอกสินคาและสงเสริมผลิตภัณฑของบริษัท 

มากข้ึน ผูคาปลกีเปนจํานวนมาก บอยครั้งที่นําสินคาไปจําหนายเพราะไดสวนลดพิเศษ หรือเพราะ

ปรารถนาจะใหผูผลิตชวยตกแตงรานคาหรือนําสินคาไปแสดง สวนการสงเสริมการขายที่มุงเนนผูบริโภค

จะเปนการกระตุนใหผูบรโิภคตัดสินใจซือ้ทันที ซึง่เปนการเรงเราการขายในระยะสั่น เครื่องมือสงเสรมิ

การขาย เชน ตัวอยางสินคา คูปอง การลดราคา การใชของแถมของแจก ฯลฯ สิง่ดังกลาวเหลาน้ันจะ

เปนสิ่งจงูใจใหเกิดการทดลองซื้อผลิตภัณฑตราใหม หรือใหยังคงภักดีกับผลิตภัณฑตราเดิมตอไป  

อยางไรก็ตาม แมวาผูจัดการการตลาดจะนิยมใชวิธีการสงเสริมการขายกันมาก เพือ่สงเสรมิ

การขายในสระยะสั้นดังกลาว แตก็เกิดปญหาเชนเดียวกัน ปญหาสําคัญ คือ บางบริษัทหวังพึ่งการ

สงเสริมการขายและมุงเนนแผนงานการตลาดในระยะสั้นมากจนเกินไป นักวิชาการบางทานใหขอคิดวา 

การสงเสรมิการขายจะมสีวนเพิม่ขอดขายใหกับผลิตภัณฑบางตัว เปนการช่ัวคราวและระยะสั้นเทาน้ัน 

และบอยครั้งยังเปนการกระทบตอผลิตภัณฑอื่นบางตรา ทีไ่มสงเสริมการขายอีกดวย ปญหาสําคัญอีก

อยางหน่ึงก็คือ การที่นักการตลาดหันมานิยมใชเครือ่งมอืสงเสริมการตลาดกันมากยังทําใหเกิดความอัด

แนนเต็มไปดวยเครื่องมือและกจิกรรมสงเสรมิการขายทีส่รางความสับสน (Promotional Clutter) 

ใหกับผูบริโภคอีกดวย 

 3) การประชาสมัพันธและการเผยแพรขาว (Public Relations and Publicity)  

การประชาสมัพันธ (Public Relations) หมายถึง การติดตอสื่อสารและการสรางความ 

สัมพันธของบริษัทกับกลุมชุมชนตาง ๆ ทีเ่กี่ยวของกบับริษัท ชุมชนเหลาน้ีไดแก ลูกคา ผูขาย ปจจัยการ

ผลิต ผูถือหุน พนักงานของบริษัท รัฐบาล สาธารณชนทั่วไปและสงัคมซึง่องคการน้ันดําเนินงานอยู 
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(Boone & Kurtz, 1995, p. 574) โปรแกรมการประชาสัมพันธอาจจะมีลกัษณะเปนทางการหรือไม

เปนทางการก็ได แตวัตถุประสงคสําคัญก็คือ เพือ่เสรมิสรางสัมพันธภาพและผลิตภัณฑและบริการที่

เสนออกีดวย 

สวนการเผยแพรขาว (Publicity) หมายถึง ขาวสารที่เผยแพรตอสาธารณชนเกี่ยวกับบริษัท 

สินคาหรอืบริการที่ปรากฏในสื่อมวลชนตาง ๆ ในรูปของขาว โดยไมตองเสียคาใชจาย (Lamb et al., 

1992, p. 436) การเผยแพรขาวเปนเครื่องมอืสื่อสารทีส่ําคัญที่สุดอยางหน่ึง ในบรรดาเครือ่งมอืตาง ๆ ที่

นํามาใชในงานประชาสมัพันธเพือ่สรางภาพลกัษณที่ดีใหกบัองคการ ขอไดเปรียบของการประชาสัมพันธ

และการเผยแพรขาวคือ เสียคาใชจายตํ่าเมื่อเทียบกบัเครื่องมือการสงเสริมการตลาดอื่น ๆ ที่กลาว

มาแลว นอกจากน้ันขาวสารทีเ่ผยแพรทางสื่อมวลชนตาง ๆ ยังไดรับความเช่ือถือมากกวาเครือ่งมอื

สื่อสารอื่น ๆ อีกดวย เชน การโฆษณา เปนตน  

 สวนขอเสียที่สําคัญที่สุดคือ ไมสามารถควบคุมได เชน ขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑไมอาจจะ

รับประกันไดวาจะลงในหนังสือพมิพฉบบัใด หนาไหน หรือจะนําออกอากาศทางโทรทัศนเวลาใด เวลาที่

นําออกอากาศน้ันกลุมเปาหมายสวนใหญดูโทรทัศนหรือไม ขาวสารที่นําเสนอเหมาะสมหรือขาดสาระ 

สําคัญหรือไม และเปนไปไดวาบางครั้งการเผยแพรขาวอาจเปนการทํางานองคการ แทนทจีะสราง

ภาพลักษณในทางที่ดีใหกับองคการน้ันก็อาจเปนได 

 4) การขายโดยบุคคล (Personal Selling)  

หมายถึง การติดตอสื่อสารแบบตัวตอตัว ซึ่งผูขายพยายามทีจ่ะใหความชวยเหลือ และ/ หรือ 

เชิญชวนผูซื้อทีมุ่งหวัง (Prospective Buyers) ใหซื้อผลิตภัณฑหรือบรกิารของบริษัท หรอืใหปฏิบัติ

ตามความคิดอยางใดอยางหน่ึง (G. E. Belch & Belch, 1993, p. 20) การขายโดยบุคคลเปน

องคประกอบอีกตัวหน่ึงของสวนประสมการสงเสริมการตลาด จากนิยามขางตนแสดงใหเห็นวาการขาย

โดยบุคคลเปนการเผชิญหนากันระหวางผูขายและผูซื้อเปนการเสนอขายดวยวาจา ตกลงซือ้ขายกัน  

ทําใหแตละฝายสามารถสังเกตความตองการ และพฤติกรรมของแตละฝายไดอยางใกลชิดพรอมทั้ง

สามารถปรบัปรุงขอเสนอใหสอดคลองกันทัง้สองฝายตามสถานการณได  

 ขอดีของการขายโดยพนักงานขาย คือ เปนการติดตอสื่อสารที่สามารถยืดหยุนได สามารถปรบั

ขาวสารใหสอดคลองกับความตองการ หรือตามแตสถานการณของลกูคาแตละรายได สามารถเลือก

ตลาดและประเภทของลูกคาทีจ่ะติดตอซือ้ขายกันได รวมทั้งรูการตอบสนองของลูกคาในทันที ไม

เหมอืนกับการโฆษณา สวนขอเสียทีส่ําคัญ คือ คาใชจายในการติดตอแตละราย (Cost per Contact) 

สูง ดังน้ัน หากบริษัทใชวิธีน้ีกับกลุมเปาหมายกลุมใหญ ก็จะทําใหเสียคาใชจายที่สงูมาก นอกจากน้ัน

การใชพนักงานขายหลาย ๆ รายเขาพบลูกคา การเสนอขาวสารใหกับลูกคา อาจจะไมเหมือนกัน  

ขาดความเปนเอกลักษณหรือความเปนหน่ึงเดียว 
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5) การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing)  

          หมายถึง ระบบการตลาด ซึ่งองคการใชเครือ่งมอืสื่อสารตาง ๆ ติดตอกับกลุมลูกคาเปาหมาย

โดยตรง โดยมจีุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองอยางใดอยางหน่ึง และ/ หรอืเกิดรายการซื้อขายข้ึน 

(G. E. Belch & Belch, 1993, p. 15) ตามแนวความคิดด้ังเดิม การตลาดเจาะตรงไมไดรวมอยูเปน

องคประกอบอยางหน่ึง ในสวนประสมการสงเสรมิการตลาด หรือสวนประสมการสื่อสารการตลาด  

แตอยางไรก็ตามในปจจุบัน มีปจจัยสําคัญ 2 ประการ ทําหนาโฉมหนาของการสื่อสารการตลาด

เปลี่ยนแปลงไป กลาวคือ  

 ประการแรก เน่ืองจากตลาดมีการแบงแยกตัวออกเปนตลาดสวนยอย ๆ มากข้ึน นักการ

ตลาดจึงจําเปนตองปรบัเปลี่ยนวิธีดําเนินงานการตลาด จากการตลาดมวลชน (Mass Marketing)  

มาสูการมุงเนนตลาดจุลภาค (Micromarket) ดวยการจัดโปรแกรมการตลาดจํากัดขอบเขตแคบลง 

เพื่อสรางความสัมพันธกบัลกูคาใกลชิดมากข้ึน  

 ประการทีส่อง เน่ืองจากความกาวหนาทางดานคอมพิวเตอรและเทคโนโลยีสารสนเทศ 

(Information Technology) ไดเจริญรุดหนาไปไกลมาก ทาํใหธุรกิจสามารถติดตอสื่อสารกับตลาด 

ไดอยางรวดเร็วมากกวาแตกอน เทคโนโลยีใหมจงึชวยใหเกดิชองทางการสื่อสารการตลาดใหม เพื่อนํา

ขาวสารเขาถึงตลาดสวนยอยไดมากมายหลายวิธีเพิม่ข้ึน (Kotler & Armstrong, 1997, p. 442)  

จากการเปลี่ยนแปลงทางดานการสือ่สารการตลาดดังกลาว ปจจุบันบริษัทไดพฒันาแนวความคิด

เกี่ยวกับการติดตอสื่อสารการตลาดสมัยใหมข้ึนที่เรียกวา “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ” 

(Integrated Marketing Communications: IMC) โดยรวมการตลาดเจาะตรงเขาเปนองคประกอบ

สวนหน่ึงดวย การตลาดเจาะตรง เปนความพยายามของนักการตลาด เพือ่ทีจ่ะสรางความสัมพันธ

เขาถึงลูกคาแบบตัวตอตัว (One-to-One Relationship) หรือเขาไปมสีวนรวมกับลูกคาแตละราย 

โดยใชเครื่องมอืสื่อสารตาง ๆ ติดตอกับกลุมลูกคาที่คาดหวังโดยตรง เพือ่ใหลูกคาตอบสนองไดใน 

ทันที หรอืใหสามารถโตตอบกันได (Interactive) อันเปนการติดตอสื่อสารสองทาง (Two-Way 

Communication) ซึ่งเปนการติดตอสื่อสารที่นิยมใชกันมากในปจจุบัน เชน รายการโทรทัศน ชอง 5 

“เชาวันใหม Interactive” และ “CNN Interactive” เปนตน  

 สําหรับรูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบเจาะตรง (Direct Marketing Communication) 

ที่เปนหลกัและนิยมใชกันมากมี 4 รูปแบบ ดังน้ีคือ (Kotler & Armstrong, 1997, pp. 444-448)  

  5.1) การตลาดโดยใชจดหมายตรงและแคตตาล็อก (Direct-Mail Catalog 

Marketing หมายถึง การดําเนินงานการตลาดโดยใชวิธีสงจดหมาย ใบโฆษณา ตัวอยางสินคา โบรชัวร 

แผนพับ ใบปลิว แคตตาล็อก และจําพวกประเภทเสมือน “พนักงานขายติดปกบิน” (Salespeople 

on Wings) อื่น ๆ สงตรงไปยังลูกคาเปาหมาย (Prospects) ตามรายการลูกคาที่เลือกสรรทาง
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ไปรษณีย หรืออาจวางในรานคา หรือศูนยการคาใหญ ๆ เพือ่ใหลูกคาสามารถหยิบไปได ทั้งน้ีเพือ่ให

ลูกคาสัง่ซื้อสินคา หรือตอบสนองอยางใดอยางหน่ึงตามตองการ  

  5.2) การตลาดโดยใชโทรศัพท (Telemarketing) หมายถึง การดําเนินงานการตลาด

โดยใชโทรศัพทเปนเครื่องมือเพื่อขายสินคาและบริการโดยตรงกบัลกูคาหรอืธุรกจิตาง ๆ โดยวิธีน้ีบริษัท

อาจจะทําเปนแผนพบั โบรชัวร ฯลฯ บอกลักษณะของสินคาและบริการที่เสนอขายพรอมกําหนดราคา 

และหมายเลขโทรศัพท แลวผูขายนําสินคาไปมอบใหถึงบาน เชน อาหารฟาสตฟูดทางโทรศัพทของ 

โดมิโนพิซซา หรอืพิซซาฮัท เปนตน  

  5.3) การตลาดโดยใชโทรทัศน (Television Marketing) หมายถึง การดําเนินงาน

การตลาดโดยใชโทรทัศนเปนเครื่องมือในการขายสินคา ซึ่งอาจเลือกทําได 2 วิธี วิธีแรก คือใชวิธีการ

โฆษณาเพื่อใหผูบรโิภคตอบสนองโดยตรง (Direct-Response Advertising) โดยนักการตลาดอาจ

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

ลักษณะผลิตภัณฑ พรอมทั้งเชิญชวนใหลูกคาสั่งซื้อผานหมายเลขโทรศัพทเพื่อสั่งซื้อ วิธีที่สองคือการ

ใชโทรทัศนชองใดชองหน่ึงจัดโปรแกรมทางโทรทัศนเพือ่ขายสินคา และบริการอยางเดียวตลอด 24 

ช่ัวโมง พิธีกรผูจัดรายการจะนําเสนอพรอมกําหนดสวนลดใหเปนพิเศษ ผูซือ้ทางบานก็จะเลือกซื้อที่

บานและโทรศัพทสัง่ซื้อเขามา รายการสั่งซื้อจะบันทึกไวในเครื่องคอมพิวเตอร การสงมอบสินคาจะ

กระทําภายใน 48 ช่ัวโมง วิธีที่ 2 น้ีเรียกวา การจายตลาดทีบ่านผานชองทางโทรทัศน (Home 

Shopping Channels) สําหรบัประเทศไทย การตลาดแบบน้ียังอยูในระยะเริม่ตน แตคาดวาจะ

พัฒนาเต็มรูปแบบในอนาคต เชน รายการ TV Media ของไอทีวี เปนตน  

  5.4) การขายโดยผานเครื่องคอมพิวเตอรระบบออนไลน (Online Computer 

Shopping) หมายถึง การเสนอขายสินคาโดยผานเครือ่งคอมพิวเตอรระบบออนไลน ซึ่งเช่ือมโยง

ผูบริโภคกับผูขาย สามารถตอบโตกันไดในทางอิเล็กทรอนิกส ผูขานจะจัดทําแคตตาล็อกของ

ผลิตภัณฑ และบริการเพื่อนําเสนอผานเครือ่งคอมพิวเตอร ผูบริโภคก็จะใชคอมพิวเตอรที่ใชตามบาน 

(Home Computer) ตอสายเขาสูระบบทางสายเคเบลิทีวีหรือสารโทรศัพท หรือ Internet 

 การตลาดเจาะตรง ไดรับความนิยมอยางมากในปจจบุัน แตก็มีทั้งขอดีและขอเสีย ขอดีคือ 

ชวยใหผูบรโิภคสามารถซื้อสินคาไดโดยสะดวก ซึ่งสอดคลองกับวิธีชีวิตของสังคมสมัยใหม ในแงของ

ธุรกิจ การตลาดเจาะตรงมสีวนชวยใหบริษัทสามารถติดตอสือ่สาร เขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายมี

ประสิทธิภาพมากข้ึน ขาวสารทีส่งไปกส็ามารถปรบัใหเหมาะสมกบักลุมเปาหมายไดเปนอยางดี 

รวมทั้งสามารถวัดประสิทธ์ิผลของการสื่อสารไดงายอกีดวย สวนขอเสีย คือ การตลาดแบบเจาะตรง

เปนตัวสรางปญหาตามมามากมาย ปญหาสําคัญคือ เมื่อธุรกจิหันมาใชวิธีการติดตอสื่อสารในรปูแบบ

น้ีมากข้ึน เพื่อแขงขันกันเรียกรองความสนใจจากผูบริโภค ความมากมายและหลายหลายของสื่อ
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โฆษณาทั้งในรูปจดหมายหรือโทรศัพท อาจจะสรางความสบัสนใหแกผูบริโภคได และย่ิงไปกวาน้ัน 

บางครัง้อาจสรางความรําคาญใหกับผูบริโภค เพราะในตูรับจดหมายจะเต็มไปดวยจดหมายโฆษณา

สินคาอยางทีเ่รียกกันวา จดหมายขยะ หรือ Junk Mail โทรศัพทแตละวันก็จะเต็มไปดวยเรื่องราว

เกี่ยวกับการขายสินคา ที่เรียกวา โทรศัพทขยะ หรือ Junk Phone Calls เปนตน และอาจจะทําให

เกิดผลเสียตอภาพลักษณของผลิตภัณฑ และบริการในสายตาของลูกคาที่ใชวิธีการขายแบบน้ีก็อาจ

เปนได 

 

 รูปแบบของสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

 อินเทอรเน็ตกอใหเกิดการเขาถึงขอมลูไดอยางสะดวกรวดเรว็ อีกทั้งยังเปนการสื่อสารตรงสู 

ผูบริโภคที่มีความสนใจในสินคาน้ัน เน่ืองจากผูทีม่ีความสนใจในสินคาชนิดใดน้ันจะรวมตัวกันและมี 

การพูดคุยถึงเรื่องราวตาง ๆ ที่เกี่ยวของ ทําใหการสือ่สารผานชองทางดิจทัลเปนการสื่อสารรปูแบบ 

หน่ึงตอหน่ึง (One-to-One) อีกทั้งขอมูลของผูบริโภคจะมีการบันทกึเอาไวในระบบฐานขอมูลทําให 

สามารถตรวจสอบไดอยูตลอดเวลาโดยไมตองคอยเฝาดูผูบรโิภค สื่อดิจทลัที่ไดรบัความนิยมและเปน 

ชองทางทีส่มารถคนหาผูบรโิภคน้ันมีอยูหลายทาง Deb Hentetta ประธานบรหิารกลุมภาคพื้นเอเซีย 

ของพี แอนดจี กลาวถึงการที่ดิจิทลั กําลังเปลี่ยนโลกทัง้ใบ และกําลงัเปลี่ยนพื้นฐานการดําเนินธุรกจิ

ไปอยางสิ้นเชิงผาน 5 ประเด็นสําคัญ (Henretta, n.d. อางใน อุไรพร ชลสริิรุงสกุล, 2554)   

 1) การเช่ือมตอ (Connections) ชองทางดิจทิัลเปลี่ยนแปลงวิถีการติดตอสื่อสาร และการ 

ประสานงานของธุรกจิใหเปนไปดวยความรวดเร็วมากข้ึน โดยการเช่ือมตอทั่วโลกแบบโลกาภิวัตน 

(Globalization) ทําใหการสือ่สารเปนไปไดตลอดเวลาและไรพรมแดนอยางแทจรงิ สถานที่ทํางานที่ 

แยกกันไมไดเปนอปุสรรคในการทํางานอีกตอไป การเดินทางเพื่อไปประชุมลดนอยลงอยางมากดวย 

ระบบวีดีโอคอนเฟอเรนซ (Video Conference) สําหรับการจัดประชุมทั่วโลก เครื่องมือดิจทิัลที่ 

สนับสนุนงานขายก็ทําใหทีมขายสามารถดูแลลกูคาในการสั่งซื้อสินคา บริหารสินคาคงคลัง และสราง 

ระบบสงเสรมิการขายไดอยางมีประสิทธิภาพ ชองทางดิจทัลมีอิทธิพลสูงในการปรับเปลี่ยนการวาง 

ระบบการทํางานและการลงทุน   

 2) การปฏิสมัพันธ (Conversations) ดิจิทลัเปลี่ยนวิธีการปฏิสัมพันธระหวางแบรนดกับ

ผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึง่สิง่ที่เห็นไดอยางชัดเจนคือการเปลี่ยนจากการพูดโดยผูผลิตแบบการสือ่สาร

ทางเดียว (One-Way) ไปยังผูบริโภค ไปเปนการสนทนาโตตอบกับแบบทันทวงทีและตอเน่ืองระหวาง

แบรนดกบัผูบริโภค อินเทอรเน็ตกลายมาเปนเครือ่งมอืในการทําการวิจัยแบบกลุม (Focus Group) ที่

ใหญทีสุ่ดในโลก การทําวิจัยออนไลนอานเว็บไซต (Website) และโซเชียลเน็ตเวิรค (Social Network) 

ทําใหเกิดการเรียนรูและเขาใจผูบริโภคในวงกวาง ขอมูลที่ไดรับตอยอดไปอีกระดับ   
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 3) การรวมกันสราง (Co-Creation) ชองทางดิจิทลัชวยใหเกดิการสรางเน้ือหาทางการตลาด

แบบการรวมกันสราง (Co-Creation) โดยเปนการสรางนวัตกรรม และแนวคิดใหม ๆ ที่เกิดจากการ

ทํางานแบบประสานรวมกันขององคกร หรอืหนวยงานภายนอกกบับริษัทไมวาจะเปนสถาบันการศึกษา 

นักวิทยาศาสตร และผูประกอบการ นอกจากน้ี ยังหลีกหนีจากการสื่อสารดวย เน้ือหาทางการตลาด 

เดิม ๆ มาสรางสรรคเปนเน้ือหาทีเ่กิดจากแนวคิดและความตองการของผูบรโิภค (User-Generate 

Content) การเปดโอกาสใหผูบริโภคไดออกความคิดเห็นหรอืนําเสนอผลิตภัณฑ ผานดิจิทลัแพลตฟอรม 

(Digital Platform)   

 4) การพาณิชย (Commerce) กระแสความแรงของคลื่นพาณิชยอีเล็กทรอนิกส (ECommerce) 

ที่มากข้ึนมาจากความนิยมของรานคาออนไลนหรือแอพสโตร (AppStore) อยางไอทูนส (iTune) และอี

คอมเมริซเว็บไซตอยางอเมซอน (Amazon.com) และรากเูทน (Rakuten) ทําใหแบรนดช้ันนําสวนใหญ

ตางใหความสนใจในการใชประโยชนจากพาณิชยอีเลก็ทรอนิกส รวมทัง้อีคอมเมริซเว็บไซตอยางวอลมารท 

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

 5) ชุมชน (Community) ความหมายใหมของคําวาชุมชมไดเปลี่ยนบริบทไปดวยอิทธิพล 

ของเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) โดยการสรางความสัมพันธที่ย่ังยืนและโครงการดาน

กิจกรรมเพื่อสังคม (Social Responsibility-Sustainability) สามารถตอเช่ือมกบัแบรนดและองคกร

ผานสงัคมออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพ การใหความสําคัญกับปจจัยทั้ง 5 ปจจัย ไดแก การเช่ือมตอ 

การปฏิสมัพันธ การรวมสราง การพาณิชย และชุมชน จะทาํใหการสรางเทคโนโลย่ีทางการสื่อสาร

การตลาดกบัผูบริโภคมีโอกาสทีจ่ะประสบความสําเรจ็ ซึ่งการศึกษาความตองการของผูบรโิภคน้ัน  

จะสงเสรมิการสื่อสารทางการตลาดใหมีประสทิธิภาพเพิม่ข้ึน  

 

 ชองทางดิจิทัล   

 เน่ืองจากชองทางดิจทิัลเปนชองทางทีส่รางโอกาสอยางมาก ทั้งลดความเหลื่อมล้ําในเรื่อง 

ของตนทุนทีส่งผลกระทบตอธุรกิจรายยอย อีกทัง้สรางโอกาสใหธุรกจิรายยอยสามารถเปนทีรู่จกัและ

ขยายฐานลูกคาไดอยางกวางขวาง หลักสําคัญอยูที่การเลือกใชชองทางดิจิทลัทีเ่หมาะสมกับธุรกิจ  

ซึ่งชองทาง ดิจิทลัทีเ่ปนทีรู่จกัโดยทั่วไป ไดแก    

 1) เว็บไซต (Website) เว็บไซตในปจจุบันอยูยุคที่เรียกวา เว็บ 2.0 ซึ่งมีความแตกตางจาก

ยุคเว็บ 1.0 เปนอยางมาก โดยยุคเว็บ 1.0 น้ันเปนชวงที่เว็บทําหนาที่แสดงขอมลูใหผูที่ตองการรบัชม

เพียงอยางเดียว แตยุคเว็บ 2.0 น้ันไมใชเพียงเปนศูนยรวมของขอมลูเทาน้ัน แตเว็บไซตยังทําหนาที่

กระจายเขาไปสูผูใชบริการที่มีความตองการทีห่ลากหลายมากย่ิงข้ึน และสามารถดัดแปลงหรือเรียกดู

ขอมูลที่ตองการไดในเวลาอันรวดเร็ว โดยมีปรากฏการณ 4 อยางที่สําคัญ และเปนประโยชนแก
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นักการตลาดเปนอยางมาก (Wertime & Fenwick, 2008) ไดแก การแยกรูปแบบการนําเสนอและ

ขอมูลออกจากกันซึ่งทําใหขอมลูที่นําเสนอถูกนํามาใชหรือนําเสนอใหมได ผูใชบรกิารมสีวนรวมใน 

การสรางเน้ือหา ทําใหเน้ือหาเคลื่อนไหวตลอดเวลา และสะทอนความตองการของผูบริโภคไดดีกวา  

มีเครือขายชุมชนออนไลน พลังของความเปนเครือขายมีความเข็มแข็งมาก และการใชเทคโนโลย่ี

สนับสนุนดวยปรากฏการณดังกลาวจงึนํามาซึง่ผลกระทบอยางหลกีเลี่ยงไมได โดยผลกระทบตอการ

ดําเนินงานทาง การตลาดและตอนักการตลาด แบงออกเปน 4 ประการ ไดแก การแขงขันทางธุรกิจ

จะเปดกวางใหทุกคนอยางเทาเทียม ลดบทบาทพอคาคนกลาง โอกาสของตลาดเฉพาะกลุมมีไมสิ้นสุด 

และสวนผสมทางการตลาดยืดหยุนข้ึน เว็บไซตในปจจบุันมคีวามแตกตางกับในอดีตทําใหนักการ

ตลาดตองมกีารปรบัตัวเพื่อแยงชิงความไดเปรียบของการแขงขันทางการตลาด ซึ่งเทคโนโลย่ีทีพ่ัฒนา

อยางไมหยุดน่ิงจะทําใหนักการตลาดตองปรับตัวเพื่อรบักบัการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลาเชนกัน  

 2) จดหมายอิเล็กทรอนิกส (Email) ในยุคอีเล็กทรอนิกสน้ีจดหมายอเิล็กทรอนิกสได

กลายเปนเครื่องมือสือ่สารที่มปีระสิทธิภาพ ดวยคุณสมบัติทีร่วดเร็ว ประหยัด เขาถึงผูบริโภค และยาก

ตอการสญูหาย ซึง่ทําใหจดหมายอิเล็กทรอนิกสเปนสื่อทีม่ีความเหมาะสมในการทําการตลาดทางตรง 

ในการทําการตลาดดวยจดหมายอเิลก็ทรอนิกสน้ัน ไมใชเพียงแคการสงโฆษณาไปยังกลุมเปาหมาย

เทาน้ัน (กันตฐศิษฎ เลิศไพรงาม, 2550) นักการตลาดยังสามารถใชจดหมายอิเล็กทรอนิกสเพื่อสือ่สาร

ทางการตลาดไดในหลายดาน โดยขอดีของการตลาดดวยจดหมายอิเล็กทรอนิกส ไดแก เปนการสื่อสาร

โดยตรงกบัลกูคาและกลุมเปาหมาย รวดเร็วและสามารถตอบสนองไดในทันที มีตนทุนที่ตํ่าและสามารถ

สื่อสารกบัคนครั้งละมาก ๆ ได ถึงแมวาการใชการตลาดผานจดหมายอเิล็กทรอนิกสจะมีขอดีแตยังตอง

ระวังในเรื่องของการสงจดหมายอิเล็คทรอนิกสในปริมาณมาก ๆ หรือไมมีเน้ือหาสาระ (Spam) กอน

การใชการตลาดผานจดหมายอเิล็คทรอนิกสจะตองไดรับการยิมยอมจากลูกคาหรือกลุมเปาหมายผูเปน

เจาของบัญชีกอน อีกทั้งยังตองสามารถบอกเลกิการรับขาวสารได เพราะอาจสงผลกระทบตอภาพพจน

ของแบรนดในระดับที่ไมอาจแกไขได    

 3) บล็อก (Blog) Blog มาจากศัพทคําวา Web Log คือการบันทกึบทความของตนเอง 

(Personal Journal) ลงบนเว็บไซต โดยเน้ือหาของ Blog น้ันจะครอบคลมุไดทุกเรื่อง ไมวาจะเปน

เรื่องราวสวนตัวหรือเปนบทความเฉพาะดานตาง ๆ เชน เรื่องการเมือง เรื่องกลองถายรูป เรื่องกีฬา 

เรื่องธุรกจิ เปนตน โดยจุดเดนที่ทําใหบล็อกเปนที่นิยมก็คือ ผูเขียนบล็อก จะมีการแสดงความคิดเห็น

ของตนเองใสลงไปในบทความน้ัน โดยบลอ็กบางแหงจะมีอทิธิพลในการโนมนาวจิตใจผูอานสูงมาก 

แตในขณะเดียวกัน บางบลอ็กกจ็ะเขียนข้ึนมาเพื่อใหอานกันในกลุมเฉพาะ เชน กลุมเพื่อนหรอื

ครอบครัวตนเอง จุดเดนที่สุดของบล็อก คือสามารถเปนเครือ่งมือสือ่สารชนิดหน่ึง ที่สามารถสือ้ถึง

ความเปนกันเองระหวางผูเขียนบลอ็ก และผูอานบลอกที่เปนกลุมเปาหมายที่ชัดเจนของบลอ็กผาน
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ทางระบบการแสดงความคิดเห็นหรือคอมเมนต (Comment) ของบล็อก (Hostify, 2008) การสราง

ความเคลือ่นไหวในบล็อกอยางสม่ําเสมอและการสรางเน้ือหาที่นาสนใจ เปนเรื่องที่มีความสําคัญ 

เพราะการมุงขายผลิตภัณฑแตเพียงอยางเดียว ยอมจะสงผลตอความนาเช่ือถือของแบรนดและตอ

ความนาเช่ือถือของเจาของบล็อก ถึงแมวาคนที่ติดตามบลอ็กจะมปีรมิาณไมมาก ไมคอยสงผลกระทบ

ตอการเพิ่มยอดขาย แตผูที่ติดตามบลอ็กน้ันเปนกลุมคนที่มคีวามช่ืนชอบในสิ่งเดียวกัน มีความตอง 

การที่คลายคลึงกัน จึงมโีอกาสมากวาการโฆษณาสินคาผานชองทางปกติ อีกทั้งยังสามารถแนะนํา

สินคาเพิ่มเติมไดอีกดวยบล็อกจึงเปนชองทางที่มีประสิทธิภาพในการคนหากลุมคนทีม่ีโอกาสสูงจะมา

เปนลูกคา  

 4) บริการเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Service) บรกิารเครือขายสงัคม

ออนไลน คือ การทีผู่คนสามารถทําความรูจัก และเช่ือมโยงกันในทิศทางใดทิศทางหน่ึง ในแงของการ

อธิบายถึงปรากฏการณของเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Service: SNS) เปนการเนน

ไปที่การสรางชุมชนออนไลนซึ่งผูคนสามารถที่จะแลกเปลี่ยน แบงปนตามผลประโยชน กิจกรรม หรือ

ความสนใจเฉพาะเรือ่ง ซึ่งอาศัยระบบพื้นฐานของเว็บไซตทีท่ําใหมีการโตตอบกันระหวางผูคนโดยแต

ละเว็บน้ันอาจมี การใหบริการที่ตางกันเชน จดหมายอเิล็กทรอนิกส กระดานขาว และในยุคหลัง ๆ  

มาน้ีเปนการ แบงปนพื้นที่ใหสมาชิกเปนเจาของพื้นทีร่วมกนัและแบงปนขอมลู ระหวางกันโดยผูคน

สามารถสรางหนาเว็บของตนเองโดยอาศัยระบบซอฟแวรทีเ่จาของเว็บใหบริการ (กติกา สายเสนีย, 

2553) เมื่อบรกิารเครือขายสังคมออนไลนเปนมากกวาการใชงานติดตอกัน แตเปนที่ที่นัการตลาดใช

ในการติดตอสื่อสารทางการตลาดและรักษาความสัมพนัธกับลูกคา ทําใหสามารถสรางความภักดีของ

ลูกคาตอแบรนดไดมีประสทิธิภาพมากย่ิงข้ึน แตในขณะเดียวกันการสือ่สารทางบรกิารเครือขายสงัคม

ออนไลนยอมมีทั้งการพูดถึงแบรนดทั้งในแงดีและไมดี นักการตลาดจงึตองมีการตอบสนองเมื่อเกิด 

การพูดถึงแบรนดในแงไมดี โดยสามารถวางกลยุทธในการจดัการบาทสนทนาของผูใชงานบรกิาร 

เครือขายสงัคมออนไลนนับวันจะเติบโตข้ึนเรือ่ย ๆ ไมตางจากเมืองใหญที่มปีระชากรพรอมทีจ่ะมา

เปนลูกคาของแบรนด สรางโอกาสทางธุรกจิ และสรางความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคากบัแบรนด  

แตตองอยูภายใตการดูแลและการจัดการอยางเหมาะสม  

 5) โปรแกรมการสืบคนขอมูลบนอินเทอรเน็ต (Search) การทําการตลาดผานโปรแกรม

การสบืคนขอมลูไดรับความสนใจ เน่ืองจากนักการตลาดตระหนักวาผูบริโภคที่คนหาขอมูลผาน

โปรแกรมสืบคนเหลาน้ี ไดแสดงใหเห็นถึงความสนใจในสิ่งทีต่องการเขาไดแสดงตัววาพรอมจะเปน

ลูกคาและกําลงัหาคําตอบในสิ่งที่กําลงัทําการคนหา การสบืคนจึงเทากับเปนการเปดทางรับขอมูลของ

ลูกคาอยางสมบูรณ ซึ่งถึงแมวาจะเปนชองทางทีจ่ะทําใหแบรนดเปนที่รูจัก แตการที่จะสรางความ
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นาสนใจจําตองเรียนรูวิธีการใชงานที่ถูกตองและมปีระสทิธิภาพรวมกับการใชงานสื่ออื่น ๆ เพือ่เสรมิ

ความสามารถใหกับการโฆษณา  

 6) วีดีโอออนไลน (Online Video) แนวโนมที่ทําใหแบรนดควรใหความสนใจในเวลาน้ีคือ 

กลุมเปาหมายทีเ่ปนกลุมวัยรุน เพราะวัยรุนเปนกลุมที่ใชเวลาในออนไลนมาก ไมดูทีวี แตคนวีดีโอ

ออนไลนดูมากกวา ซึ่งกลุมน้ีในอีกประมาณ 5 ปขางหนา คือกลุมที่มีกําลังซื้อ เพราะเริ่มทํางานเน่ือง

ดวยอินเทอรเน็ตเร็วข้ึน มี 3G อุปกรณสื่อสารเคลื่อนที่สมารทโฟน แท็บแล็ตมากข้ึน พฤติกรรม

ผูบริโภคไทยเองที่มีอะไรก็อยากคุยใหเพือ่นฟง ชอบฟง ชอบดูมากกวาอานหนังสือ เด็กรุนใหมมีการ

แบงปนเรื่องราวตาง ๆ มากข้ึนเน่ืองจากซมึซบัวัฒนธรรมของตางชาติ และความรูสกึเรื่องความเปน

สวนตัวตางจากคนยุคกอน เขากลาแบงปนสิง่ที่คิดสิ่งทีเ่ห็นมากข้ึน สวนมากเปนเรือ่งบันเทงิ และเด็ก

รุนใหมมีความคิดสรางสรรคมีความสามารถในการเลาเรื่องตาง ๆ จากพฤติกรรมน้ีมีความหมาย 

สําหรับแบรนด คือนํามาสูโอกาสใหแบรนดหันมาสรางคอนเทนตวีดีโอแลวใหผูบรโิภคเขามามสีวน

รวมทั้งแบบต้ังหัวขอใหทําหรอืวาจะเปนการรวมกันสรางสรรค (Co-Creation) ก็คาดวาผูบริโภค 

นาจะทําไดดี (“พฤติกรรมการใชงานอินเทอรเน็ตของคนไทย”, 2554) ศิวัตร เชาวรียวงษ (ม.ป.ป. 

อางใน “พฤติกรรมการใชงานอินเทอรเน็ตของคนไทย”, 2554) ใหความเห็นวาการตลาดวีดีโอ 

สามารถนํามาใชไดในหลายลักษณะ เชน เปนหนังโฆษณา เหมือนทางโทรทัศน ทําเปนเรื่องราวและ 

มีโฆษณาแนบ โดยข้ึนอยูกับวัตถุประสงคของแบรนดเชน เพือ่สื่อสารใหเกิดการรบัรู (Awareness) 

และสรางทัศนคติ (Attitude) ที่ดี สรางโอกาสใหผูบริโภคเขารวมกิจกรรม (Event) เพื่อใหผูบริโภค

ผูกพันแบรนด หรือมุงเนนการขาย และเพือ่การประชาสัมพนัธ สรางภาพลักษณ (Public Relation) 

เมื่อเทคโนโลย่ีเปลี่ยนกจ็ะสงผลตอการรับรูถึงสินคา คลิปวีดีโอสามารถขยายฐานลูกคากวางมากข้ึน 

ใหรายละเอียดไดมากเทียบเทาทีวีหลายแบรนดทุมเงินลงทนุในการสรางคลิปวีดีโอมากข้ึน เพราะ

สามารถสรางการรับรูและวัดเสียงของผูบริโภคที่มีตอคลิปวีดีโอไดงายและเร็ว    

 7) เกมสดิจิทัล (Digital Games) ปจจุบันเกมสดิจทิัลทําหนาที่มากกวาแคเปนการสื่ออยาง

ในอดีต เกมสดิจิทลักลายเปนเครื่องมือในการสื่อสารของนักการตลาดไปสูกลุมผูบริโภคเปาหมายได 

เพราะเกมสดิจิทัลสามารถเปนทั้งเวทีเลนเกมสและรานขายสินคาและบริการในเวลาเดียวกัน ย่ิงเปน

การสรางแรงขับเคลื่อนใหอุตสาหกรรมเกมสดิจิทลัเติบโตและมีขนาดใหญ โดยมปีจจัยที่ขับเคลื่อน

อุตสาหกรรมเกมสดิจิทลัอยู 4 ประการ (Wertime & Fenwick, 2008) ไดแก ทุกคนเลนเกมส เกมส

ดิจิทัลสามารถเช่ือมโยงกัน เปนเครือขายมีเกมใหเลอืกหลากหลาย และเกมสคลายภาพยนตร เกมส

ดิจิทัลไดพฒันามากข้ึนพรอม กบัโอกาสทางการตลาดทีเ่พิ่มข้ึนเพื่อรองรบักบัเทคโนโลย่ีเกมสใหม ๆ  

เกมสจงึเปนมากกวาเกมสแตเปนเครื่องมือทางการตลาดอกีอยางหน่ึงที่มปีระสิทธิภาพจะเห็นไดวาสื่อ

ดิจิทัลมีความหลากหลายเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคชองทางดิจิทลัเปดโอกาสที่จะให
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ผูบริโภคสามารถแสดงความตองการไดอยางชัดเจน อีกทั้งกอใหเกิดการรวมตัวกันจนกลายเปนพลังที่

แมแตนักการตลาดยังตองใหความสนใจ และผูที่ใหความสนใจกอนยอม เปนผูที่มีโอกาสในการสราง

ความพึงพอใจและกอใหเกิดการตลาดที่มปีระสิทธิภาพไดกอน   

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแตละบุคคลที่

เกี่ยวของโดยตรงกบัการใชสินคาและบริกรทางเศรษฐกจิ รวมทั้งกระบวนการในการตัดสินใจที่มผีลตอ

การแสดงออก 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา

การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบรกิาร ซึง่คาดวาจะสนองความตองการ

ของเขา (Schiffman & Kanuk, 1994) 

Engel, Kollat และ Blackwell (1968) ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา เปนการ

กระทําของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรบัและการใชสินคาและบริการ รวมไปถึงกระบวนการ

ตัดสินใจทีม่ีอยูกอนและมสีวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

Schiffman และ Kanuk (1987) ไดใหความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคไววาเปน

พฤติกรรมทีผู่บริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะหา ซื้อ ใช ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ 

บริการ และแนวคิดตาง ๆ ซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนไดเปน

การศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรทีม่ีอยูทั้งเงิน เวลา และกําลังเพื่อบริโภคสินคา

และบริการตาง ๆ อันประกอบดวย ซื้ออะไร ทําไมจึงซือ้ ซื้อเมื่อไร อยางไร ที่ไหน และบอยแคไหน 

Engel และคณะ (1968) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง การกระทํา

ของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกบัการจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งน้ี

หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึง่มีมาอยูกอนแลว และซึ่งมสีวนในการกําหนดใหมกีารกระทํา

ดังกลาว 

Kotler (1999 อางใน ศิริวรรณ เสรรีัตน, 2541, หนา 124 – 125) Marketing Management 

ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบรโิภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระทําของบุคคลใด

บุคคลหน่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาแลวซึ่งการใชสินคาและบริการ ทัง้น้ีหมายรวมถึง 

กระบวนการตัดสินใจ และการกระทําของบุคคลที่เกี่ยวกบัการซื้อและการใชสินคากลาวโดยสรปุวา

พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแตละบุคคลที่เกี่ยวของ

โดยตรงกบัการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมไปถึงกระบวนการในการตัดสินใจที่มผีลตอการ

แสดงออกของแตละบุคคล ซึง่มีความแตกตางกันออกไป 
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ภาพที่ 2.1: ภาพแสดงโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (A Model of Consumer Behavior) 

 

Stimulus  Buyer’s Black Box  Response 

สิ่งกระตุนทางการตลาด

และสิง่กระตุนอื่น ๆ  

 กลองดําหรอืความรูสึกนึก

คิดของผูซื้อ 
 

การตอบสนอง 

ของผูซือ้ 

 

 

 

 

 

 

 

zz 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สิ่งกระตุนภายนอก 

สิ่งกระตุน

ทางการตลาด 

สิ่งกระตุน  

อื่น ๆ  

- ผลิตภัณฑ 

- ราคา 

- การจําหนาย 

- การสงเสริม 

การขาย 

- เศรษฐกิจ 

- เทคโนโลยี 

- การเมือง 

- วัฒนธรรม 

- อื่น  ๆ  

กระบวน 

การ 

ตัดสินใจ 

ของผูซือ้ 

- การเลือกผลิตภัณฑ 

- การเลือกตรา 

- การเลือกผูขาย 

- เวลาในการซื้อ 

- ปริมาณการซือ้ 

กลองดําหรือความรูสึก 

นึกคิดของผูซื้อ 

การตอบสนอง 

ของผูซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ 

- ปจจัยทาง 

วัฒนธรรม 

- ปจจัยทางสังคม 

- ปจจัยสวนบุคคล 

- ปจจัยทาง 

จิตวิทยา 

ลักษณะของผูซื้อ 

(Buyer’s Characteristics) 

 
- ปจจัยดานวัฒนธรรม  

(Cultural) 

- ปจจัยดานสงัคม (Social) 

- ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

- ปจจัยดานจิตวิทยา  

(Psychological) 

ขั้นตอนการตัดสนิใจซื้อ 

(Buyer’s Decision Process) 

- การรบัรูปญหา (Problem Recognition) 

- การคนหาขอมูล (Information Search) 

- การประเมิณทางเลือก  

(Evaluation of Alternative) 

- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

(Post Purchase Behavior) 
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 ในการศึกษาถึงตลาดผูบริโภคน้ัน จําเปนอยางย่ิงที่นักการตลาดจะตองทําความเขาใจถึง

พฤติกรรมตาง ๆ  ของผูบริโภค ในการทีเ่ราจะเขาใจถึงสาเหตุหรือเหตุผลวาทําไมผูบริโภคถึงตัดสินใจ

ซื้อหรือไมซือ้ผลิตภัณฑตัวใดตัวหน่ึงน้ัน Phillip Kotler ไดอธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของผูบรโิภค

โดยอาศัย S-R Theory ในรูปแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (A Model of Consumer Behavior) 

โดยแสดงไวในภาพดานบน ซึ่งแบบจําลองพฤติกรมผูบริโภคจะแสดงใหเห็นถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิด 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ซึง่ความรูสกึนึกคิดของผูซื้อ (Buyer's Characteristic) ข้ึนอยูกับปจจัย  

3 ปจจัย อันไดแก  

1) สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus = S)  

2) ลักษณะของผูซื้อ (Buyer's Characteristics) 

3) ข้ันตอนในการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer's Decision Process) 

 ซึ่ง 3 ปจจัยน้ีจะสงผลใหเกิดกลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer's Characteristic) 

และความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะสงผลใหเกิดการตอบสนองของผูซื้อ (Response = R) 

 

 ปจจัยท่ี 1: 

 

 

 

 

 สิ่งกระตุนภายนอก แบงออกเปน 2 ปจจัย ไดแก 

       1) สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimuli) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถ

ควบคุมและจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนทีเ่กี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ประกอบดวยสิง่กระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) สิ่งกระตุนดานราคา (Price) สิ่งกระตุนดานชองทาง

การจําหนาย (Place) และสิง่กระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

 2) สิ่งกระตุนอื่น ๆ  (Other Stimuli) สิ่งกระตุนอื่น ๆ จะเปนสิ่งกระตุนภายนอกองคกร 

นักการตลาดไมสามารถควบคุมได สิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก สิง่กระตุนทางเศรษฐกจิสิง่กระตุนทาง

เทคโนโลยี สิ่งกระตุนดานการเมือง สิง่กระตุนดานวัฒนธรรม และอื่น ๆ  
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 ปจจัยท่ี 2: 

 

 

 

 

ลักษณะของผูซื้อถือวาเปนปจจัยภายในของผูซือ้ที่สงผลถึงความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  

ซึ่งลกัษณะของผูซื้อประกอบดวย ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) ปจจัยดานสงัคม (Social)  

ปจจัยสวนบุคคล (Personal) และปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

 

 ปจจัยท่ี 3: 

 

 

 

 

ปจจัยที่ 3 ที่สงผลตอความรูสึกนึกคิดของผูซื้อคือข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ ซึ่งประกอบดวย

การรบัรูปญหา (Problem Recognition) การคนหาขอมลู (Information Search) การประเมินผล

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

 

 

 

 

 

 

กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะสงผลถึงการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer's Responses) 

ซึ่งผูบรโิภคจะมีการตัดสินใจซื้อสินคาจากสิง่ตาง ๆ เหลาน้ี การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) ที่จะ

มาตอบสนองความตองการ เชน ผูบริโภคเลือกซื้อนมสดเปนเครื่องด่ืมสําหรบัมื้อเขา, การเลือกตราสินคา 

(Brand Choice) เชน หากตองการด่ืมนมตอนเชาจะตองด่ืมนมย่ีหออะไร, การเลอืกผูขาย (Dealer 

Choice) เวลาในการซื้อ (Purchase Time) และปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) 
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นอกจากความรูสึกนึกคิดของผูซื้อทีส่งผลตอการตอบสนองของผูซื้อแลว ข้ันตอนการตัดสินใจ

ของผูซือ้ยังเปนอีกตัวทีส่งผลตอการตอบสนองของผูซื้ออีกดวย 

 

 

 

 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบรโิภค 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรอืวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช

ของผูบริโภค เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซือ้ การใชของผูบริโภค ซึ่งเปน

คําตอบที่จะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจ

ของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

คําาถามที่ใชเพื่อการคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบรโิภค คือ 6WS และ 1H ซึ่งประกอบดวย 

Who, What, Why, Who, When, Where, และ How เพือ่คนหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7OS ซึ่ง

ประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ

Operations (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2543, หนา 35) ซึ่งสามารถอธิบายไดตามตาราง 



35 

 

ตารางที ่2.1: การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย  

(Who is in the target 

market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดาน 1) ประชากรศาสตร 

2) ภูมิศาสตร 3) จติวิทยา หรือจติวิเคราะห 4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัด

จําหนาย และการสงเสริมการตลาดท่ีเหมาะสม  และสามารถสนอง

ความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร            

(What does the 

consumer buy?) 

สิ่งท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) สิ่งท่ีผูบริโภคตองการจาก

ผลิตภัณฑก็คอืตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของผลติภัณฑ 

(Product Component) และความแตกตางท่ีเหนือกวาคูแขงขนั 

(Competitive Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategies) ประกอบดวย  

1) ผลิตภัณฑหลัก 2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแกการบรรจภุัณฑ  

ตราสินคา รูปแบบ บริการ คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 3) ผลิตภัณฑ

ควบ 4) ผลิคภัณฑท่ีคาดหวัง 5) ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตาง

ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 

(Why does the 

consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives) ผูบริโภคซ้ือสินคาเพ่ือสนอง

ความตองการของเขาดานรางกายและดานจิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษา

ถึงปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ คอื 1) ปจจัยภายในหรือ

ปจจยัทางจติวิทยา 2) ปจจยัทางสงัคม และวัฒนธรรม   

3) ปจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยุทธท่ีใชมากคอื 1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategies) 

2) กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategies) 

ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย  

การสงเสริมการขาย การใหขาวสาร ประชาสัมพันธ 3) กลยุทธดาน

ราคา (Price Strategies) 4) กลยุทธดานชองทางการจดัจําหนาย 

(Distribution Channel Strategies) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ): การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

4. ใครมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซ้ือ 

(Who participates in 

the buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) มีอิทธิพลในการตดัสินใจ

ซ่ึงประกอบดวย 1) ผูริเร่ิม  2) ผูมีอทิธิพล 3) ผูตดัสินใจซ้ือ   

4) ผูซ้ือ 5) ผูใช 

กลยุทธท่ีใชมากคือ การโฆษณา และ (หรือ) กลยุทธการสงเสริม

การตลาด (Advertising and Promotion Strategies) โดยใชกลุม

อิทธิพล 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 

(When does the 

consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน ชวงเดอืนใดของป หรือ ชวง

ฤดูใดของป ชวงวันใดของเดอืน ชวงเวลาใดของโอกาสพิเศษ หรือ 

เทศกาลวันสําคัญตาง ๆ  

กลยุทธท่ีใชมากคือกลยทุธการสงเสริมการตลาด (Promotion 

Strategies) เชน ทําการสงเสริมการตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลองกับ

โอกาสในการซ้ือ 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 

(Where does the 

consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ท่ีผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน 

หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา บางลําพู พาหุ

รัด สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจาํหนาย (Distribution Channel Strategies) 

บริษัทนําผลติภัณฑสูตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง

อยางไร 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 

(How does the 

consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operations) ประกอบดวย  

1) การรับรูปญหา 2) การคนหาขอมูล 3) การประเมินผลทาง  

การเลือก 4) ตัดสินใจซ้ือ 5) ความรูสึกหลังการซ้ือ 

กลยุทธท่ีใชกันมาก คอื กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion 

Strategies) ประกอบดวยการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย 

การสงเสริมการขาย การใหขาว และการประชาสัมพันธ การตลาด

ทางตรง เชน พนักงานขายจะกําหนดวัตถปุระสงคในการขายให

สอดคลองกับวัตถุประสงคในการตดัสินใจซ้ือ 
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 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 

 เปนการศึกษาถึงเหตุจงูใจทีท่ําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิด

สิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 

(Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองสีดําซึง่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนไดความรูสึก

นึกคิดของผูซือ้จะไดรับอทิธิพลจากลกัษณะตาง ๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s 

Response) หรือการตัดสินใจของผูซือ้ (Buyer’s Purchase Decision) ฉะน้ัน การศึกษาถึงพฤติกรรม

ผูซื้อจึงเกี่ยวของกบักระบวนการตัดสินใจซื้อ และปจจัยตาง ๆ  ที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจ

ดังกลาวซึง่ปจจัยตาง ๆ น้ัน เราสามารถแยกพจิารณาได 2 ประเภท คือ ปจจัยภายใน (Internal 

Variable) และปจจัยภายนอก (External Variable) ซึ่งสามารถแสดงความสัมพันธดังกลาวในรปู 

ของแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค ดังภาพที่ 2.2 โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 

ภาพที่ 2.2: โมเดลพฤติกรรมผูบรโิภค 
 

 

 

 

 

 

กระบวนการตัดสินใจ (Decision Making Process) 

 

 

ตัวกระตุน 

(Stimulus) 

การจูงใจ 

(Motivation) 

การรับรู 

(Perception) 

การเรียนรู 

(Learning) 

ทัศนคติ 

(Attitude) 

บุคลิกภาพ 

(Personality) 

การรับรูความ

ตองการ 

(Problem of 

Need 

Recognition) 

การแสวงหา

ขอมูล (Search) 

ประเมิน

ทางเลือก 

(Alternative 

Evaluation) 

การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase of 

Choice) 

การประเมินผล

หลังการซ้ือ 

(Post -

Purchase 

Feeling) 

 
 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2539, หนา 48) กลาววา “กระบวนการตัดสินใจซือ้ หมายถึง ข้ันตอน 

ตาง ๆ ที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาที่ตองการ” Kotler (1997, pp. 193 – 201)        

ไดอธิบายถึงกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภควาเปนข้ันตอนที่จะสามารถอธิบายถึง 
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กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคไดอยางละเอียดและครอบคลุมที่สุดโดยแบงเปน 5 ข้ันตอน  

(Five Stage Model of The Consumer Buying) ดังน้ี 

 1) การรบัรูความตองการ (Problem of Need Recognition) หมายถึง การที่ผูบริโภค

ตระหนักถึงปญหาทีก่ําลงัเผชิญอยูจนเกิดความตองการที่จะหาสิ่งใดสิ่งหน่ึงมาชวยแกปญหาน้ันซึ่งก็

คือสินคาหรอืบริการที่สามารถทําหนาที่แกปญหาน้ัน ๆ ไดน่ันเอง 

 2) การแสวงหาขอมลู (Search) หมายถึง การทีผู่บริโภคเสาะหาและคัดเลือกขอมลูที่เกี่ยวกับ

ปญหาที่กําลังเผชิญอยู เพื่อใชกําหนดทางเลือกและประกอบการตัดสินใจเลือกในการแกปญหา 

โดยทั่วไปผูบริโภคมักจะมีขอมูลจํานวนหน่ึงเกบ็ไวในความทรงจํา (Memory) เรียกวาแหลงขอมลู

ภายในแตบางครั้งตองหาเพิ่มเติมจากแหลงภายนอก 

 3) ประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หมายถึง ประเด็นทีผู่บริโภคใชเพื่อ

พิจารณาเปรียบเทียบขอดีขอเสียของผลิตภัณฑหรือบริการต้ังแต 2 ชนิดข้ึนไป กอนที่จะตัดสินใจเลือก

ซื้อผลิตภัณฑหรือบริการน้ันในทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง ประเด็นทีผู่บริโภคใชในการพิจารณามักจะ

เปนคุณลักษณะ (Attributes) ของผลิตภัณฑหรือบริการน้ัน ๆ ชน ความสวยงามความทนทาน ราคา 

ตลอดจนตราผลิตภัณฑเปนตน ทัง้น้ีเพราะในการซื้อผลิตภัณฑหรือบรกิารสิ่งทีผู่บริโภคซื้อก็คือกลุม

ของคุณลักษณะทีจ่ะไดจากการซือ้ผลิตภัณฑหรือบริการน่ันเอง คุณลักษณะของผลิตภัณฑหรือบริการ

ที่ผูบริโภคนํามาใชเปนเกณฑในการประเมินจะตองเปนคุณลกัษณะที่มีความสําคัญกลาวคือเปน

คุณลักษณะที่มีอทิธิผลตอกระบวนการประเมินแทจริงอยางไรก็ตามในบางครั้งคุณลกัษณะที่มี

ความสําคัญก็อาจไมมีผลตอการประเมินแมแตนอยคุณลกัษณะที่ผูบริโภคอาจนําไปใชเปนเกณฑที่

ผูบริโภคสวนใหญใชในการเปรียบเทียบทางเลือกแตละทางในแตละครั้งขณะที่ตราผลิตภัณฑจะเปน

เกณฑทีส่อถึงระดับคุณภาพของผลิตภัณฑชนิดน้ัน ๆ 

 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase of Choice) การซื้อเปนข้ันตอนที่สําคัญย่ิงในกระบวนการ

ตัดสินใจซือ้เน่ืองจากเปนข้ันตอนที่ผูบริโภคลงมือกระทําการซื้อภายหลงัจากการที่ไดผานข้ันตอน 

อื่น ๆ กอนหนาน้ีมาแลวตามลําดับ การซื้อมีองคประกอบทีส่ําคัญคือการต้ังใจซื้อและลงมือซือ้ซึง่เปน

พฤติกรรมที่อยูภายใตอิทธิพลของสภาวะแวดลอมและความแตกตางในตัวผูบรโิภคเชนเดียวกับ

พฤติกรรมข้ันตอนอื่น ๆ  

 5) การประเมินผลหลังการซือ้ (Post –Purchase Feeling) หมายถึง การที่ผูบรโิภคได

ประเมินผลการใชสินคาแลวพบวา ใหผลตามคาดไวหรือเกินกวาที่คาดไว ประเด็นที่ผูบรโิภคใชในการ

เปรียบเทียบก็คือคุณลักษณะของผลิตภัณฑที่ใชเปนเกณฑประเมินทางเลอืกกอนตัดสินใจซื้อน่ันเอง 

หากผลที่ไดวาผลติภัณฑที่ใชสามารถตอบสนองความตองการได ความรูสึกดังกลาวจะไปเสรมิความ

เช่ือมั่นที่มีคุณลักษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑน้ันยังคงใหผลดีเชนเดิม ความพึงพอใจที่เกิดข้ึนกจ็ะไป 
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เสริมความเช่ือ ทัศนคติและความต้ังใจซื้อใหมั่นคงข้ึนไปอีก เปนเหตุใหมีความภักดีในตราสนิคา  

(Brand Loyalty) 

 ผูบริโภคแตละรายอาจจะมีข้ันตอนการตัดสินใจซื้อที่คลายคลึงหรือตางกันก็ได และผูบริโภค

บางรายจะมีข้ันตอนการซือ้ครบทุกข้ันตอนหรือไมก็ได ข้ึนอยูกับผลิตภัณฑน้ันวามีความเกี่ยวโยงสูงหรอื

ตํ่า กลาวคือ ถาผลิตภัณฑน้ันมีความเกี่ยวโยงสูง ผูบริโภคมกัจะตองผานทกุข้ันตอนของกระบวนการ

การตัดสินใจซื้อ และตองใชเวลานานกวาจะสิ้นสุดทกุข้ันตอนและถาผลิตภัณฑที่มีความเกี่ยวโยงตํ่า

ผูบริโภคอาจจะขามข้ันตอนบางข้ันตอนไป และใชเวลาในการตัดสินใจซื้อเพียงไมกี่วินาทกี็ได 

 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินซื้อหรือใชบริการในสังคมดิจิทัล 

 “สื่อ” ทีเ่ขาถึงผูบรโิภคในแตละชวงของ Journey ซึ่ง Anthony Young ไดทําการวิเคราะห

และวางแผนออกมาเปน Journey ในหนังสือ Integrated Communications Planning in the 

Digital Era วาเมื่อครั้งทีเ่รายังอยูในยุค Traditional Media เปน 4 ข้ันตอนงาย ๆ ดวยกัน 

 

ภาพที่ 2.3: กระบวนการตัดสินซือ้หรือใชบรกิารในสังคมดิจทิัล 

 

 
 

 Awareness: ข้ันตอนการ สรางการรบัรู ของสินคาหรือบรกิาร ผานทางการโฆษณา 

ประชาสมัพันธ ซึ่งคือ ทีวี วิทยุ สิ่งพิมพ ขาว การเปดตีวอีเวนต และอื่น ๆ  

 Consideration: เมื่อเกิดการรบัรูสินคาแลวจงึนําสินคามาพิจารณาเปรียบเทียบกบัตัวเลือก

ที่อยูในมือ หรือพจิารณาความเหมาะสมทางดานสิง่ที่ไดรบั + สิ่งที่จาย 

 Purchase: ข้ันตอนการซื้อสินคา โดยอาจจะมีการตัดสินใจเปลี่ยนแปลงตัวเลือก ณ จุดขาย 

หากพบความยุงยากในการซือ้ หรือ ขอเสนอที่ดีกวา ณ จุดขาย เชน โปรโมช่ัน สินคาไมมสีต็อก หรือ

เจอสินคาใหมที่ดีกวา 

 Loyalty Building: สรางการซือ้ซ้ํา ดวย Loyalty Campaign ตาง ๆ เชน Club Card, 

Loyalty Card หรือ การทํา Direct Marketing เชนการขอฐานขอมูลเพื่อสงเอกสาร โบรชัวรไปทีท่ี่
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อยูที่ใหไว หรือโทรศัพทไปหาเพื่อนําเสนอสินคาใหม ๆ แต Digital เปลี่ยนเสนทางเหลาน้ีไปอยาง

สิ้นเชิง 

การเขามาของ Social Media การทีเ่รามี Wireless Connection ที่ดี การที่โทรศัพทมอืถือ

กลายเปนปจจัยที่ 5 ของมนุษย มีระบบ Search ที่ดีที่สุดในโลกอยาง Google หรือการจัดเก็บ

ฐานขอมูลทีท่ันสมัย และการวิเคราะหขอมลู หรอื Data Intelligence ที่ดีข้ึน สิ่งเหลาน้ีทําให

พฤติกรรมในการเขาถึงขอมลูเพือ่การตัดสินใจของเราเปลี่ยนแปลงไป และซบัซอนมากข้ึน กลาวคือ 

มันกลายเปนข้ันตอนถึง 7 ข้ันตอน 

 

ภาพที่ 2.4: กระบวนการตัดสินซือ้หรือใชบรกิารในสังคมดิจทิัล 7 ข้ันตอน 

 
 Awareness: การรับรูของคนเรามสีื่อใหม ๆ เพิ่มมากข้ึน ไมวาจะเปน Social Media 

Advertising, Online Video, Display Ad หรือแมกระทั่งจะเห็นจาก Content Marketing หรือการ

แชรตอมาจากเพื่อนของเราใน Social Media 

 Involvement: การมสีวนรวมตอการรบัรู หรือการสื่อสารทางการตลาด ดวยการที่ดิจิทลัได

มอบอํานาจในการมีสวนรวมใหกบัลูกคาที่มีตอการสือ่สาร หรือการสรางความสมัพันธของลูกคาเพิม่

มากไมวาจะเปน ชอบกดไลค อยากบอกตอก็กดแชร หรือสามารถ Subscribe เพื่อติดตามตอ น่ีรวม

ไปถึงการคลิกอานตอ การ Search ขอมูลเด๋ียวน้ัน หรือ Bookmark เพื่อเกบ็ไวอานตอ 
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 Active Consideration: จากเดิมทีเ่ราเทียบสินคาจากแหลงไมกี่แหลง ทุกวันน้ีเราสามารถ

ดูเรตต้ิง ดูรีวิว เทียบสินคาไดจากเว็บเปรียบเทียบราคา หรือแมกระทั่งเปรียบเทียบสินคาเดียวกันกบั

ผูขายคนอื่นไดเลยทเีดียว 

 Purchase: ชวงเวลาการซื้อทีส่ามารถทําไดหลากหลายชองทางมากข้ึนเชน e-commerce, 

M-Commerce และการจายเงินที่เปลี่ยนแปลงไปเชน Cashless Payment, Mobile Payment, 

Virtual Currency หรือแมกระทัง่สิ่งใหมมาแรงอยาง Bitcoin 

 Consumption: วันน้ีในการใชบริการ หรือใชสินคา เราอาจจะสามารถสรางประสบการณ

รวมที่เหนือกวาไดดวยดิจิทลัเทคโนโลยี เชน การใชเทคโนโลยี Augmented Reality ในการรับชม

ภาพยนตรที่เราเพิง่ซื้อมาใหม หรือการใชงานสมารททีวี ที่ปจจบุัน Sync กับ Internet และ Devices 

อื่น ๆ ในบานแลว 

 Relationship Building: จาก Loyalty Card หรือ การทาํ Direct Marketing แบบสมัยเกา 

เราสามารถสรางความสัมพันธระยะยาวได ดวยระบบการจดัเก็บขอมลูของลูกคาทีม่ีประสิทธิภาพ และ

การสือ่สารตรงกับลูกคาแตละคนผานชองทางใหม ๆ เชน LINE, Facebook, Fanpage, E-Services, 

Application และอื่น ๆ อีกมากมาย อีกทั้งเราสามารถนําขอมูลของลูกคาประจํามาออกแบบโปรแกรม

เพื่อรกัษาความสัมพันธตอเน่ืองไดอยางถูกใจและตรงใจมากข้ึน 

 Advocacy: สิ่งสําคัญอีกอยางหน่ึงในโลกที่ Social Media และ Online Community  

เขามามีอิทธิพลอยางสูง คือการบอกตอถึงประสบการณกบัสินคาหรอืบริการโดยตรง เชนการใหรีวิว 

การเรตสินคาที่ Application ตาง ๆ หรือแมกระทัง่การต้ังกระทูตอวาในพันทปิ สําหรับเจาของสินคา

เองก็ตองจบัตาดูและมีการบรหิารจุดน้ีอยางดี 

 จะเห็นไดวา ในทุกชวงดิจิทัล เทคโนโลยี ไดเขามามีบทบาทและอิทธิพลอยางมาก ที่จะ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อของคนยุคน้ี 

 ป 2553 บริษัท Google ไดเผยแพรเอกสารเกี่ยวกบัพฤติกรรมของผูบริโภคช่ือ ZMOT 

winning the Zero Moment of Truth (Lecinski, 2011) โดยต้ังขอสังเกตพฤติกรรมของผูบรโิภค

ในปจจบุันทีม่ีการใชเครื่องมือและเทคโนโลยีทางการสื่อสารในการคนหาขอมลูเกี่ยวกับสินคาหรอื

บริการที่ตนเองสนใจ กอนที่จะตัดสินใจไปซื้อหรือไปใชบริการ โดยเรียกพฤติกรรมดังกลาววา Zero 

Moment of Truth (ZMOT) ผลการสํารวจของ Google พบวา คนอเมรกิารรอยละ 70 สํารวจคํา

วิจารณสินคากอนตัดสินใจซื้อ รอยละ 83 มีการคนหาขอมูลจากอินเทอรเน็ตหลังจากชมโฆษณาสินคา

ทางโทรทัศน ทั้งจากการใหคะแนนและวิจารณจากเว็บไซต ขอมูลจากเพือ่นในสื่อสังคม จากผลการ

คนหาผานระบบคนหาในอินเทอรเน็ต การขอความโฆษณาจากพาดหัวขาว และจากวิดีโอออนไลน 

ZMOT เปนพฤติกรรมใหมที่เกิดข้ึนของผูบรโิภค แตกตางจากแบบจําลองจิตวิทยาทางการตลาด 
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(Mental Model) ด้ังเดิม ที่อธิบายถึงลําดับข้ันทางจิตใจของผูบริโภคไว 3 ข้ันตอนที่มีผลตอความพงึ

พอใจและตัดสินใจซื้อสินคาหรอืบริการ ประกอบดวย 

 1) Stimulus หรือการไดรับการกระตุนทางการตลาด ผูบรโิภคมีการเปดรบัสื่อจากหลาย

ชองทางประกอบดวยโฆษณาทางโทรทัศนแคตตาล็อกหรือโบรชัวร โฆษณาในหนังสอืพิมพ บทความ

ในหนังสอืพิมพบทความในนิตยสาร โฆษณาในนิตยสาร อีเมลของตราสินคา โฆษณาในอินเทอรเน็ต 

การโฆษณาที่สอดแทรกในรายการโทรทัศนและปายโฆษณากลางแจงตามลําดับ 

 2) First Moment of Truth (FMOT) หรือการรบัรูลําดับแรก แนวคิดน้ีถูกเผยแพรครัง้

แรกใน The Wall Street Journal โ ดยเปนการอธิบายถึงชวงเวลาที่ผูบรโิภคใชความคิดวิเคราะห

เมื่อไดพบเห็นสินคาจากช้ันวางหรือในรานคา บริษัท Procter & Gamble (P&G) ไดเรียกชวงเวลาน้ี

วา First Moment of Truth (FMOT) และใหความสําคัญกบัประเด็นน้ีดวยการแตงต้ังผูจัดการฝาย 

FMOT ข้ึนมาบรหิารงานดานน้ีโดยเฉพาะ ชวงเวลาดังกลาวเกิดจาก การเห็นบรรจุภัณฑสินคา  

การอานโบรชัวรในราน การจัดแสดงสินคาในรานการพูดคุยกับพนักงานของราน และการทดลอง

สินคาตามลําดับ 

 3) Second Moment of Truth หรือการรับรูลําดับทีส่อง คือประสบการณจากการใช

สินคาหรอืบริการโดยตรงหลังซือ้สินคา แลวพิจารณาวาพอใจกับสินคาหรือบริการน้ันหรือไม

แบบจําลองจิตวิทยาทางการตลาดทัง้ 3 ข้ันตอน มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรอืบริการทั้งในครัง้

แรกและครั้งตอไป แตจากพฤติกรรมของผูบริโภคทีม่ีการสืบคนขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรอืบริการกอนที่

จะตัดสินใจไปซื้อทําใหเกิด ZMOT แทรกข้ึนกอนทีจ่ะเกิด FMOT 

 

ภาพที่ 25: The new mental model.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

 https://ssl.gstatic.com/think/docs/2011-winning-zmotebook_research-studies.pdf. 
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Lecinski (2011, p. 10) ใหความหมายของ Zero Moment of Truth วาเปนชวงเวลาที่

ผูบริโภคใชอุปกรณสื่อสาร เชน คอมพิวเตอรพกพา โทรศัพทเคลื่อนที่ ศึกษาขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือ

บริการทีส่นใจ ผลการวิจัยของ Google ทําใหทราบวาผูบรโิภคใชชวงเวลาดังกลาวดวยการคนหา

ขอมูลจาก Search Engine สนทนากบัเพือ่นหรือครอบครัว เปรียบเทียบขอมลูสินคาผานอินเทอรเน็ต 

ศึกษาขอมูลจากเว็บไซตผูผลิต อานบทความวิจารณจากผูที่ใชแลว และติดตามขอมูลจากสือ่สงัคมของ

ตราสินคาโดยทีผู่บริโภครอยละ 84 มีความเห็นวา พฤติกรรมดังกลาวเปนปจจัยสําคัญในการเปลี่ยน 

แปลงทัศนคติเกี่ยวกับสินคาหรือบริการน้ันจากการศึกษาแนวคิด Zero Moment of Truth สามารถ

วิเคราะหปจจัยดานพฤติกรรมของผูบริโภคในปจจบุันทีส่งผลตอการตลาด คือ ความตองการขอมูล

ขาวสารเกี่ยวกบัสินคาหรือบรกิาร และการใชเทคโนโลยีทางการสือ่สารในการเขาถึงขอมลู ขอมูล

ขาวสารจึงมีความสําคัญที่นักการตลาดสามารถนําสรางผลตอบแทนใหกับตราสินคา โดยเฉพาะอยาง

ย่ิงตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือโนมนาวใจใหผูบริโภคพึงพอใจตอสินคาและบริการของบริษัทได 

เน่ืองดวยในยุคปจจุบันที่มีการใชอุปกรณสื่อสารเคลือ่นที่ทําใหทุกคนสามารถเขาถึงขอมูลที่

อยูในอินเทอรเน็ตไดตลอดเวลา ย่ิงในปจจุบันที่หลาย ๆ ประเทศโดยเฉพาะในเอเซียน้ันมกีารใช

สมารทโฟนมากกวา Desktop ไปแลว (จํานวนการคนหาใน Google จาก Smartphone ก็มากกวา 

Desktop เชนกัน) ทําใหเกิดแนวคิดเรื่อง Micro-Moments เพิ่มเติมข้ึนมา 

 เมื่อ Smartphone เขามามบีทบาทมากย่ิงข้ึนทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป

จากเดิมอยางมีนัยยะสําคัญ (ความตองการของผูบรโิภคน้ันไมไดเปลี่ยนไป แตสิ่งที่เปลี่ยนคือสภาวะ

แวดลอมซึ่งกําหนดพฤติกรรมของเขาเหลาน้ัน) ทําใหผูบริโภคสามารถเขาถึงขอมูลในเวลาทีเ่ขาเกิด

ความตองการทีจ่ะทําในทันท ี

ผูคนตองการตอบสนองความตองการของตัวเองอยางรวดเรว็ทันทีเชน ผูบริโภคมีความ

ตองการที่จะรูในเด๋ียวน้ัน มีความตองการทีจ่ะไปในเด๋ียวน้ัน มีความตองการทีจ่ะทําในเด๋ียวน้ันและมี

ความตองการทีจ่ะซื้อในเวลาเด๋ียวน้ันชวงเวลาทีผู่บริโภคตองการในทันทีทันใดน่ันแหละที่ Google 

นิยามวามันเปน Micro-Moments ซึ่งผูบริโภคสามารถตอบสนองความตองการเหลาน้ันไดดวยการ

เขาถึงอินเทอรเน็ตผาน Smartphone ในทันทีทันใดเชนกัน 
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ภาพที่ 2.6: Micro-moment, Google 

 

 
 

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

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

moments-understand-new-consumer-behavior/. 

 

 I want to know moments: (ชวงเวลาเด๋ียวน้ันที่ฉันอยากจะรู) ถาเขาเกิดสงสัยหรืออยาก

รูเรื่องอะไรข้ึนมา เขาสามารถเขาถึงแหลงขอมลูที่เปนประโยชนไดในทันท ี

 I want to go moments: (ชวงเวลาเด๋ียวน้ันที่ฉันอยากจะไป) ถาเขาเกิดอยากรูเสนทาง

หรือแผนที่ในการไปยังสถานที่ทีเ่ขาอยากจะไป เขาสามารถเขาถึงเปด Maps ใน Smartphone  

ไดในทันที หรือคนหาเสนทางผาน Google ไดในทันที 

 I want to do moments: (ชวงเวลาเด๋ียวน้ันที่ฉันอยากจะทํา) ถาเขาเกิดอยากรูวิธีในการ

ทําอะไรสักอยางเชนการซอมกอกนํ้า เขาสามารถเขาถึงเปด Youtube ใน Smartphone เพื่อดู

วิธีการไดในทันที 

 I want to buy moments: (ชวงเวลาเด๋ียวน้ันที่ฉันอยากจะซื้อ) และน่ีเปน Moment  

ที่นักการตลาดคุนเคยกันมากทีสุ่ด ถาหากลกูคาเกิดอยากซือ้สินคาข้ึนมาเมือ่ไหร เขาสามารถเขาถึง

เว็บไซตที่ขายสินคาช้ินน้ันไดในทันท ี
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 กรอบที่ใชกันอยางแพรหลายมาเปนเวลานานเพือ่อธิบายเสนทางผูบริโภค (The Customer 

Path) ประกอบดวย ความต้ังใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความปรารถนา (Desire) และ

การลงมือทํา (Action) หรือทีเ่รียกรวมอยางยอ ๆ วา AIDA อี. เซนตเอลโม ลูอสิ ผูบกุเบิกงานโฆษณา

และการขายเปนผูบญัญัติคํายอ AIDA ข้ึน จึงไมนาแปลกใจที่คําน้ีเปนที่ยอมรบัในแวดวงโฆษณาและ

การขายกอนวงการอื่น ๆ โมเดล AIDA เปนรายการตรวจสอบงาย ๆ เพื่อเตือนผูบริหารงานโฆษณาวา

จะตองคํานึงถึงอะไรบางเวลาออกแบบช้ินงานโฆษณา และเตือนผูบริหารงานขายเวลาเสนอขายสินคา

หรือบรกิารแกผูบริโภคในเปาหมาย ขอความโฆษณาและขอความเสนอขายสินคาหรือบรกิารควรชักจูง

ใหกลุมเปาหมายต้ังใจดูหรือฟง กระตุนใหเกิดความสนใจเรงเราใหเกิดความปรารถนา และในที่สุด

ผลักดันใหเกิดการลงมือทํา โมเดล AIDA ถูกขยายความและปรับปรงุมาหลายครั้ง ในทํานองเดียวกับ

สวนผสมทางการตลาด 4P’s (ที่ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจําหนาย และการสงเสริมการขาย) 

 ดิริค รัคเตอร ศาสตราจารยดานการตลาด คณะบรหิารธุรกจิ มหาวิทยาลัยนอรทเวสเทริน 

เปนผูเสนอใหปรบัปรุงโมเดล AIDA โดยเสนอโมเดลใหมเรียกวา โมเดล 4A’s ซึ่งประกอบดวยชวงตาง ๆ 

ไดแก รับรู (Aware) ทัศนคติ (Attitude) ลงมือทํา (Act) และทําซ้ํา (Act Again) กรอบที่ปรับปรงุใหมน้ี

รวบเอาความสนใจ (Interest) และความปรารถนา (Desire) ไวเปนชวงเดียวเรียกวาทัศนคติ (Attitude) 

และเพิม่อีกชวงหน่ึงเขามาคือ ทําซ้ํา (Act Again) โดยเนนตรวจสอบพฤติกรรมของลูกคาหลังการซือ้ 

และวัดความสามารถในการรกัษาลูกคาเดิม (Customer Retention) กรอบดังกลาวระบุวาการซื้อซ้ํา

เปนการกระทําที่แสดงใหเห็นถึงความภักดีของลกูคา 

 4A’s เปนโมเดลงาย ๆ  ที่อธิบายกระบวนการแบบตอเน่ืองที่ผูบริโภคใชในการประเมินแบรนด

ตาง ๆ มีลักษณะคลายปลอง เริ่มตนจากผูบริโภครูจักแบรนดใดแบรนดหน่ึง (รับรู) รูสึกชอบหรือไมชอบ

แบรนดน้ัน (ทัศนคติ) พิจารณาวาจะซือ้หรือไมซื้อ (ลงมือทํา) และตัดสินใจวาควรซื้อแบรนดน้ันซ้ํา

หรือไม (ทําซ้ํา) ถาคิดวากระบวนการน้ีเปนปลองคัดกรองผูบริโภค จํานวนผูบริโภคจะนอยลงเรื่อย ๆ 

เมื่อผานจากชวงหน่ึงไปอกีชวงหน่ึง คนที่ชอบแบรนดอาจเคยรูจักแบรนดน้ันมาแลว คนที่ตัดสินใจซื้อ

อาจเคยชอบแบรนดน้ันมากอนในทํานองเดียวกัน ถาคิดวาน่ีเปนปลองคัดกรองแบรนด จํานวนแบรนดที่

ถูกพิจารณาตลอดเสนทางน้ีจะลดลงเรื่อย ๆ เชนกัน ตัวอยางเชน จํานวนแบรนดที่คนแนะนํายอมนอย

กวาจํานวนแบรนดที่คนเลือกซื้อ และจํานวนแบรนดที่คนเลอืกซื้อยอมนอยกวาจํานวนแบรนดที่คนรูจัก 

 4A’s ยังสะทอนเสนทางไปสูการซื้อของผูบริโภคแตละคนอกีดวย ขณะที่เคลื่อนไปตาม

เสนทางน้ี ผูบริโภคไดรับประสบการณจากจุดที่ตนสมัผสับรษัิท/ แบรนด (เชน เห็นหนังโฆษณาทาง

โทรทัศนในชวงรบัรู, คุยกับพนักงานขายในชวงลงมือทํา, ติดตอศูนยบริการในชวงทําซ้ํา เปนตน) 

ประสบการณเหลาน้ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคทัง้สิ้น และอยูในวิสัยที่บริษัทสามารถ

ควบคุมได 



46 

 

 แตในยุคที่ผูคนเช่ือมโยงถึงกันอยางทุกวันน้ี เราจําเปนตองปรับปรุงกระบวนการคัดกรอง

แบบตอเน่ืองซึง่มลีักษณะคลายปลองตามโมเดล 4A’s น้ีและตองกําหนดเสนทางผูบริโภคสายใหมให

รองรับความเปลี่ยนแปลงทีเ่ปนผลมาจากการเช่ือมโยงถึงกันดังกลาว 

ในยุคกอนที่จะมีการเช่ือมโยงถึงกัน ผูบรโิภคแตละคนกําหนดทัศนคติ (Attitude) ของตนเองที่

มีตอแบรนด แตในยุคแหงการเช่ือมโยงถึงกันคงามดึงดูดใจ (Appeal) เบื้องตนของแตละแบรนดมาจาก

อิทธิพลของชุมชนทีอ่ยูรายรอบผูบริโภคน้ัน กอนจะกลายมาเปนทัศนคติของตนในทีสุ่ด การตัดสินใจ

หลาย ๆ ครั้งที่ดูเหมือนเปนการตัดสินใจสวนตัวแทจริงแลวเปนการรวมกันตัดสินใจของกลุมคนในสังคม 

เสนทางผูบรโิภคสายใหมควรสะทอนอิทธิพลของสังคมที่เพิม่มากข้ึนน้ีดวย 

ในยุคกอนที่จะมีการเช่ือมโยงถึงกัน การรักษาลูกคาเดิม (Retention) และการซื้อซ้ํา 

(Repurchase) คือเครื่องแสดงความภักดี แตในยุคแหงการเช่ือมโยงถึงกัน ความภักดีจะแสดงออกใน

รูปแบบของความเต็มใจทีจ่ะสนับสนุนแบรนด ลูกคาอาจไมจําเปนตองซือ้แบรนดใดแบรนดหน่ึงซ้ําอยาง

ตอเน่ือง (เพราะรอบการซื้อที่ยาวนานข้ึน เปนตน) หรอือาจซื้อซ้ําไมได (เพราะบางแหงไมมสีินคาน้ัน 

เปนตน) แตถาลูกคายังพอใจแบรนด เขาก็ยังเต็มใจแนะนําใหเพื่อนใช แมตัวเองจะไมไดใชในขณะน้ัน 

ก็ตาม เสนทางผูบรโิภคสายใหมควรปรบัใหเขากับคําจํากัดความใหมของคําวา “ความภักดี” ดวย 

ผูบริโภคยุคน้ีขยันพูดคุยและปรึกษากันเพื่อใหรูจักแบรนดอยางลึกซึ้งเปนการสราง

ความสัมพันธในลักษณะสอบถามและสนับสนุน (Ask-and-Advocate Relationship) โดยเฉพาะ

ชาวเน็ตมีบทบาทในเรือ่งน้ีอยางแข็งขันในชุมชนผูบริโภค ลกูคาที่อยากไดขอมูลเพิ่มเติมจะพยายาม

คนหาและติดตอลูกคาอื่น ๆ ที่มีความรูและประสบการณมากกวา การแลกเปลี่ยนขอมลูจะทําให

ความดึงดูดใจ (Appeal) ในเบื้องตนของแบรนดสงูข้ึนหรอืนอยลงก็ไดข้ึนอยูกบัความโนมเอียงของ

ผูใหขอมลู เสนทางผูบริโภคสายใหมควรตระหนักถึงการเช่ือมโยงถึงกันในหมูผูบริโภคดวย 

จากขอกําหนดตาง ๆ ขางตน Kotler (2016) ที่ไดเสนอแบบจําลองกระบวนการสูการ

ตัดสินใจของผูบริโภคใหความสําคัญกับคนเปนหลักเพื่อหากลยุทธทางการตลาดที่เหมาะกับวิถีชีวิตคน

ปจจุบันทีม่ีกระบวนการตัดสินใจมาจากแหลงขอมูลทีห่ลากหลาย ตางจากแบบด้ังเดิมที่การรบัรูขอมูล

จะมาจากผูผลิตหรือเจาของตราสินคาเพียงทางเดียว เสนทางผูบริโภคจงึควรปรับใหมใหเปน 5A’s 

ประกอบดวย รับรู (Aware) ดึงดูดใจ (Appeal) สอบถาม (Ask) ลงมือทํา (Act) และสนับสนุน 

(Advocate)  
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ภาพที่ 2.7: เสนทางผูบริโภคจึงควรปรับใหมใหเปน 5A’s 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: คอตเลอร, ฟลิป., การตะจายา, เหมะวัน. และเซเตียวาน, ไอวัน. (2560). การตลาด 4.0 

[Marketing 4.0] (ณงลักษณ จารุวัฒน, ผูแปล). กรงุเทพฯ: เนช่ันบุคส. (ตนฉบับพิมพป คศ. 2017) 

 

 ในชวงรับรู (Aware) ผูบริโภครูจักแบรนดตาง ๆ มากมายจากประสบการณเกาจากขอความ

สื่อสารทางการตลาด และ/ หรือจากการแนะนําของคนอื่น จุดน้ีคือประตูเขาสูเสนทางผูบริโภค ใครที่

มีประสบการณเดิมกบัแบรนดใดแบรนดหน่ึงจะมีแนวโนมจําแบรนดน้ันได โฆษณาและการบอกตอ

แบบปากตอปากจากผูบริโภคอื่น ๆ ยังเปนแหลงสําคัญที่ทําใหเกิดการรบัรูแบรนดอกีดวย 

 เมื่อรูจักแบรนดตาง ๆ แลว ผูบรโิภคจะประมวลขอมลูขาวสารทั้งหมดที่ไดรับบันทึกเปนความ

ทรงจําระยะสั้นหรอืขยายเปนคามทรงจําระยะยาว จากน้ันเขาจะสนใจแบรนดเพียงไมกี่แบรนด น่ีคือ

ชวงดึงดูดใจ (Appeal) แบรนดที่นาจดจํา (มีคุณสมบัตินาประทบัใจ) จะมีโอกาสผานข้ึนไปอยูลําดับที่

สูงข้ึนของรายการแบรนดที่นาสนใจในกลุมธุรกจิที่มกีารแขงขันสูงซึง่มีแบรนดจํานวนมาก และเปน

สินคาโภคภัณฑ (เชน กลุมสินคาอปุโภคบรโิภค) ความดึงดูดใจของแบรนด (Brand Appeal) ตองมี

มากกวาปกติ ผูบรโิภคบางกลุมอาจตอบรับความดึงดูดใจของแบรนดไดมากกวาหรอืเร็วกวาผูบริโภค

กลุมอื่น ตัวอยางเชน ผูเยาววัยมักเปนกลุมแรกที่ตอบรบั และน่ีคือสาเหตุที่ทําใหผูบรโิภคกลุมน้ีมี

แนวโนมสูงทีจ่ะยอมรบัผลิตภัณฑใหม 
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 ผูบริโภคที่อยากรูอยากเห็นมกักระตือรอืรนเสาะหาขอมลูเพิม่เติมเกี่ยวกับแบรนดที่ตนสนใจ

จากเพือ่น คนในครอบครัว สื่อมวลชน และ/ หรือจากแบรนดโดยตรง น่ีคือชวงสอบถาม (Ask) โดย

อาจขอคําแนะนําจากเพื่อน ตรวจสอบรายการแบรนดที่นาสนใจดวยตนเอง คนหารีวิวเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑน้ันในสือ่ออนไลน ติดตอคอลเซ็นเตอรเพื่อขอขอมลูจากพนักงานขาย เปรียบเทียบราคา 

หรือแมแตไปทดลองผลิตภัณฑตามรานคา ปจจบุัน การสอบถามยังซับซอนข้ึนดวยการรวมขอมลูข้ึน

ดวยการรวบรวมขอมลูจากโลกดิจิทลั (ออนไลน) และโลกทางกายภาพ (ออฟไลน) เขาดวยกันขณะ

เดินดูสินคาในรานผูบริโภคอาจใชโทรศัพทมอืถือคนหาขอมลูเพิม่เติมดวยก็ได บางคนอาจใชหลาย

ชองทางรวมกัน บริษัทจึงตองเตรียมขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑของตนไวใหพรอมในหลาย ๆ 

ชองทาง อยางนอยตองมีอยูในชองทางที่ไดรับความนิยมที่สดุ 

 ในชวงสอบถาม เสนทางผูบริโภคเปลี่ยนจากเสนทางเฉพาะบุคคลไปสูเสนทางของกลุมคนใน

สังคม การตัดสินใจข้ึนอยูกับขอมลูทีป่ระมวลมาจากการพูดคุยกับผูบริโภคอื่น ๆ ความดึงดูดใจของแบ

รนดตองไดรบัการยืนยันและเห็นชอบจากผูบริโภคเหลาน้ัน เสนทางผูบรโิภคจึงจะดําเนินตอไป แบรนด

ยังตองกระตุนใหผูบริโภคเกิดความอยากรูอยากเห็น (Customer Curiosity) อยางพอเหมาะ ถาความ

อยากรูอยากเห็นมีนอยเกินไป ความดึงดูดใจของแบรนด (แมจะมอียู) จะคอนขางตํ่า แตถาความอยากรู

อยากเห็นมีมากเกินไปและผูบริโภคถูกบีบใหตองถามคําถามมากมายน่ันแสดงวาเขารูสึกสบัสนกับขอมูล

ที่ไดรับมาในตอนแรก 

ถาผูบรโิภคเช่ือขอมูลที่ไดรับมาจากการสอบถามตอไปกจ็ะตัดสินใจลงมอืทํา (Act) ที่สําคัญ

ตองไมลมืวาการกระทําที่แบรนดตองการจากผูบริโภคไมไดจาํกัดเฉพาะการซื้อเทาน้ัน หลังจาก

ตัดสินใจซือ้แบรนดใดแบรนดหน่ึงแลวผูบริโภคจะมปีฏิสมัพนัธกับแบรนดในเชิงลกึข้ึน ทั้งจากการใช 

การบริโภค รวมทั้งการใชบริการหลังการขายดวย แบรนดตองมัดใจลูกคาใหไดและตองมั่นใจวาการได

เปนเจาของและประสบการณทีลู่กคาไดรับจากการใชผลิตภัณฑหรอืบรกิารน้ันใหผลในทางบวกและ

นาประทบัใจ ถาลกูคามีปญหาหรือขอรองเรียน แบรนดตองเอาใจใสและเรงแกปญหาใหลูกคา 

ในเวลาตอมา ลูกคาอาจภักดีตอแบรนดมากข้ึน ซึ่งสะทอนใหเห็นจากการคงเปนลูกคาของ

แบรนดน้ัน การซื้อซ้ํา และในที่สุดนําไปสูการสนับสนุนใหผูอืน่ใชดวย น่ีคือชวงสนับสนุน (Advocate) 

ผูสนับสนุนแบรนดยินดีแนะนําแบรนดที่ตนชอบใหแกผูอื่น เต็มใจแนะนําเองโดยไมตองรองขอพวก

เขาเลาเรื่องราว ๆ ใหฟง และกลายเปนผูเผยแพรแบรนด (Brand Evangelist) ในที่สุด อยางไรก็ตาม

สวนใหญผูสนับสนุนที่ภักดีตอแบรนดมักไมแสดงออกยกเวนแตจะถูกกระตุนดวยคําถามหรือการ

สนับสนุนเชิงลบ เมื่อเผชิญการกระตุนในลกัษณะน้ี พวกเขาจะลกุข้ึนมาแนะนําและปกปองแบรนดที่

ตนรัก เน่ืองจากการแนะนําแบรนดเปนความกลาเสี่ยงอยางหน่ึง ดังน้ันผูสนับสนุนแบรนดจึงมี

แนวโนมสูงทีจ่ะซื้อแบรนดเหลาน้ันมากข้ึนในอนาคต  
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ชวงตาง ๆ ในโมเดล 5A’s อาจไดพัฒนาตอเน่ืองเปนแนวเสนตรงเสมอไป บางทอีาจขดเปน

เกลียวคลายวิธีทีผู่หญิงเลือกซื้อของ เมื่อความสนใจนอยลงบางทผีูบริโภคอาจขามชวงใดชวงหน่ึงใน

เสนทางผูบรโิภคก็ได ตัวอยางเชน ตอนแรกลูกคาอาจไมไดสนใจแบรนดใดแบรนดหน่ึง แตพอไดยินเพื่อน 

 

ภาพที่ 2.8: แนวโนมในการซื้อแบรนด 
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 แนะนําแบรนดน้ันกเ็ลยตัดสินใจซือ้ น่ันหมายความวา ลูกคาเริ่มตนจากชวงรบัรูแลวตรงไป

ชวงสอบถามทันที ขามชวงดึงดูดใจไป ขณะที่ลกูคาบางรายอาจขามชวงสอบถามไปสูการลงมือทํา

ทันที โดยตัดสินใจจากการรบัรูและดึงดูดใจในเบือ้งตนของแบรนดเทาน้ัน 

 ในบางกรณีเชน กลุมผลิตภัณฑหายากและไดรับความนิยมสงู)ผูสนับสนุนที่ภักดีตอแบรนด

อาจไมไดเปนผูซือ้เสมอไป ตัวอยางเชน รถยนตไฟฟาและผลติภัณฑนวัตกรรมประหยัดพลงังานของ 

Tesla ไดรับการสนับสนุนเปนอยางดีจากผูที่ไมไดเปนลูกคาผลิตภัณฑ น่ันหมายความวา ผูบริโภคขาม

ชวงลงมือทํา และตรงไปสูชวงสนับสนุนเสนทางผูบรโิภคสายใหมน้ีไมจําเปนตองเปนปลองคัดกรอง

ผูบริโภคที่มลีักษณะตายตัวเสมอไป ผูบริโภคเองก็ไมจําเปนตองผานทกุชวงในโมเดล 5A’s ดังน้ัน 

จํานวนผูบริโภคที่ผานแตละชวงในเสนทางสายใหมน้ี ต้ังแตชวงรับรูไปจนถึงชวงสนับสนุนจงึอาจ

เพิ่มข้ึนหรือลดลงก็ได 
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 เสนทางผูบรโิภคสายใหมอาจขดเปนเกลียวก็ไดผูบริโภคอาจยอนกลบัไปยังชวงตาง ๆ ทีผ่าน

มาแลว วนหาขอมูลและสอบถามฟดแบ็กอีกรอบ อาจเพิ่มแบรนดใหมเขาไปใน “รายการที่ตนรูจัก” 

หรือพบวามีแบรนดอื่นที่นาสนใจกวา ลูกคาที่ใชผลิตภัณฑหรือบริการแลวพบปญหา อาจคนหาขอมูล

เพิ่มเติมเกีย่วกับผลิตภัณฑหรือบริการน้ันกอนตัดสินใจวาควรใชตอไปหรือเปลี่ยนไปใชแบรนดอื่น 

จํานวนแบรนดทีผู่บริโภคพิจารณาตลอดเสนทางที่ขดเปนเกลียวน้ีอาจผกผันข้ึนลงไดตลอดชวงตาง ๆ 

ในโมเดล 5A’s 

 ระยะเวลาทีผู่บริโภคใชในเสนทางที่นําไปสูการตัดสินใจซื้อยังแตกตางกันไปตามกลุมผลิตภัณฑ

ข้ึนอยูกับความรูสึกของผูบริโภควากลุมผลิตภัณฑน้ันมีความสําคัญมากนอยเพียงใด ขอยกตัวอยางกลุม

ผลิตภัณฑอปุโภคบริโภคชวงรบัรูและชวงดึงดูดใจของผลิตภัณฑกลุมน้ีเกิดข้ึนเกือบพรอมกัน ถาการรบัรู

แบรนดดี แตความดึงดูดใจของแบรนดไมสงูนักก็ไมมีประโยชนอะไร ระยะเวลาที่ใชในการสอบถามมัก

สั้นมาก บอยครั้งที่ผูบริโภคพบคําตอบดวยตัวเองระหวางเดินเลือกซื้อผลิตภัณฑจึงตัดสินใจไดเองทันที

วาจะซื้อแบรนดไหน และมักไมไดหาขอมูลเพิ่มเติม แตสําหรบัของทีม่ีราคาสงู เชน รถยนต บานและ

ที่ดิน ก็จะใชเวลามากข้ึนในการสอบถามและคนหารายละเอยีดเพิ่มเติมกอนตัดสินใจซือ้ 

 โมเดล 5A’s เปนเครือ่งมอืที่มีความยืดหยุน สามารถนําไปใชกับธุรกิจทุกประเภท ถานํามาใช

อธิบายพฤติกรรมผูบริโภคก็จะทําใหเห็นภาพที่ใกลเคียงกันเสนทางผูบริโภคที่แทจรงิ นอกจากน้ียัง

สามารถนํามาใชเพื่อเปรียบเทียบใหเห็นลักษณะเฉพาะของแตละธุรกจิ แสดงใหเห็นความสัมพันธ

ระหวางบริษัทกับลูกคา เปรียบเทียบกับคูแขงของตน ตัวอยางเชน ถาบริษัทพบวาลูกคามักเลือกใช

เสนทางผูบรโิภคที่ผิดแผกไปจากที่เห็นกันทั่วไปในธุรกิจของตนอาจเปนไปไดวาบริษัทมีจุดเดนที่แตกตาง

จากคูแขงอยางแทจรงิ หรือมิฉะน้ันกอ็าจมปีญหาบางอยางซอนอยูเกี่ยวกบัประสบการณของลกูคา 

 

2.5 แนวคิดเก่ียวกับโมบายแอพพลิเคชั่น (Mobile Application) 

 โปรแกรมประยุกตสาหรบัอุปกรณเคลื่อนที่ (Mobile Application) ประกอบข้ึนดวยคําสอง

คําคือ Mobile กับ Application ซึ่งมีความหมายดังน้ี (สุชาดา พลาชัยภิรมยศิล, 2556 อางใน 

ณัฐพัฒน ชลวณิช, 2556, หนา 12) 

 คําวา Mobile หมายถึง อุปกรณสื่อสารที่ใชในการพกพาซึง่นอกจากจะใชงานไดตามพื้นฐาน

ของโทรศัพทแลว ปจจบุันยังสามารถทางานไดคลายคลงึกับเครื่องคอมพิวเตอร เน่ืองจากเปนอปุกรณ

ที่สามารถพกพาไดจงึมีคุณสมบัติทีโ่ดดเดน คือ มีขนาดเล็กและนาหนักเบาใชพลังงานคอนขางนอย 

ปจจุบันมกัทําหนาที่ไดหลายอยาง เชน ติดตอแลกเปลี่ยนขอมูลกบัคอมพิวเตอรได และทีส่าคัญคือ

สามารถเพิ่มหนาที่ (Function) การทํางานไดสวนแอพพลิเคช่ัน (Application) หมายถึงซอฟทแวรที่

ใชเพื่อชวยการทํางานของผูใช (User) โดยแอพพลิเคช่ัน (Application) จะตองมสีวนติดตอกับผูใช 

(User Interface หรือ UI) เพื่อเปนตัวกลางในการใชงานตาง ๆ Mobile Application จึงหมายถึง 
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แอพพลเิคช่ันที่มีความสามารถในการชวยการทางานของผูใชงานบนอุปกรณการสื่อสารแบบพกพา 

เชนโทรศัพทมือถือ แท็บเล็ต ซึง่แอพพลิเคช่ันจะทางานบนระบบปฎิบัติการ (OS) ที่แตกตางกัน

ออกไปบนโทรศัพทมือถือแบบสมารทโฟน แทบ็เล็ตตาง ๆ  

 โปรแกรมประยุกตสาหรบัอุปกรณเคลื่อนที่ (Mobile Application) ไดเขามามีบทบาทอยาง

มากในการใชชีวิตประจาวันเพื่อตอบสนองความตองการใชงานอินเทอรเน็ตทกุที่ทกุเวลาของผูใช

อินเทอรเน็ตในปจจุบันอันเปนผลสบืเน่ืองมาจากการพัฒนาเทคโนโลยีสื่อสารทีม่ีการเปลี่ยนแปลง

อยางรวดเร็วตลอดเวลา โดยเฉพาะเทคโนโลยีสือ่สารความเร็วสูงไรสาย ทําใหนักพัฒนาโปรแกรมได

คิดคนโปรแกรมประยุกตสําหรับอุปกรณเคลือ่นที่เพื่อตอบสอนงความตองการใชงานอุปกรณเคลื่อนที่

แตกตางกันของผูใชบริการ และตอบสนองความตองการใชงานอุปกรณเคลื่อนที่แตกตางกันของ

ผูใชบริการ และตอบสนองความตองการใชแอพพลิเคช่ันที่มคีวามหลากหลายย่ิงข้ึน ซึ่งปจจบุันการใช

โปรแกรมประยุกตสําหรบัอุปกรณเคลื่อนที่น้ันไดรับความนิยมอยางมากในประเทศไทย โดยมีแรง

ขับเคลื่อนหลักมาจากอุปกรณเคลื่อนที่รุนใหมที่มฟีงกช่ันการทางานทีห่ลากหลายประเภทของ

โปรแกรมประยุกตสําหรบัอุปกรณเคลื่อนที่ในการสารวจครั้งน้ีแบงออกเปน 5 ประเภท ไดแก 

แอพพลเิคช่ันเพื่อการสื่อสาร (Communication Application) แอพพลิเคช่ันเพื่อรองรับการใชงาน

มัลติมเีดีย (Multimedia Application) แอพพลิเคช่ันเพื่อการทองเที่ยว (Travel Application) และ

แอพพลเิคช่ันเพื่อเพิ่มประโยชนใชสอย (Utility Application) 

ซึ่งแอพพลิเคช่ันเคโมบายแบงกิ้งเปนแอพพลิเคช่ันเพื่อเพิ่มประโยชนใชสอย (Utility 

Application) ที่ใชในการทาธุรกรรมทางการเงินผานเครือ่งโทรศัพทสมารทโฟนซึ่งไดรบัความนิยม

จากลกูคาของธนาคากสิกรไทยและกลุมลกูคากลุมผูซื้อและผูขายสินคาออนไลนเพื่อรองรับความ

ตองการของผูใชงานที่ตองการความสะดวกและรวดเร็วไมวาอยูสถานที่ใดเวลาใดกส็ามารถทาธุรกรรม

ทางการเงินได 

 

2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

คุณิตา เทพวงค (2557) ไดทําการศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจใชแอพพลเิคช่ัน 

Bualuang mBanking ของลูกคาธนาคารกรงุเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรกีลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา

มาจากลูกคาธนาคารกรงุเทพ ในเขตจังหวัดชลบรุีโดยวิธีการสุมตัวอยางเปน 2 ข้ันตอน คือ ข้ันที่หน่ึง

ใชโดยวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) เพื่อเลือก 10 สาขา จากสาขา

ทั้งหมด 45 สาขา ข้ันที่สองใชการสุมตัวอยางแบบจัดสัดสวน (Quota Sampling) โดยกําหนดสัดสวน

ของกลุมตัวอยางสาขาละ 40 คน จํานวน 400 คน เครื่องมอืที่ใชในการศึกษาคือ แบบสอบถามที่กลุม

ตัวอยางไดกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง มีคาความเช่ือถือได 0.964 และมีการตรวจสอบความ

เที่ยงตรงของเน้ือหาจากผูทรงคุณวุฒสิถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ สถิติเชิงพรรณนา ไดแก 
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คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอางอิงที่ใชในการวิเคราะหคือ การวิเคราะห

สมการถดถอยเชิงพหุผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุในชวง 21–

30 ป มีสถานภาพโสด การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรปีระกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ รับจาง

และมรีายไดเฉฉลี่ยตอเดือนในชวง 10,001–20,000 บาท เหตุผลที่ใชบริการแอพพลเิคช่ัน Bualuang 

mBanking เน่ือจากเห็นวาเปนการประหยัดเวลาและคาใชจายในการเดินทางมาธนาคารจากการ

ทดสอบสมมติฐานพบวา สวนประสมทางการตลาด การยอมรับทางดานเทคโนโลยีและทัศนคติมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจใชแอพพลเิคช่ัน Bualuang mBanking ของลกูคาธนาคารกรุงเทพ ในเขต

จังหวัดชลบุรอียางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

จุฑารัตน เกียรติรัศมี (2558) ทําการศึกษาเรื่องปจจัยทีม่ีผลตอการซื้อสินคาผานทาง

แอพพลเิคช่ันออนไลนของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค

เพื่อศึกษาปจจัยที่มผีลตอการซือ้สินคาผานทางแอพพลเิคช่ันออนไลนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึง่ไดแกปจจัยดานประชากรศาสตร ในเรื่องของเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน รวมถึงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดและปจจัยดานการ

ยอมรบัเทคโนโลยี ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด 

การยอมรับเทคโนโลยี ความปลอดภัยและความนาเช่ือถือ และการใหบริการสวนบุคคลวาสงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาผานทางแอพพลเิคช่ันออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

หรือไม อยางไร โดยเกบ็ขอมลูจากกลุมตัวอยางจํานวน 405 คน ผานทางแบบสอบถามทางออนไลน 

และนําขอมลูที่ไดมาวิเคราะหผลคาทางสถิติตามวัตถุประสงคของงานวิจัยดวยโปรแกรมสําเรจ็รปู

ผลการวิจัยพบวาปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางแอพพลเิคช่ันออนไลนของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจํานวน 4 ปจจัย โดย

เรียงลําดับจากมากไปนอย ดังน้ี 1) ปจจัยดานผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจําหนาย และการยอมรบั

เทคโนโลยี 2) ปจจัยดานความปลอดภัยและความนาเช่ือถือ 3) ปจจัยดานราคา คุณภาพและความ

หลากหลายของสินคาในแอพพลเิคช่ัน และความตรงตอเวลาในการจัดสงสนิคา 4) ปจจัยดานการ

ประชาสมัพันธ การสื่อสารกบัผูบริโภค และความมีช่ือเสียงของแอพพลิเคช่ันในสวนของการศึกษา

ความแตกตางของปจจัยดานประชากรศาสตร ผลวิจัยพบวาอาชีพที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาผานทางแอพพลเิคช่ันออนไลนของกลุมตัวอยางในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล

แตกตางกัน โดยกลุมนักเรียน นักศึกษา มีคาเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อมากกวาผูทีม่ีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน ซึ่งจากผลการวิจัยผูประกอบการและนักพัฒนาแอพพลิเคช่ันสามารถนําไปพฒันา

ระบบปฏิบัติการของแอพพลเิคช่ันซื้อขายสินคาออนไลนใหมีประสิทธิภาพ และตอบโจทยความ

ตองการของผูบรโิภคมากย่ิงข้ึนได 
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 กนกรัตน จงเรืองทรัพย และภัทรภร สังขปรีชา (2559) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปจจัยที่ม ี

ผลตอการตัดสินใจเลือกฟงเพลงผานโมบายแอพพลเิคช่ันในกลุมวัยรุน ผลการศึกษาพบวา กลุมวัยรุนที่

มีประสบการณฟงเพลงผานโมบายแอพพลเิคช่ันแบบมิวสกิสตรีมมิ่ง สวนใหญเปนเพศหญงิกําลงัศึกษา

ในระดับปริญญาตรี และมีรายรับเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท มีพฤติกรรมใชโทรศัพทมือถือย่ีหอ

ไอโฟน ระบบดีแทค และใชแอพพลิเคช่ันฟงเพลง Joox Music ในการฟงเพลงผานโทรศัพทเคลื่อนที่

เพื่อความเพลิดเพลินและผอนคลาย โดยฟงมากกวา 7 ครั้งใน 1 สัปดาหครั้งละไมเกิน 1 ช่ัวโมง โดยมี

คาใชจายไมเกิน 50 บาทตอเดือน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีส่งผลตอการตัดสินใจของกลุม 

วัยรุนมากทีสุ่ด คือ ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ และปจจัยดานกระบวนการ เชน แอพพลิเคช่ัน 

มีโครงสรางเมนูที่เปนลําดับข้ันตอน มีฟงกช่ันการใชงานงาย ไมซับซอน แถบเมนูมีขนาดเหมาะสม  

ดูสวยงาม ทันสมัย และจากการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยราคาเรื่องการใหสวนลดคาบริการ 

ปจจัยการสงเสริมการตลาดเรือ่งการโฆษณาบนโทรทัศน ปจจัยบุคลากรเรื่องการม ีCall Center  

ที่มีความรูความชํานาญในการใหบริการ มผีลตอคาใชจายตอเดือนในการฟงเพลงผานแอพพลเิคช่ัน 

แบบมิวสกิสตรีมมิง่ของกลุมวัยรุน 

รุงนภา ทองขันธ (2555) ทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปจจัยที่มผีลตอการบรโิภค

แอพพลเิคช่ันผานโทรศัพทมอืถือสมารทโฟน ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยศิลปากร 

วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ผลการศึกษาพบวา ผูใชงานโทรศัพทมือถือสมารโฟน เปนเพศหญงิ

มากกวาเพศชาย สวนใหญในระดับช้ันปที่ 2 สาขาวิชาการจดัการชุมชน ของคณะวิทยาการจัดการ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,000-10,000 บาท พฤติกรรมในการใชงานแอพพลิเคช่ันบนโทรศัพทมือถือ

สมารโฟน สวนใหญมีประสบการณใยการใชแอพพลิเคช่ันใชงานเฉลี่ย 1 วัน จํานวน 3-5 ช่ัวโมง 

คาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน 301-500 บาท นิยมใช i-phone ระบบปฏิบัติการ Android ความถ่ีใน

การใชงานโดยเฉลี่ยตอวันมากกวา 5 ครั้ง และนิยมใช What App ทัศนคติในการใชงานสวนใหญ 

พึงพอใจกับกระบวนการใชงานงาย ไมยุงยาก ความพึงพอใจในการใชงาน ความพึงพอใจในการใชงาน 

พึงพอใจกับแอพพลเิคช่ันที่สามารถงานไดทุกที่ทุกเวลา ประสบการณการใชงานโทรศัพทมือถือ

สมารทโฟน มีอทิธิพลตอทัศนคติและความพึงพอใจการบริโคแอพพลิเคช่ันผานโทรศัพทมือถือ

สมารทโฟนของนักศึกษามหาวิทยาลัยที่แตกตางกัน 

เฉลิมพงษ ลินลา (2558) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยทีส่งผลตอการเลือกใชแอพพิเคช่ันบนสมารท

โฟนและแทบ็เล็ตของผูสงูอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา เพศ อายุ สถานภาพ ที่พัก

อาศัย อาชีพกอนเกษียณ/ กอนเขาสูวัยสูงอายุ และรายจายเฉลี่ยตอเดือน สงผลตอการเลอืกใช

แอพพลเิคช่ันประเภทสือ่สงัคมออนไลน ปจจัยดานอาชีพกอนเกษียณ/ กอนเขาสูวัยสูงอายุ สงผลตอ

การเลือกใชแอพพลิเคช่ันประเภทมลัติมีเดียและบันเทงิ ปจจัยดานพฤติกรรมการใชแอพพลเิคช่ันบน

สมารทโฟนและแทบ็เล็ต พบวา ดานความถ่ีในการใชแอพพลิเคช่ันตอวัน ระยะเวลาในการใช
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แอพพิเคช่ันตอครั้ง จํานวนของแอพพลิเคช่ันที่ดาวนโหลด และแหลงที่ทําใหรูจกัแอพพลิเคช่ัน สงผล

ตอการเลือกใชแอพพลเิคช่ันประเภทสือ่สงัคมออนไลน ปจจยัดานความถ่ีในการใชแอพพลิเคช่ันตอวัน 

ระยะเวลาในการใชแอพพลิเคช่ันตอครัง้ ชวงเวลาในการใชแอพพลเิคช่ัน และแหลงทีท่ําใหรูจัก

แอพพลเิคช่ัน สงผลตอการเลือกใชแอพพลิเคช่ันประเภทการศึกษาและการอางอิง 

 ชุลีกร เกษทอง (2553) ไดทําการศึกษาการรบัรูการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการทีม่ีผลต

อการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการในสงัคมเครือขายออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมี

วัตถุประสงคเพื่อศึกษาการรบัรูกิจกรรมหลักการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่มผีลตอกระ

บวนการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการในสงัคมเครือขายออนไลนของผูบรโิภค และเพื่อศึกษาการรบัรู

กิจกรรมเสริมการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่มผีลตอกระบวนการตัดสินใจซือ้สินคาหรือ

บริการในสงัคมเครือขายออนไลนของผูบรโิภค โดยใชกลุมตัวอยางในการวิจัยจํานวน 400 คน

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย ประกอบดวยแบบสอบถาม และการวิเคราพหขอมูล จะใชโปรแกรม SPSS 

ในการวิเคราะหหาคาสถิติพื้นฐานตาง ๆ ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภครับรูการสื่อสารทางการตลาด 

แบบบรูณาการดานการใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกสหรืออินเทอรเน็ตมากทีสุ่ด และใน

กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ันผูบริโภคจะดูที่ราคาเปนอันดับแรก นอกจากน้ี สังคมเครือขายออนไลนที่

มีผูเลือกมากทีสุ่ดคือเฟสบุคซึ่งจากสถิติแลวเปนสังคมเครอืขายออนไลนที่ไดรับความนิยมมากใน

ประเทศเอเชีย และเมื่อทําการทดสอบสมมติฐานแลว พบวา การรับรูกิจกรรมสื่อสารทางการตลาด

แบบบรูณาการ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาหรอืบริการบนเครือขายสังคมออนไลน และ

การรบัรูกิจกรรมเสรมิการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการมีความสมัพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคา

หรือบรกิารบนสงัคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การศึกษาเรื่อง “การสือ่สารการตลาดดิจทิัลกับการตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลเิคช่ัน

จัดสงอาหารของผูบริโภควัยทํางาน “Gen Y” ในเขตกรงุเทพมหานคร” มีระเบียบวิธีวิจัยดังน้ี 

 

3.1 รูปแบบการวิจัย 

การศึกษาในครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใชรูปแบบการวิจัยเชิง

สํารวจ (Survey Research) แบบตัดขวาง (Cross-sectional Study) เก็บขอมลูในชวงเวลาใดเวลา

หน่ึงเพียงครัง้เดียว โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

และใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง (Self-Administration) 

 

3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการศึกษาครัง้น้ี คือ ผูใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ันบริการจัดสงอาหารของ

ผูบริโภควัยทํางาน “Gen Y” ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 กลุมตัวอยางในการศึกษาครัง้น้ี ผูวิจัยไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรของ Yamane 

(1973) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และที่ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรบัได 7% หรอื .07 ดังน้ี 

 

    2Ne1
Nn


  

  

โดยที่  n คือ ขนาดกลุมตัวอยาง 

   N คือ ขนาดประชากร 

   e คือ คาความคลาดเคลื่อน (.07) 

 

 แตเน่ืองจากไมทราบจํานวนผูใชบรกิารโมบายแอพพลเิคช่ันบริการจัดสงอาหารของผูบรโิภค

วัยทํางาน “Gen Y” ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ดังน้ัน สูตรที่ใชในการคํานวณ คือ 

 

    
 

2e
1n   

  

โดยที่  n คือ  ขนาดกลุมตัวอยาง 

   e คือ  คาความคลาดเคลื่อน (.07) 

  

แทนคาในสูตร 

     

     
  

ดังน้ัน การศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน 

 

3.3 วิธีการเลือกตัวอยาง 

 ในการศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยไดใชวิธีการเลอืกตัวอยางแบบแบงช้ันภูมิ (Stratified Sampling)  

มีข้ันตอนดังน้ี 

 ข้ันตอนที่ 1 การสุมแบบช้ันภูมิ (Stratified Sampling) โดยกําหนดพื้นทีท่ี่ตองการศึกษา 

ไดแก เขตกลุมเมือง และ เขตตอเมอืง ที่อยูในกรุงเทพมหานคร รวม 22 เขต ซึ่งจะแบงตามเกณฑการ

แบงของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ไดดังน้ี 

1) กลุมเขตเมือง มีทัง้หมด 14 เขต คือ เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตปทมุวัน  

เขตสัมพันธวงศ เขตบางรัก เขตบางซือ่ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตวังทองหลาง เขตราชเทวี เขตหวยขวาง 

เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตดินแดง 

 2) กลุมเขตตอเมือง มีทั้งหมด 8 เขต คือ เขตยานนาวา เขตประเวศ เขตสาทร เขตบางกะป 

เขตพระโขนง เขตบางนา เขตวัฒนา เขตคลองเตย 

 ข้ันตอนที่ 2 การเลือกตัวอยางแบบตรงตามชนิด (Typical Sampling) โดยผูวิจัยจะทําการคัด

กรองกลุมตัวอยาง (Screening) กอนแจกแบบสอบถามซึง่จะตองเปนผูใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ัน

บริการจัดสงอาหารของผูบรโิภควัยทํางาน “Gen Y” และอาศัยอยูในเขตตัวอยางที่ในข้ันตอนที่ 1 ทั้งน้ี 

จะทําการเลือกตัวอยางผูใชบริการโมบายแอพพลเิคช่ันบรกิารจัดสงอาหารของผูบริโภควัยทํางาน  

“Gen Y” จากเขตตัวอยางทั้งหมด 22 เขต จะทําใหไดจํานวนตัวอยาง 200 คน 
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3.4 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 เครื่องมือที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมลูในการศึกษาครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง (Self-Administration) โดยแบบสอบถามมี

รายละเอียดดังน้ี 

1) การรูจักและเคยใชงานแอพพลิเคช่ันสั่งอาหาร 

2) การใชแอพพลเิคช่ันใดสั่งอาหารบอยทีสุ่ด 

3) ปจจัยใดที่ทําใหทานสัง่อาหารออนไลนผานแอพพลเิคช่ันบนมือถือ 

4) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

5) ความถ่ีในการสั่งอาหารผานโมบายแอพพลิเคช่ัน 

6) คาใชจายในการสั่งอาหารในแตละครัง้ 

7) การตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารผานโมบาย แอพพลิเคช่ัน 

8) ชองทางการสือ่สารที่มผีลตอการตัดสินใจ 

9) ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

10) พฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 

11) ประเภทเน้ือหาทีม่ีผลตอการตัดสินใจสัง่อาหารผานระบบโมบายแอพพลิเคช่ัน 

12) รูปแบบเน้ือหาการแนะนําหรือการรีวิวที่มผีลการตัดสินใจเลอืกใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ัน 

13) การเคยเขียนรีวิวแนะนําหรือติชมผานชองทางออนไลน 

14) สาเหตุในการเปรียบเทียบกับผูใหบริการรายอื่น 

15) แนวโนมที่จะแนะนําคนรูจักใหใชบรกิารสั่งอาหารผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 

16) แนวโนมที่จะใชบริการแอพพลิเคช่ันสัง่อาหาร 

17) ชวงอายุ 

18) เพศ 

19) ระดับการศึกษา 

20) อาชีพ 

21) ชวงรายไดสวนตัวตอเดือน 

22) ระยะเวลาการใชอินเทอรเน็ตผานสมารทโฟน 

23) อุปกรณที่ใชงานอินเทอรเน็ต 

24) โซเชียลเน็ตเวิรคที่ใชงานประจํา 

25) ชวงเวลาที่ใชโซเชียลเน็ตเวิรค 

26) เว็บไซตที่ใชสบืคนขอมูล 
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3.5 ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา 

ในการศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยสามารถแจกแจงตัวแปรที่ใชในการศึกษาตามสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มคีวามสัมพันธกับความคิดเห็นตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

ตัวแปร คือปจจัยสวนประสมทางการตลาด และ ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิาร

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผาน 

โมบายแอพพลเิคช่ัน 

ตัวแปร คือปจจัยการสื่อสารการตลาดบูรณาการ และ ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 

 

3.6 การวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนนคาํตอบ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ผูวิจัยไดสรางมาตรวัดแบบใหคะแนน (Rating Scale)  

มีการกําหนดกรอบและแบงระดับของเกณฑในการวัด ดังน้ี 

 ใหกลุมตัวอยางเลือกใหคะแนน 1-5 ดังน้ี 

  คะแนน 5  หมายถึง  มากที่สุด 

  คะแนน 4  หมายถึง มาก 

  คะแนน 3  หมายถึง  ปานกลาง 

  คะแนน 2  หมายถึง  นอย 

  คะแนน 1  หมายถึง  นอยที่สุด 

 

 ผลรวมของคะแนนทัง้หมดของกลุมตัวอยางจะนํามาหาคาเฉลี่ยและแปลความหมายของ

คาเฉลี่ย ดังน้ี 

  คาเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง  มีความคิดเห็น มากทีสุ่ด 

  คาเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง มีความคิดเห็น มาก 

  คาเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง มีความคิดเห็น ปานกลาง 

  คาเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง มีความคิดเห็น นอย 

  คาเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง  มีความคิดเห็น นอยที่สุด 
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 ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ผูวิจัยไดสรางมาตรวัดแบบใหคะแนน (Rating 

Scale) มีการกําหนดกรอบและแบงระดับของเกณฑในการวัด ดังน้ี 

 ใหกลุมตัวอยางเลือกใหคะแนน 1-5 ดังน้ี 

  คะแนน 5  หมายถึง  มากที่สุด 

  คะแนน 4  หมายถึง  มาก 

  คะแนน 3  หมายถึง  ปานกลาง 

  คะแนน 2  หมายถึง  นอย 

  คะแนน 1  หมายถึง  นอยที่สุด 

 ผลรวมของคะแนนทัง้หมดของกลุมตัวอยางจะนํามาหาคาเฉลี่ยและแปลความหมายของ

คาเฉลี่ย ดังน้ี 

  คาเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง  มีความคิดเห็น มากทีสุ่ด 

  คาเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง มีความคิดเห็น มาก 

  คาเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง  มีความคิดเห็น ปานกลาง 

  คาเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง  มีความคิดเห็น นอย 

  คาเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง มีความคิดเห็น นอยที่สุด 

 

 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น ผูวิจัยไดสราง

มาตรวัดแบบใหคะแนน (Rating Scale) มีการกําหนดกรอบและแบงระดับของเกณฑในการวัด ดังน้ี 

 ใหกลุมตัวอยางเลือกใหคะแนน 1-5 ดังน้ี 

  คะแนน 5  หมายถึง มากที่สุด 

  คะแนน 4  หมายถึง มาก 

  คะแนน 3  หมายถึง  ปานกลาง 

  คะแนน 2  หมายถึง นอย 

  คะแนน 1  หมายถึง นอยทีสุ่ด 

 ผลรวมของคะแนนทัง้หมดของกลุมตัวอยางจะนํามาหาคาเฉลี่ยและแปลความหมายของ

คาเฉลี่ย ดังน้ี 

  คาเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง  มีความคิดเห็น มากทีสุ่ด 

  คาเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง  มีความคิดเห็น มาก 

  คาเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง  มีความคิดเห็น ปานกลาง 

  คาเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง มีความคิดเห็น นอย 
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  คาเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง  มีความคิดเห็น นอยที่สุด 

 

3.7 การทดสอบเครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

 การศึกษาครั้งน้ีไดใชแบบสอบถามเปนเครือ่งมอืในการศึกษา โดยผูวิจัยไดมีการทดสอบความ

เที่ยงตรง (Validity) และวิเคราะหหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ ดังน้ี 

 1) การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามใหอาจารยที่ปรกึษา

วิทยานิพนธ และคณะกรรมการสอบวิทยานิพนธเปนผูพจิารณาตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา 

(Content Validity) และความเหมาะสมของภาษาที่ใช (Wording) ทั้งน้ีเพือ่ใหแบบสอบถามมีความ

ชัดเจนและครอบคลุมตามวัตถุประสงคที่กําหนดไวใหมากทีสุ่ด 

 2) การวิเคราะหหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ทดสอบความ

เที่ยงตรงแลวไปทดสอบกอน (Pre-Test) จํานวน 30 ชุด โดยที่ผูทําการทดสอบไมไดเปนกลุมตัวอยาง

ในการเกบ็ขอมลูจริง การทดสอบกอนศึกษาน้ีทําข้ึนเพื่อทดสอบวากลุมตัวอยางมีความเขาใจ

แบบสอบถามหรือไม ทั้งน้ีจะเลือกคํานวณเฉพาะขอคําถามสวนที่เปน Rating Scale เทาน้ัน โดยการ

หาคาสัมประสิทธ์ิอลัฟา (Alpha-Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) ในการวิเคราะหหาคา

ความเช่ือมั่น หากพบวา แบบสอบถามคาอัลฟาต้ังแต 0.7 ข้ึนไป จะถือวาขอคําถามมีความเช่ือมั่นได 

(สุชาติ ประสิทธ์ิรฐัสินธุ, 2550, หนา 284) โดยในการศึกษาครั้งน้ี การวิเคราะหหาคาความเช่ือมั่น

ของแบบสอบถามไดผล ดังน้ี 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดคาสัมประสทิธ์ิอัลฟาเทากับ .899 

 ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดคาสัมประสทิธ์ิอัลฟาเทากับ .772 

 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น ไดคาสัมประสทิธ์ิ

อัลฟาเทากับ .866 

 

3.8 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

ในการวิเคราะหขอมลูเพือ่นําเสนอและสรุปผลการศึกษา ผูวิจัยไดใชสถิติในการวิเคราะห

ขอมูล ดังน้ี 

 1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปนการใชคาสถิติโดยการหาคาความถ่ี 

(Frequency) รอยละ (Percent) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชในการทดสอบสมมติฐาน โดยใชการวิเคราะห

คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธของเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 

วิเคราะหขอมูลทางสถิติทีร่ะดับนัยสําคัญ 0.05 
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 การแปลความหมายคาสหสัมพันธ (r) ของสองตัวแปร มเีกณฑดังตอไปน้ี 

  0.70 ข้ึนไป ถือวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันสงูมาก 

  0.50 – 0.69 ถือวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันสงู 

  0.30 – 0.49 ถือวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันปานกลาง 

  0.10 – 0.29 ถือวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันตํ่า 

  0.01 – 0.09 ถือวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันตํ่ามาก 

 *ถาคา r มีคาเปนบวก แสดงวา สองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน แตถาคา r มีคา

เปนลบ แสดงวา สองตัวแปรมีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม 

 

ตารางที่ 3.1: แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานการวิจัย สถิติท่ีใชในการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานความหลากหลายของแอพพลิเคช่ัน มีความสัมพันธกบั

ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลน

ผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานความหลากหลาย

ของแอพพลิเคช่ัน ไมมีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความหลากหลายของ

แอพพลเิคช่ัน มีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของ

ผูบริโภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ): แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานการวิจัย สถิติท่ีใชในการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานกระบวนการใชงานแอพพลิเคช่ัน มีความสัมพันธกับความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผาน

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใชงาน

แอพพลเิคช่ัน ไมมีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใชงาน

แอพพลเิคช่ัน มีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของ

ผูบริโภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานการใหบริการ มีความสมัพันธกับความคิดเห็นตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการใหบรกิาร ไมมี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการใหบรกิาร มี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ): แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานการวิจัย สถิติท่ีใชในการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานราคาบริการ มีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาบริการ ไมมี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาบริการ มี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการประชาสมัพันธ 

ไมมีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของ

ผูบริโภค 

H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการประชาสมัพันธ  

มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ): แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานการวิจัย สถิติท่ีใชในการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.6 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานการแนะนําจากบุคคลรอบขาง มีความสัมพันธกบัความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผาน

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการแนะนําจากบุคคล

รอบขาง ไมมีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของ

ผูบริโภค 

H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการแนะนําจากบุคคล

รอบขาง มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของ

ผูบริโภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 ปจจัยการสือ่สารการตลาดบรูณาการ 

มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.1 ความถ่ีการเปดรับเฟซบุก มี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ความถ่ีการเปดรบัเฟซบุก ไมมีความสัมพันธกับความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผาน

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

H1: ความถ่ีการเปดรบัเฟซบุก มีความสัมพันธกบัความคิดเหน็

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ): แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานการวิจัย สถิติท่ีใชในการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.2 ความถ่ีการเปดรับยูทปู มี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสนิใจเลือกใชบริการ

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ความถ่ีการเปดรบัยูทปู ไมมีความสัมพันธกบัความคิดเหน็

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

H1: ความถ่ีการเปดรบัยูทปู มีความสมัพันธกบัความคิดเห็นตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.3 ความถ่ีการเปดรับอินสตาแกรม  

มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิาร

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ความถ่ีการเปดรบัอินสตาแกรม ไมมีความสัมพันธกบั

ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลน

ผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

H1: ความถ่ีการเปดรบัอินสตาแกรม มีความสัมพันธกบัความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผาน

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ): แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานการวิจัย สถิติท่ีใชในการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.4 ความถ่ีการเปดรับทวิตเตอร  

มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ความถ่ีการเปดรบัทวิตเตอร ไมมีความสมัพันธกับความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผาน

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

H1: ความถ่ีการเปดรบัทวิตเตอร มีความสัมพันธกับความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผาน

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.5 ความถ่ีการเปดรับไลน มีความ 

สัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ความถ่ีการเปดรบัไลน ไมมีความสมัพันธกับความคิดเหน็

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

H1: ความถ่ีการเปดรบัไลน มีความสมัพันธกับความคิดเห็นตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ): แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานการวิจัย สถิติท่ีใชในการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.6 ความถ่ีการเปดรับบล็อกหรือ

เว็บไซต มีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของ

ผูบริโภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ความถ่ีการเปดรบับล็อกหรอืเว็บไซต ไมมีความสัมพันธกับ

ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลน

ผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

H1: ความถ่ีการเปดรบับล็อกหรอืเว็บไซต มีความสัมพันธกบั

ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลน

ผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.7 ความถ่ีการเปดรับอเีมลมีความ 

สัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบริการสัง่

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ความถ่ีการเปดรบัอีเมล ไมมีความสัมพันธกบัความคิดเห็น

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

H1: ความถ่ีการเปดรบัอีเมล มีความสัมพันธกบัความคิดเห็น

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ): แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานการวิจัย สถิติท่ีใชในการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.8 ความถ่ีการเปดรับการแจงเตือน

ขาวสารผานแอพพลเิคช่ันมีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ความถ่ีการเปดรบัการแจงเตือนขาวสารผานแอพพลเิคช่ัน

ไมมีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของ

ผูบริโภค 

H1: ความถ่ีการเปดรบัการแจงเตือนขาวสารผานแอพพลเิคช่ัน

มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค 

(Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

 

 

 

 

 

  



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

บทน้ีเปนการวิเคราะหขอมูลเพื่ออธิบายผลและทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย ซึ่งผูวิจัยได 

เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบรูณ จํานวน 200 ตัวอยาง ผลการวิเคราะห  

แบงออกเปน 5 สวน ดังน้ี  

 4.1 พฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม  

 4.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการตัดสินใจใชบริการแอพพลิเคช่ันจัดสงอาหาร 

4.3 ปจจัยการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหาร

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 

4.4 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 

 4.5 การทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 พฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม  

 

ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนและรอยละของการรูจักและเคยใชงานแอพพลเิคช่ันสั่งอาหาร 

 

แอพพลิเคชั่น จํานวน (คําตอบ)* รอยละ 

Line Man 

Uber Eats 

Foodpanda 

120 

101 

53 

43.8 

36.9 

19.3 

รวม 274 100.0 

หมายเหตุ:*เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ 

 

 จากตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางรูจกัและเคยใชงานแอพพลิเคช่ัน Line Man ในการสั่ง

อาหาร มากที่สุด จํานวน 120 คําตอบ คิดเปนรอยละ 43.8 รองลงมา คือ แอพพลิเคช่ัน Uber Eats 

จํานวน 101 คําตอบ คิดเปนรอยละ 36.9 และนอยทีสุ่ด คือ แอพพลิเคช่ัน Foodpanda จํานวน 53 

คําตอบ คิดเปนรอยละ 19.3 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามแอพพลเิคช่ันที่ใชสั่งอาหารบอยทีสุ่ด 

 

แอพพลิเคชั่น จํานวน (คน) รอยละ 

Line Man 

Foodpanda 

Uber Eats 

72 

117 

11 

36.0 

58.5 

5.5 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยางสั่งอาหารผานแอพพลเิคช่ัน Foodpanda มากที่สุด 

จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 58.5 รองลงมา คือ แอพพลิเคช่ัน Line Man จํานวน 72 คน คิดเปน

รอยละ 58.5 และนอยที่สุด คือ แอพพลิเคช่ัน Uber Eats จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 5.5 

 

ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามปจจัยในการสัง่อาหารผาน 

แอพพลเิคช่ัน 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ฝนตก 

รถติด 

ติดประชุม 

ทํางานดึก 

ละแวกที่อยูหาของทานลําบาก 

ไมตองการตอคิว 

รานอาหารที่อยากรับประทานอยูไกลจากที่พัก 

82 

15 

5 

26 

28 

5 

39 

41.0 

7.5 

2.5 

13.0 

14.0 

2.5 

19.5 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.3 พบวา กลุมตัวอยางสั่งอาหารผานแอพพลเิคช่ันเน่ืองจากฝนตก มากที่สุด 

จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 41.0 รองลงมา คือ รานอาหารที่อยากรับประทานอยูไกลจากที่พัก 

จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 19.5 และนอยทีสุ่ด คือ ไมตองการตอคิว จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 

2.5 
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4.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมผีลตอการตัดสินใจใชบริการแอพพลิเคชั่นจัดสงอาหาร 

 

ตารางที่ 4.4: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นที่มีตอสวนประสม 

ทางการตลาด 

 

ประเด็นความคิดเห็น 

ระดับความคิดเห็น 

รวม คาเฉล่ีย 

คา 

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

ดานความหลากหลายของแอพพลิเคช่ัน (Application Features) 
4.06 

(มาก) 
0.589 

ฉันคิดวาการส่ังอาหารผาน

แอพพลิเคชั่นเปนเรื่องงาย 

60 

(30.0) 

106 

(53.0) 

33 

(16.5) 

1 

(0.5) 
- 

200 

(100.0) 

4.13 

(มาก) 
0.687 

ฉันคิดวาขั้นตอนการส่ังอาหาร

เขาใจไดงาย 

35 

(17.5) 

109 

(54.5) 

48 

(24.0) 

8 

(4.0) 
- 

200 

(100.0) 

3.86 

(มาก) 
0.746 

ฉันคิดวาแอพพลิเคชั่นที่ฉันใชมี

รานอาหารใหฉันไดเลือก

หลากหลาย 

80 

(40.0) 

78 

(39.0) 

42 

(21.0) 
- - 

200 

(100.0) 

4.19 

(มาก) 
0.759 

ดานกระบวนการใชงานแอพพลิเคช่ัน (Process) 
3.90 

(มาก) 
0.558 

ฉันคิดวาผูใหบริการจะสามารถ

ปองกันขอมูลสวนตัวของฉัน

ไมใหรั่วไหลได 

41 

(20.5) 

88 

(44.0) 

66 

(33.0) 

5 

(2.5) 
- 

200 

(100.0) 

3.83 

(มาก) 
0.779 

ฉันคิดวาระบบการชาระเงินของ

บริการมีความนาเชื่อถือ 

40 

(20.0) 

95 

(47.5) 

61 

(30.5) 

4 

(2.0) 
- 

200 

(100.0) 

3.86 

(มาก) 
0.753 

ฉันคิดวาอาหารที่ไดรับจะตรง

ตามที่ส่ัง 

47 

(23.5) 

112 

(56.0) 

39 

(19.5) 

2 

(1.0) 
- 

200 

(100.0) 

4.02 

(มาก) 
0.687 

ดานการใหบริการ (Service) 
3.91 

(มาก) 
0.592 

ฉันคิดวาการใหบริการมีความ

รวดเร็ว 

30 

(15.0) 

102 

(51.0) 

63 

(31.5) 

5 

(2.5) 
- 

200 

(100.0) 

3.79 

(มาก) 
0.722 

ฉันไดรับอาหารตรงตามเวลาที่

กําหนด 

54 

(27.0) 

82 

(41.0) 

55 

(27.5) 

8 

(4.0) 

1 

(0.5) 

200 

(100.0) 

3.90 

(มาก) 
0.862 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.4 (ตอ): จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นที่มีตอ 

สวนประสมทางการตลาด 

 

ประเด็นความคิดเห็น 

ระดับความคิดเห็น 

รวม คาเฉล่ีย 

คา 

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

ฉันคิดวาการส่ังอาหารผาน

แอพพลิเคชั่นจะชวยใหฉันสะดวก

กวาการเดินทางไปรานอาหารดวย

ตนเอง 

57 

(28.5) 

96 

(48.0) 

42 

(21.0) 

4 

(2.0) 

1 

(0.5) 

200 

(100.0) 

4.02 

(มาก) 
0.789 

ฉันคิดวาอาหารที่ไดรับจากการส่ัง

มีสภาพครบถวน 

55 

(27.5) 

91 

(45.5) 

46 

(23.0) 

8 

(4.0) 
- 

200 

(100.0) 

3.97 

(มาก) 
0.817 

ฉันคิดวาการส่ังอาหารผาน

แอพพลิเคชั่นสะดวกสบายกวา

ชองทางอ่ืน ๆ  เชน โทรส่ัง   

คอลเซ็นเตอร 

46 

(23.0) 

94 

(47.0) 

53 

(26.5) 

7 

(3.5) 
- 

200 

(100.0) 

3.90 

(มาก) 
0.792 

ดานราคาบริการ (Price) 
3.87 

(มาก) 
0.806 

ฉันคิดวาราคาคาบริการขั้นต่ําใน

การจัดสงมีความเหมาะสม 

50 

(25.0) 

86 

(43.0) 

57 

(28.5) 

7 

(3.5) 
- 

200 

(100.0) 

3.90 

(มาก) 
0.817 

ฉันคิดวาอัตราคาบริการที่เพิ่มเติม

ตามระยะทางและตามชวงเวลามี

ความเหมาะสม 

59 

(29.5) 

67 

(33.5) 

59 

(29.5) 

14 

(7.0) 

1 

(0.5) 

200 

(100.0) 

3.85 

(มาก) 
0.946 

ดานการประชาสัมพันธ (Public relation) 
3.96 

(มาก) 
0.805 

ฉันคิดวาการโฆษณาประชาสัมพันธ

แอพพลิเคชั่น ทําใหฉันเกิดความ

สนใจที่จะส่ังอาหารผาน

แอพพลิเคชั่น 

58 

(29.0) 

80 

(40.0) 

47 

(23.5) 

14 

(7.0) 

1 

(0.5) 

200 

(100.0) 

3.90 

(มาก) 
0.919 

คิดวาการใหสิทธิพิเศษ เชน  

ลดราคา ทาใหฉันสนใจส่ังอาหาร

ผานแอพพลิเคชั่น 

61 

(30.5) 

92 

(46.0) 

39 

(19.5) 

7 

(3.5) 

1 

(0.5) 

200 

(100.0) 

4.03 

(มาก) 
0.829 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.4 (ตอ): จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นที่มีตอ 

สวนประสมทางการตลาด 

 

ประเด็นความคิดเห็น 

ระดับความคิดเห็น 

รวม คาเฉล่ีย 

คา 

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย

นอย

ท่ีสุด 

ดานการแนะนาจากบุคคลรอบขาง (Recommendation) 
3.93 

(มาก) 
0.729 

ฉันใชแอพพลิเคชั่นส่ัง

อาหาร เพราะคนรอบขาง

ฉันใช หรือแนะนาใหฉันใช 

61 

(30.5) 

5 

(42.5) 

42 

(21.0) 

11 

(5.5) 

1 

(0.5) 

200 

(100.0) 

3.97 

(มาก) 
0.885 

ความคิดเห็นจาก

ประสบการณของผูใชคนอ่ืน

ทําใหฉันอยากใชมากขึ้น 

45 

(22.5) 

94 

(47.0) 

57 

(28.5) 

3 

(1.5) 

1 

(0.5) 

200 

(100.0) 

3.90 

(มาก) 
0.779 

รวมความคิดเห็น 
3.94 

(มาก) 
0.531 

 

 จากตารางที่ 4.4 พบวา โดยภาพรวมกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นทีม่ีตอสวนประสมทาง

การตลาด มีคาเฉลี่ย 3.94 หมายถึง กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาดใน

ระดับเห็นดวยมาก โดยมีความคิดเห็นทีม่ีตอสวนประสมทางการตลาดดานความหลากหลายของ

แอพพลเิคช่ัน (Application Features) มากที่สุด มีคาเฉลีย่ 4.06 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็น

ดวยมาก รองลงมา คือดานการประชาสมัพันธ (Public relation) มีคาเฉลี่ย 3.96 ถือวามีความ

คิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก และมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใชงาน

แอพพลเิคช่ัน (Process) นอยที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.90 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก รายละ

เดียดดังน้ี 

 ดานความหลากหลายของแอพพลิเคช่ัน พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอประเด็น ฉันคิด

วาแอพพลิเคช่ันที่ฉันใชมีรานอาหารใหฉันไดเลอืกหลากหลาย มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.19 ถือวามีความ

คิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก รองลงมา คือประเด็น ฉันคิดวาการสัง่อาหารผานแอพพลเิคช่ันเปนเรือ่ง

งาย มีคาเฉลี่ย 4.13 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก และประเด็น ฉันคิดวาข้ันตอนการสัง่

อาหารเขาใจไดงาย นอยทีสุ่ด มีคาเฉลี่ย 3.86 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก 
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ดานกระบวนการใชงานแอพพลิเคช่ัน พบวา กลุมตัวอยางมคีวามคิดเห็นตอประเด็น ฉันคิด

วาอาหารที่ไดรบัจะตรงตามทีส่ั่ง มากทีสุ่ด มีคาเฉลี่ย 4.02 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก 

รองลงมา คือประเด็น ฉันคิดวาระบบการชาระเงินของบริการมีความนาเช่ือถือ มีคาเฉลี่ย 3.86 ถือวา

มีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก และประเด็น ฉันคิดวาผูใหบริการจะสามารถปองกันขอมลู

สวนตัวของฉันไมใหรั่วไหลได นอยที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.86 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก 

 ดานการใหบริการ พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอประเด็น ฉันคิดวาการสั่งอาหารผาน

แอพพลเิคช่ันจะชวยใหฉันสะดวกกวาการเดินทางไปรานอาหารดวยตนเอง มากทีสุ่ด มีคาเฉลี่ย 4.02 

ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก รองลงมา คือประเด็น ฉันคิดวาอาหารที่ไดรับจากการสั่งมี

สภาพครบถวน มีคาเฉลี่ย 3.97 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก และประเด็น ฉันคิดวาการ

ใหบรกิารมีความรวดเร็ว นอยทีสุ่ด มีคาเฉลี่ย 3.79 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก 

 ดานราคาบริการ พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอประเด็น ฉันคิดวาราคาคาบริการข้ัน

ตํ่าในการจัดสงมีความเหมาะสม มากทีสุ่ด มีคาเฉลี่ย 3.90 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก 

รองลงมา คือประเด็น ฉันคิดวาอัตราคาบริการที่เพิ่มเติมตามระยะทางและตามชวงเวลามีความ

เหมาะสม มีคาเฉลี่ย 3.85 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก 

 ดานการประชาสัมพันธ พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอประเด็น คิดวาการใหสิทธิพิเศษ 

เชน ลดราคา ทาใหฉันสนใจสัง่อาหารผานแอพพลเิคช่ัน มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.03 ถือวามีความ

คิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก รองลงมา คือประเด็น ฉันคิดวาการโฆษณาประชาสัมพันธแอพพลิเคช่ัน 

ทาใหฉันเกิดความสนใจทีจ่ะสั่งอาหารผานแอพพลิเคช่ัน มีคาเฉลี่ย 3.90 ถือวามีความคิดเห็นในระดับ

เห็นดวยมาก 

 ดานการแนะนาจากบุคคลรอบขาง พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอประเด็น ฉันใช

แอพพลเิคช่ันสั่งอาหาร เพราะคนรอบขางฉันใช หรอืแนะนาใหฉันใช มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.97 ถือวา

มีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก รองลงมา คือประเด็น ความคิดเห็นจากประสบการณของผูใชคน

อื่นทาใหฉันอยากใชมากข้ึนมีคาเฉลี่ย 3.90 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก 
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ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการสั่งอาหารผานโมบาย 

แอพพลเิคช่ัน 

 

ความถ่ี จํานวน (คน) รอยละ 

เดือนละครั้ง 

2-3 ครั้ง/ เดือน 

มากกวา 3 ครั้ง/ เดือน 

72 

117 

11 

36.0 

58.5 

5.5 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.5 พบวา กลุมตัวอยางมีความถ่ีในการสัง่อาหารผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 2-3 

ครั้ง/ เดือน มากทีสุ่ด จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 58.5 รองลงมา คือ เดือนละครั้ง จํานวน 72 คน 

คิดเปนรอยละ 58.5 และนอยที่สุด คือ มากกวา 3 ครั้ง/ เดือน จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 5.5 

 

ตารางที่ 4.6: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามคาใชจายในการสัง่อาหารในแตละครั้ง 

 

คาใชจาย จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 500 บาท 

500-1,000 บาท 

มากกวา 1,000 บาท 

108 

89 

3 

54.0 

44.5 

1.5 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.6 พบวา กลุมตัวอยางมีคาใชจายในการสั่งอาหารผานโมบายแอพพลิเคช่ัน 

ตํ่ากวา 500 บาท มากที่สุด จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 54.0 รองลงมา คือ 500-1,000 บาท 

จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 44.5 และนอยทีสุ่ด คือ มากกวา 1,000 บาท จํานวน 3 คน คิดเปน

รอยละ 1.5 
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ตารางที่ 4.7: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหาร 

ผานโมบายแอพพลิเคช่ัน 

 

การตัดสินใจใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 

ใช 

ไมใช 

163 

37 

81.5 

18.5 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.7 พบวา หลังจากที่กลุมตัวอยางเห็นโฆษณาผานสื่อโซเชียลมเีดียหรือผาน

เว็บไซตมีการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารผานโมบายแอพพลเิคช่ัน จํานวน 163 คน คิดเปนรอย

ละ 81.5 และไมเลือกใช จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 18.5 

 

 

ตารางที่ 4.8: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชองทางการสื่อสารทีม่ีผลตอ 

การตัดสินใจ 

 

ชองทางการสื่อสาร จํานวน (คน) รอยละ 

Facebook 

Youtube 

Twitter 

Line 

Instagram 

Blog/ Website 

26 

55 

43 

40 

29 

7 

13.0 

27.5 

21.5 

20.0 

14.5 

3.5 

รวม 200 100.0 

  

 จากตารางที่ 4.8 พบวา กลุมตัวอยางตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลเิคช่ันสั่งอาหารหลงัจาก

เปดรบั Youtube มากที่สุด จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 27.5 รองลงมา คือ Twitter จํานวน 43 

คน คิดเปนรอยละ 21.5 และนอยทีสุ่ด คือ Blog/Website จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 3.5 
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4.3 ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารสั่งอาหาร 

ออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

 

ตารางที่ 4.9: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นตอชองทาง 

การสือ่สารออนไลนที่มผีลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย 

แอพพลเิคช่ัน 

 

ชองทางการสื่อสาร

ออนไลน 

ระดับความคิดเห็น 

รวม คาเฉลีย่ 

คา 

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

เฟซบุค (Facebook) 60 

(30.0) 

106 

(53.0) 

33 

(16.5) 

1 

(0.5) 
- 

200 

(100.0) 

4.13 

(มาก) 
0.687 

ยูทูป (YouTube) 35 

(17.5) 

109 

(54.5) 

48 

(24.0) 

8 

(4.0) 
- 

200 

(100.0) 

3.86 

(มาก) 
0.746 

อินสตาแกรม 

(Instagram) 

80 

(40.0) 

78 

(39.0) 

42 

(21.0) 
- - 

200 

(100.0) 

4.19 

(มาก) 
0.759 

ทวิตเตอร (Twitter) 41 

(20.5) 

88 

(44.0) 

66 

(33.0) 

5 

(2.5) 
- 

200 

(100.0) 

3.83 

(มาก) 
0.779 

ไลน (Line) 40 

(20.0) 

95 

(47.5) 

61 

(30.5) 

4 

(2.0) 
- 

200 

(100.0) 

3.86 

(มาก) 
0.753 

บล็อกหรือเว็บไซต 

(Blog/ Website) 

47 

(23.5) 

112 

(56.0) 

39 

(19.5) 

2 

(1.0) 
- 

200 

(100.0) 

4.02 

(มาก) 
0.687 

การแจงเตือนขาวสาร

ผานทางอเีมล 

30 

(15.0) 

102 

(51.0) 

63 

(31.5) 

5 

(2.5) 
- 

200 

(100.0) 

3.79 

(มาก) 
0.722 

การแจงเตือนขาวสาร

ผานแอพพลิเคช่ัน 

54 

(27.0) 

82 

(41.0) 

55 

(27.5) 

8 

(4.0) 

1 

(0.5) 

200 

(100.0) 

3.90 

(มาก) 
0.862 

รวมความคิดเห็น 
3.94 

(มาก) 
0.510 
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 จากตารางที่ 4.9 พบวา โดยภาพรวมกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวาชองทางการสื่อสาร

ออนไลนมผีลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน มีคาเฉลี่ย 

3.94 หมายถึง กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวาชองทางการสือ่สารออนไลนมผีลตอการตัดสินใจเลอืก 

ใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันในระดับเห็นดวยมาก โดยมีความคิดเห็นวา 

แอพพลเิคช่ันอินสตาแกรม (Instagram) มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลนผาน 

โมบายแอพพลเิคช่ัน มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.19 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก รองลงมา 

คือแอพพลเิคช่ันเฟซบุค (Facebook) มีคาเฉลี่ย 4.13 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก  

และมีความคิดเห็นวาการแจงเตือนขาวสารผานทางอเีมลมผีลตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหาร

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน นอยที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.79 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก 

 

4.4 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชัน่ 

 

ตารางที่ 4.10: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นตอปจจัยที่มีผล

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 

 

ปจจัย 

ระดับความคิดเห็น 

รวม คาเฉลีย่ 

คา 

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

การรบัรูถึงสื่อผาน

สังคมโซเชียลตาง ๆ  

41 

(20.5) 

88 

(44.0) 

66 

(33.0) 

5 

(2.5) 
- 

200 

(100.0) 

3.83 

(มาก) 
0.779 

การรบัรูสื่อผานทาง

บล็อกหรือเว็บไซต 

40 

(20.0) 

95 

(47.5) 

61 

(30.5) 

4 

(2.0) 
- 

200 

(100.0) 

3.86 

(มาก) 
0.753 

การรบัรูสื่อผานทาง

โฆษณาออนไลน 

47 

(23.5) 

112 

(56.0) 

39 

(19.5) 

2 

(1.0) 
- 

200 

(100.0) 

4.02 

(มาก) 
0.687 

การคนหาขอมลูผาน 

สื่อสงัคมโซเชียลตาง ๆ  

30 

(15.0) 

102 

(51.0) 

63 

(31.5) 

5 

(2.5) 
- 

200 

(100.0) 

3.79 

(มาก) 
0.722 

การคนหาขอมลูผาน

สื่ออินเตอรเนตตาง ๆ 

เชนเว็บไซตหรือบล็อก 

54 

(27.0) 

82 

(41.0) 

55 

(27.5) 

8 

(4.0) 

1 

(0.5) 

200 

(100.0) 

3.90 

(มาก) 
0.862 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.10 (ตอ): จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นตอปจจัยทีม่ี

ผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน 

 

ปจจัย 

ระดับความคิดเห็น 

รวม คาเฉลีย่ 

คา 

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย 

ท่ีสุด 

การคนหาขอมลูการ

รีวิวผานสื่อสังคม

โซเชียลตาง ๆ  

57 

(28.5) 

96 

(48.0) 

42 

(21.0) 

4 

(2.0) 

1 

(0.5) 

200 

(100.0) 

4.02 

(มาก) 
0.789 

การคนหาขอมลูการ

รีวิวผานบล็อกหรือ

เว็บไซต 

55 

(27.5) 

91 

(45.5) 

46 

(23.0) 

8 

(4.0) 
- 

200 

(100.0) 

3.97 

(มาก) 
0.817 

การไดรับคาแนะนํา

จากการแจงเตือนของ

แอพพลเิคช่ันผานมือ

ถือสมาทโฟน 

46 

(23.0) 

94 

(47.0) 

53 

(26.5) 

7 

(3.5) 
- 

200 

(100.0) 

3.90 

(มาก) 
0.792 

การไดรับคําแนะนํา

ผานอีเมล 

50 

(25.0) 

86 

(43.0) 

57 

(28.5) 

7 

(3.5) 
- 

200 

(100.0) 

3.90 

(มาก) 
0.817 

การแนะนําที่ไดรบั

จากขอความผาน

โทรศัพทมือถือ 

59 

(29.5) 

67 

(33.5) 

59 

(29.5) 

14 

(7.0) 

1 

(0.5) 

200 

(100.0) 

3.85 

(มาก) 
0.946 

รวมความคิดเห็น 
3.90 

(มาก) 
0.561 

 

 จากตารางที่ 4.10 พบวา โดยภาพรวมกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยที่มผีลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน มีคาเฉลี่ย 3.90 หมายถึง กลุม

ตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจเลอืกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันในระดับเห็นดวยมาก โดยมีความคิดเห็นวา ปจจัยการรบัรูสื่อผานทางโฆษณาออนไลน 

และปจจัยการคนหาขอมูลการรีวิวผานสื่อสังคมโซเชียลตาง ๆ มีผลตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน มากทีสุ่ด มีคาเฉลีย่ 4.02 เทากัน ถือวามีความคิดเห็นใน
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ระดับเห็นดวยมาก รองลงมา คือ ประเด็นการคนหาขอมูลการรีวิวผานบล็อกหรือเว็บไซต มีคาเฉลี่ย 

3.97 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก และประเด็นการคนหาขอมลูผานสื่อสังคมโซเชียล 

ตาง ๆ นอยที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.79 ถือวามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก 

 

ตารางที่ 4.11: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามประเภทเน้ือหาทีม่ีผลตอการตัดสินใจ 

สั่งอาหารผานระบบโมบายแอพพลเิคช่ัน 

 

ประเภทเนื้อหา จํานวน (คน) รอยละ 

เน้ือหาการโฆษณาของแตละผูใหบริการ เชน  

การแนะนํารานอาหารตาง ๆ  

เน้ือหาการรีวิวจากผูใชบริการจริง ที่ไดรบัการ

สนับสนุนจากผูใหบรกิารตาง ๆ  

71 

 

129 

35.5 

 

64.5 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.11 พบวา หลังจากทีก่ลุมตัวอยางเปดรบัเน้ือหาการรีวิวจากผูใชบริการจริงที่

ไดรับการสนับสนุนจากผูใหบริการตาง ๆ มีการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารผานโมบาย

แอพพลเิคช่ัน จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 64.5 และเน้ือหาการโฆษณาของแตละผูใหบรกิาร เชน 

การแนะนํารานอาหารตาง ๆ จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 35.5 

 

ตารางที่ 4.12: แสดงจํานวนและรอยละของรปูแบบเน้ือหาการแนะนําหรือการรีวิวที่มผีลการตัดสินใจ 

เลือกใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ัน 

 

รูปแบบเนื้อหา จํานวน (คําตอบ)* รอยละ 

เน้ือหาแบบสั้น บนโซเชียลมเีดียตาง ๆ  

เน้ือหาแบบยาว บนเว็บไซตตาง ๆ  

เน้ือหาทีเ่นนรูปภาพในการนําเสนอ 

เน้ือหาการนําเสนอในรูปแบบวิดีโอ 

เน้ือหาที่แนะนําโดยผูเช่ียวชาญ 

เน้ือหาที่แนะนําโดย Blogger/ Influencer 

108 

80 

37 

32 

27 

20 

35.5 

26.3 

12.2 

10.5 

8.9 

6.6 

รวม 304 100.0 

หมายเหตุ: *เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ 
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 จากตารางที่ 4.12 พบวา กลุมตัวอยางเปดรับรูปแบบเน้ือหาการแนะนําหรือการรีวิว 

ประเภทเน้ือหาแบบสั้น บนโซเชียลมเีดียตาง ๆ มากทีสุ่ด จาํนวน 108 คําตอบ คิดเปนรอยละ 35.5 

รองลงมา คือ เน้ือหาแบบยาว บนเว็บไซตตาง ๆ จํานวน 80 คําตอบ คิดเปนรอยละ 26.3และนอย

ที่สุด คือ เน้ือหาที่แนะนําโดย Blogger/ Influencer จํานวน 20 คําตอบ คิดเปนรอยละ 6.6 
 

ตารางที่ 4.13: แสดงจํานวนและรอยละของเคยเขียนรีวิวแนะนําหรือติชมผานชองทางออนไลน 
 

ชองทางการเขียนรีวิว จํานวน (คําตอบ)* รอยละ 

Facebook 

Youtube 

Twitter 

Line 

Instagram 

Blog/ Website 

154 

91 

38 

39 

20 

50 

39.3 

23.2 

9.7 

9.9 

5.1 

12.8 

รวม 392 100.0 

หมายเหตุ:*เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ 
 

 จากตารางที่ 4.13 พบวา กลุมตัวอยางเคยเขียนรีวิวแนะนําหรือติชมผานชองทางออนไลนผาน

ชองทาง Facebook มากที่สุด จํานวน 154 คําตอบ คิดเปนรอยละ 39.3 รองลงมา คือ Youtube 

จํานวน 91 คําตอบ คิดเปนรอยละ 23.2 และนอยที่สุด คือ Instagram จํานวน 20 คําตอบ คิดเปน 

รอยละ 5.1 
 

ตารางที่ 4.14: แสดงจํานวนและรอยละของสาเหตุในการเปรียบเทียบกับผูใหบริการรายอื่น 
 

ชองทางการเขียนรีวิว จํานวน (คําตอบ)* รอยละ 

ช่ือเสียงของผูใหบริการ 

ความหลากหลายของรานอาหารที่รวมบริการ 

รูปแบบการโฆษณาตาง ๆ ผานสื่อออนไลน 

แอพพลเิคช่ันใชงานงาย (UX/UI) 

ระบบการรีวิวรานอาหารในแอพพลิเคช่ัน 

ระบบการจายเงินในแอพพลิเคช่ัน 

28 

94 

68 

71 

16 

19 

9.5 

31.8 

23.0 

24.0 

5.4 

6.4 

รวม 296 100.0 

หมายเหตุ:*เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ 
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จากตารางที่ 4.14 พบวา กลุมตัวอยางมสีาเหตุในการเปรียบเทียบกับผูใหบริการรายอื่น 

เน่ืองจากความหลากหลายของรานอาหารทีร่วมบริการ มากที่สุด จํานวน 94 คําตอบ คิดเปนรอยละ 

31.8 รองลงมา คือ แอพพลเิคช่ันใชงานงาย (UX/UI) จํานวน 71 คําตอบ คิดเปนรอยละ 24.0 

และนอยทีสุ่ด คือ ระบบการรีวิวรานอาหารในแอพพลิเคช่ัน จํานวน 16 คําตอบ คิดเปนรอยละ 5.4 

 

ตารางที่ 4.15: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามแนวโนมที่จะแนะนําคนรูจกัใหใช 

บริการสัง่อาหารผานโมบายแอพพลิเคช่ัน 

 

แนวโนมการแนะนาํ จํานวน (คน) รอยละ 

แนะนํา 

ไมแนะนํา 

170 

30 

85.0 

15.0 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.15 พบวา กลุมตัวอยางมีแนวโนมที่จะแนะนําคนรูจักใหใชบริการแอพพลิเคช่ัน

สั่งอาหารผานโมบายแอพพลิเคช่ัน จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 85.0 และไมแนะนํา จํานวน 30 คน 

คิดเปนรอยละ 15.0 

 

ตารางที่ 4.16: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามแนวโนมที่จะใชบริการแอพพลิเคช่ัน

สั่งอาหาร 

 

แนวโนมการใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 

ใช 

ไมใช 

163 

37 

81.5 

18.5 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.16 พบวา กลุมตัวอยางมีแนวโนมที่จะใชบริการแอพพลิเคช่ันสัง่อาหารผาน 

โมบายแอพพลเิคช่ัน จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 81.5 และไมใชบรกิาร จํานวน 37 คน คิดเปน

รอยละ 18.5 
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ตารางที่ 4.17: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชวงอายุ 

 

ชวงอาย ุ จํานวน (คน) รอยละ 

18-20 ป 

21-24 ป 

25-29 ป 

30-35 ป 

41 

65 

82 

12 

20.5 

32.5 

41.0 

6.0 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.17 พบวา กลุมตัวอยางมีชวงอายุ 25-29 ป มากที่สุด จํานวน 82 คน คิดเปน

รอยละ 41.0 รองลงมา คือ ชวงอายุ 21-24 ป จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 32.5 ชวงอายุ 18-20 ป 

จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 20.5 และชวงอายุมากกวา 30-35 ป จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 6.0 

 

ตารางที่ 4.18: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 

หญิง 

71 

129 

35.5 

64.5 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.18 พบวา กลุมตัวอยางเปนเพศชาย จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 35.5 และ

เปนเพศหญงิ จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 64.5 

 

ตารางที่ 4.19: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 

  

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ระดับประถมศึกษาหรอืนอยกวา 

มัธยมศึกษาตอนตน (ม1-ม3) 

มัธยมศึกษาตอนปลาย (ม4-ม6) 

3 

11 

7 

1.5 

5.5 

3.5 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.19 (ตอ): จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 

  

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ชางเทคนิค/ อาชีวศึกษา 

ปริญญาตร ี

ปริญญาโทหรอืสงูกวา 

88 

74 

17 

44.0 

37.0 

8.5 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.19 พบวา กลุมตัวอยางมรีะดับการศึกษาชางเทคนิค/อาชีวศึกษา มากที่สุด 

จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 44.0 รองลงมา คือ ปรญิญาตรี จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 37.0 

และระดับประถมศึกษาหรือนอยกวา จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.5 

 

ตารางที่ 4.20: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

พนักงานบริษัทเอกชน 

ขาราชการ 

รัฐวิสาหกิจ 

อาชีพอิสระ 

นักเรียนหรอืนักศึกษา 

วางงาน 

แมบาน 

พนักงาน Part-time 

82 

9 

7 

27 

14 

5 

50 

6 

41.0 

4.5 

3.5 

13.5 

7.0 

2.5 

25.0 

3.0 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.20 พบวา กลุมตัวอยางมอีาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มากทีสุ่ด จํานวน 82 คน 

คิดเปนรอยละ 41.0 รองลงมา คือ แมบาน จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 25.0 และวางงาน นอยทีสุ่ด 

จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 2.5 
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ตารางที่ 4.21: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชวงรายไดสวนตัวตอเดือน 

 

ชวงรายไดสวนตัวตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 15,000 บาท 

15,000-25,000 บาท 

25,001-35,000 บาท 

มากกวา 35,000 บาท 

72 

113 

12 

3 

36.0 

56.5 

6.0 

1.5 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.21 พบวา กลุมตัวอยางมีชวงรายได 15,000-25,000 บาท มากที่สุด จํานวน 

113 คน คิดเปนรอยละ 56.5 รองลงมา คือ ชวงรายไดตํ่ากวา 15,000 บาท จํานวน 72 คน คิดเปน

รอยละ 36.0 ชวงรายได 25,001-35,000 บาท จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 6.0 และชวงรายได

มากกวา 35,000 บาท จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.5 

 

ตารางที่ 4.22: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระยะเวลาการใชอินเทอรเน็ตผาน 

สมารทโฟน 

 

ระยะเวลาการใชอินเทอรเน็ต/ วัน จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 1 ชม. 

1-2 ชม. 

3-5 ชม. 

6-12 ชม. 

มากกวา 12 ชม. 

20 

18 

37 

48 

77 

10.0 

9.0 

18.5 

24.0 

38.5 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.22 พบวา กลุมตัวอยางใชอินเทอรเน็ตผานสมารทโฟนมากกวา 12 ช่ัวโมง/ วัน 

มากที่สุด จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 38.5 รองลงมา คือ 6-12 ช่ัวโมง/ วัน จํานวน 48 คน คิดเปน

รอยละ 24.0 และ 1-2 ช่ัวโมง/ วัน นอยที่สุด จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 9.0 

 

 



86 

 

ตารางที่ 4.23: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอุปกรณที่ใชงานอินเทอรเน็ต 

 

อุปกรณ จํานวน (คน) รอยละ 

คอมพิวเตอร 

คอมพิวเตอรพกพา 

แท็ปเล็ต 

โทรศัพทมือถือ 

30 

15 

8 

147 

15.0 

7.5 

4.0 

73.5 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.23 พบวา กลุมตัวอยางใชอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทมือถือ มากทีสุ่ด จํานวน 

147 คน คิดเปนรอยละ 73.5 รองลงมา คือ คอมพิวเตอร จาํนวน 30 คน คิดเปนรอยละ 15.0 

คอมพิวเตอรพกพา จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 7.5 และแท็ปเล็ต จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 4.0 

 

ตารางที่ 4.24: แสดงจํานวนและรอยละของโซเชียลเน็ตเวิรคที่ใชงานประจํา 

 

ประเภทโซเชยีลเน็ตเวิรค จํานวน (คําตอบ)* รอยละ 

Facebook 

Line 

Twitter 

Youtube 

Instagram 

36 

69 

132 

19 

8 

13.6 

26.1 

50.0 

7.3 

3.0 

รวม 264 100.0 

หมายเหตุ. *เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ 

 

 จากตารางที่ 4.24 พบวา กลุมตัวอยางใชงาน Twitter มากที่สุด จํานวน 132 คําตอบ  

คิดเปนรอยละ 50.0 รองลงมา คือ Line จํานวน 69 คําตอบ คิดเปนรอยละ 26.1 และนอยทีสุ่ด คือ 

Instagram จํานวน 8 คําตอบ คิดเปนรอยละ 3.0 
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ตารางที่ 4.25: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชวงเวลาที่ใชโซเชียลเน็ตเวิรค 

 

ชวงเวลา จํานวน (คน) รอยละ 

00.01-06.00 น. 

06.01-12.00 น. 

12.01-18.00 น. 

18.01-24.00 น. 

13 

82 

56 

49 

6.5 

41.0 

28.0 

24.5 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.25 พบวา กลุมตัวอยางใชงานโซเชียลเน็ตเวิรคในชวงเวลา 06.01-12.00 น. 

มากที่สุด จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 41.0 รองลงมา คือ ชวงเวลา 12.01-18.00 น. จํานวน 56 คน 

คิดเปนรอยละ 28.0 ชวงเวลา 18.01-24.00 น. จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 24.5 และชวงเวลา 

00.01-06.00 น. จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 6.5 

 

ตารางที่ 4.26: แสดงจํานวนและรอยละของเว็บไซตที่ใชสบืคนขอมูล 

 

เว็บไซต จํานวน (คําตอบ)* รอยละ 

Google 

Facebook 

Pantip 

Blog 

Website 

39 

62 

137 

24 

7 

14.5 

23.0 

50.9 

8.9 

2.6 

รวม 269 100.0 

หมายเหตุ:*เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ 

 

 จากตารางที่ 4.26 พบวา กลุมตัวอยางสืบคนขอมลูผาน Pantip มากที่สุด จํานวน 137 

คําตอบ คิดเปนรอยละ 50.9 รองลงมา คือ Facebook จํานวน 62 คําตอบ คิดเปนรอยละ 23.0  

และนอยทีสุ่ด คือ Website จํานวน 7 คําตอบ คิดเปนรอยละ 2.6 
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4.5 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มคีวามสัมพันธกับความคิดเห็น

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่นของผูบริโภค 

  สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความหลากหลาย

ของแอพพลิเคช่ัน มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลน

ผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

  สมมติฐานทางสถิติ 

  H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความหลากหลายของแอพพลิเคช่ัน ไมมี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

  H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความหลากหลายของแอพพลิเคช่ัน มี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.27: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานความ

หลากหลายของแอพพลิเคช่ัน กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบริการสั่งอาหาร

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบรโิภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานความหลากหลายของแอพพลิเคช่ัน 

r = 0.689 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 

 

 จากตาราง 4.27 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานความหลากหลายของแอพพลิเคช่ัน กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหาร

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบรโิภค มีคาเทากับ 0.689 และคา Sig. เทากบั 0.000 นอย

กวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรบัสมมติฐานการ

วิจัยที่ 1.1 สรุปไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความหลากหลายของแอพพลิเคช่ัน  
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มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมีคาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานความหลากหลายของแอพพลเิคช่ันเพิ่มข้ึน จะทําใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันเพิ่มข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมี

ความสัมพันธกันสงู 

  

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใชงาน

แอพพลเิคช่ัน มีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผาน 

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

  สมมติฐานทางสถิติ 

  H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใชงานแอพพลเิคช่ัน ไมมี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

  H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใชงานแอพพลเิคช่ัน  

มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.28: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการใช 

งานแอพพลเิคช่ัน กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลน

ผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานกระบวนการใชงานแอพพลิเคช่ัน 

r = 0.845 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 
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 จากตาราง 4.28 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานกระบวนการใชงานแอพพลิเคช่ัน กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหาร

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบรโิภค มีคาเทากับ 0.845 และคา Sig. เทากบั 0.000  

นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรบัสมมติฐาน

การวิจัยที่ 1.2 สรุปไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใชงานแอพพลิเคช่ัน  

มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมีคาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานกระบวนการใชงานแอพพลิเคช่ันเพิม่ข้ึน จะทําใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันเพิ่มข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมี

ความสัมพันธกันสงูมาก 

 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการใหบริการ  

มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 สมมติฐานทางสถิติ 

 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการใหบรกิาร ไมมคีวามสัมพันธกับความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการใหบรกิาร มีความสัมพันธกบัความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.29: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการใหบริการ  

กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย 

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานการใหบริการ 

r = 0.952 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 
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จากตาราง 4.29 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานการใหบริการ กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค มีคาเทากบั 0.952 และคา Sig. เทากับ 0.000 นอยกวาระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรบัสมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 สรปุไดวา 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการใหบริการ มีความสมัพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมีคาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานการใหบริการเพิม่ข้ึน จะทําใหความคิดเหน็ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหาร

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันเพิ่มข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมีความสัมพันธกันสูงมาก 

 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาบริการ  

มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 สมมติฐานทางสถิติ 

 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาบริการ ไมมีความสัมพันธกบัความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาบริการ มีความสัมพันธกบัความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.30: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคาบริการ 

กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานราคาบริการ 

r = 0.853 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 
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 จากตาราง 4.30 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานราคาบริการ กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค มีคาเทากบั 0.853 และคา Sig. เทากับ 0.000 นอยกวาระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรบัสมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 สรปุไดวา 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาบริการ มีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสนิใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมีคาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานราคาบริการเพิม่ข้ึน จะทําใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหาร

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันเพิ่มข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมีความสัมพันธกันสูงมาก 

 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการประชาสัมพันธ 

มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 สมมติฐานทางสถิติ 

 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการประชาสมัพันธ ไมมีความสัมพันธกบั

ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการประชาสมัพันธ มีความสัมพันธกบัความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.31: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการประชาสัมพันธ 

กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน

ของผูบริโภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานการประชาสัมพันธ 

r = 0.528 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 

 



93 

 

 จากตาราง 4.31 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานการประชาสัมพันธ กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค มีคาเทากบั 0.528 และคา Sig. เทากับ 0.000 นอยกวาระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรบัสมมติฐานการวิจัยที่ 1.5 สรปุไดวา 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมีคาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานการประชาสัมพันธเพิ่มข้ึน จะทําใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันเพิ่มข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมีความสมัพันธกันสงู 

 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.6 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการแนะนําจาก

บุคคลรอบขาง มีความสมัพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผาน

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

สมมติฐานทางสถิติ 

H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการแนะนําจากบุคคลรอบขาง ไมมี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการแนะนําจากบุคคลรอบขาง มีความสัมพันธ

กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.32: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการแนะนําจาก 

บุคคลรอบขาง กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลนผาน 

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานการแนะนําจากบุคคลรอบขาง 

r = 0.610 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 
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จากตาราง 4.32 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานการแนะนําจากบุคคลรอบขาง กบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลน

ผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค มีคาเทากับ 0.610 และคา Sig. เทากบั 0.000 นอยกวาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 1.6 

สรปุไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการแนะนําจากบุคคลรอบขาง มีความสัมพันธกบัความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมีคาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานการแนะนําจากบุคคลรอบขางเพิ่มข้ึน จะทําใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันเพิ่มข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมีความสมัพันธกันสงู 

  

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 ปจจัยการสือ่สารการตลาดบรูณาการ มีความสัมพันธกบัความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.1 ความถ่ีการเปดรับเฟซบุก มีความสัมพันธกบัความคิดเห็น

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 สมมติฐานทางสถิติ 

 H0: ความถ่ีการเปดรบัเฟซบุก ไมมีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 H1: ความถ่ีการเปดรบัเฟซบุก มีความสัมพันธกบัความคิดเหน็ตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.33: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรบัเฟซบุก กับความคิดเห็นตอ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ความถ่ีการเปดรับเฟซบุก 

r = 0.525 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 
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 จากตาราง 4.33 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรับเฟซบุก กบัความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค มีคา

เทากับ 0.525 และคา Sig. เทากับ 0.000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธ

สมมติฐานวาง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 สรปุไดวา ความถ่ีการเปดรบัเฟซบุก มี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมีคาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความถ่ีการเปดรับเฟซบุกเพิ่มข้ึน 

จะทําใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน

เพิ่มข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมีความสัมพันธกันสูง 

 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.2 ความถ่ีการเปดรับยูทูป มีความสมัพันธกับความคิดเห็น

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 สมมติฐานทางสถิติ 

 H0: ความถ่ีการเปดรบัยูทปู ไมมีความสัมพันธกบัความคิดเหน็ตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 H1: ความถ่ีการเปดรบัยูทปู มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.34: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรบัยูทปู กับความคิดเห็นตอการ 

ตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ความถ่ีการเปดรับยูทูป 

r = 0.610 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 
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 จากตาราง 4.34 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรับยูทูป กบัความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค มีคา

เทากับ 0.610 และคา Sig. เทากับ 0.000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธ

สมมติฐานวาง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.2 สรปุไดวา ความถ่ีการเปดรบัยูทูป มี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมีคาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความถ่ีการเปดรับยูทูปเพิ่มข้ึน  

จะทําใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน

เพิ่มข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมีความสัมพันธกันสูง 

 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.3 ความถ่ีการเปดรับอินสตาแกรม มีความสัมพันธกบัความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 สมมติฐานทางสถิติ 

 H0: ความถ่ีการเปดรบัอินสตาแกรม ไมมีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 H1: ความถ่ีการเปดรบัอินสตาแกรม มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.35: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรบัอินสตาแกรม กับความคิดเห็นตอ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ความถ่ีการเปดรับอินสตาแกรม 

r = 0.530 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 
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 จากตาราง 4.35 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรับอินสตาแกรม 

กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของ

ผูบริโภค มีคาเทากับ 0.530 และคา Sig. เทากบั 0.000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.3 สรปุไดวา ความถ่ีการ

เปดรบัอินสตาแกรม มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลน

ผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมีคาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความถ่ีการเปดรับอินสตาแกรม 

เพิ่มข้ึน จะทําใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันเพิ่มข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมีความสัมพันธกันสูง 

 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.4 ความถ่ีการเปดรับทวิตเตอร มีความสัมพันธกบัความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 สมมติฐานทางสถิติ 

 H0: ความถ่ีการเปดรบัทวิตเตอร ไมมีความสมัพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 H1: ความถ่ีการเปดรบัทวิตเตอร มีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.36: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรบัทวิตเตอร กับความคิดเห็นตอ 

 การตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ความถ่ีการเปดรับทวิตเตอร 

r = 682 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 
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 จากตาราง 4.36 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรับทวิตเตอร  

กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของ

ผูบริโภค มีคาเทากับ 0.682 และคา Sig. เทากบั 0.000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.4 สรปุไดวา ความถ่ีการ

เปดรบัทวิตเตอร มีความสมัพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสนิใจเลอืกใชบริการสั่งอาหารออนไลน 

ผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมีคาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความถ่ีการเปดรับทวิตเตอรเพิ่มข้ึน 

จะทําใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน

เพิ่มข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมีความสัมพันธกันสูง 

 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.5 ความถ่ีการเปดรับไลน มีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 สมมติฐานทางสถิติ 

 H0: ความถ่ีการเปดรบัไลน ไมมีความสมัพันธกับความคิดเหน็ตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 H1: ความถ่ีการเปดรบัไลน มีความสมัพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.37: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรบัไลน กบัความคิดเห็นตอการ 

ตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ความถ่ีการเปดรับไลน 

r = 672 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 
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 จากตาราง 4.37 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรับไลน กับความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค มีคา

เทากับ 0.672 และคา Sig. เทากับ 0.000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธ

สมมติฐานวาง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.5 สรปุไดวา ความถ่ีการเปดรบัไลน มีความ 

สัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 

ของผูบริโภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมีคาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความถ่ีการเปดรับไลนเพิม่ข้ึน  

จะทําใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ัน

เพิ่มข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมีความสัมพันธกันสูง 

  

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.6 ความถ่ีการเปดรับบลอ็กหรือเว็บไซต มีความสัมพันธกบั

ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 สมมติฐานทางสถิติ 

 H0: ความถ่ีการเปดรบับล็อกหรอืเว็บไซต ไมมีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 H1: ความถ่ีการเปดรบับล็อกหรอืเว็บไซต มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.38: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรบับล็อกหรือเว็บไซต กบัความคิดเห็น

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ความถ่ีการเปดรับบล็อกหรือเว็บไซต 

r = 551 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 
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 จากตาราง 4.38 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรับบลอ็กหรือ

เว็บไซต กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ัน

ของผูบริโภค มีคาเทากบั 0.551 และคา Sig. เทากับ 0.000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.6 สรปุไดวา ความถ่ีการ

เปดรบับล็อกหรือเว็บไซต มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหาร

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบรโิภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมีคาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความถ่ีการเปดรับบลอ็กหรือ

เว็บไซตเพิม่ข้ึน จะทําใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันเพิ่มข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมีความสัมพันธกันสูง 

 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.7 ความถ่ีการเปดรับการแจงเตือนขาวสารผานทางอเีมล  

มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 สมมติฐานทางสถิติ 

 H0: ความถ่ีการเปดรบัการแจงเตือนขาวสารผานทางอีเมล ไมมีความสัมพันธกับ

ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 H1: ความถ่ีการเปดรบัการแจงเตือนขาวสารผานทางอีเมล มคีวามสัมพันธกับความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.39: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรบัการแจงเตือนขาวสารผานทาง

อีเมล กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ความถ่ีการเปดรับ 

การแจงเตือนขาวสารผานทางอเีมล 

r = 647 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 
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 จากตาราง 4.39 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรับการแจงเตือน

ขาวสารผานทางอีเมล กบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบาย

แอพพลเิคช่ันของผูบริโภค มีคาเทากบั 0.647 และคา Sig. เทากับ 0.000 นอยกวาระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรบัสมมติฐานการวิจัยที่ 2.7 สรปุไดวา 

ความถ่ีการเปดรับการแจงเตือนขาวสารผานทางอเีมล มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมคีาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความถ่ีการเปดรับการแจงเตือน

ขาวสารผานทางอีเมลเพิ่มข้ึน จะทําใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลน

ผานโมบายแอพพลิเคช่ันเพิม่ข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมีความสัมพันธกันสูง 

 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.8 ความถ่ีการเปดรับการแจงเตือนขาวสารผาน

แอพพลเิคช่ัน มีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผาน 

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 สมมติฐานทางสถิติ 

 H0: ความถ่ีการเปดรบัการแจงเตือนขาวสารผานแอพพลเิคช่ัน ไมมีความสัมพันธกับ

ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 H1: ความถ่ีการเปดรบัการแจงเตือนขาวสารผานแอพพลเิคช่ัน มีความสัมพันธกับ

ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

 

ตารางที ่4.40: คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรบัการแจงเตือนขาวสารผาน 

 แอพพลเิคช่ัน กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผาน 

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 

ตัวแปร 
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ความถ่ีการเปดรับ 

การแจงเตือนขาวสารผานแอพพลเิคช่ัน 

r = 734 

Sig. = 0.000* 

(n = 200 คน) 

*Sig.<0.05 
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 จากตาราง 4.40 พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางความถ่ีการเปดรับการแจงเตือน

ขาวสารผานแอพพลเิคช่ัน กับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผาน 

โมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค มีคาเทากบั 0.734 และคา Sig. เทากับ 0.000 นอยกวาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.8 

สรปุไดวา ความถ่ีการเปดรบัการแจงเตือนขาวสารผานแอพพลิเคช่ัน มีความสัมพันธกับความคิดเห็น

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภค 

 เน่ืองจากความสมัพันธดังกลาวมีคาเปนบวก น่ันคือ เมื่อมีความถ่ีการเปดรับการแจงเตือน

ขาวสารผานแอพพลเิคช่ันเพิ่มข้ึน จะทําใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหาร

ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันเพิ่มข้ึนดวย และตัวแปรดังกลาวมีความสัมพันธกันสูงมาก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจทิัลกับการตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ันจัดสง

อาหารของผูบริโภควัยทํางาน “Gen Y” ในเขตกรุงเทพมหานคร ครั้งน้ี มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา

พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสัง่ซื้ออาหารผานโมบายแอพพลิเคช่ัน หาความสมัพันธระหวางสวน

ประสมทางการตลาดบริการกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบรกิารสัง่ซื้ออาหารผานโมบายแอพพลเิคช่ัน  

และหาความสัมพันธระหวางการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจิตอลที่สงผลตอการ

ตัดสินใจตัดสินใจใชบรกิารสั่งซือ้อาหารผานโมบายแอพพลเิคช่ัน ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งทําการ

เก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยใชแบบสอบถาม จากผูใชบรกิารโมบายแอพพลเิคช่ันบริการ

จัดสงอาหารของวัยทํางานกลุม “Gen Y” ในเขตกรงุเทพมหานคร จํานวน 200 คน แลวจึงนําขอมูลที่

ไดมาทําการวิเคราะหขอมลูทางสถิตเพื่อหาคาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) 

คาเฉลี่ย (Mean) คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ

ของเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) สามารถสรุปผลการศึกษา

ไดดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 ผูใชบริการแอพพลิเคช่ันบริการจัดสงอาหาร มีชวงอายุ 25-29 ป เปนเพศชาย มีระดับการ 

ศึกษาชางเทคนิค/ อาชีวศึกษา ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีชวงรายได 15,000-25,000 บาท 

ใชอินเทอรเน็ตผานสมารทโฟนมากกวา 12 ช่ัวโมง/ วัน ใชอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทมือถือ ใชงาน 

Twitter มีการใชงานโซเชียลเน็ตเวิรคในชวงเวลา 06.01-12.00 น. และทําการสืบคนขอมลูผาน Pantip 

ผูใชบริการแอพพลิเคช่ันบริการจัดสงอาหารรูจกัและเคยใชงานแอพพลเิคช่ัน Line Man ในการสั่งอาหาร 

ทําการสั่งอาหารผานแอพพลิเคช่ัน Foodpanda สาเหตุทีท่าํการสัง่อาหารผานแอพพลเิคช่ันเน่ืองจาก 

ฝนตก  

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

 โดยภาพรวมผูใชบริการแอพพลเิคช่ันบรกิารจัดสงอาหารมีความคิดเห็นที่มีตอสวนประสม 

ทางการตลาด อยูในระดับเห็นดวยมาก โดยมีความคิดเห็นทีม่ีตอสวนประสมทางการตลาดดาน 

ความหลากหลายของแอพพลิเคช่ัน (Application Features) มากที่สุด รองลงมา คือดานการ

ประชาสมัพันธ (Public Relation) และดานกระบวนการใชงานแอพพลเิคช่ัน (Process) ซึ่งใน 

แตละดานมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 
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- ดานความหลากหลายของแอพพลิเคช่ัน พบวา ผูใชบรกิารแอพพลเิคช่ันบริการจัดสงอาหาร 

มีความคิดเห็นตอแอพพลเิคช่ันที่ใชมีรานอาหารใหไดเลือกหลากหลาย มากทีสุ่ด รองลงมา คือ คิดวา

การสัง่อาหารผานแอพพลิเคช่ันเปนเรือ่งงาย และคิดวาข้ันตอนการสั่งอาหารเขาใจไดงาย  

 - ดานกระบวนการใชงานแอพพลิเคช่ัน พบวา ผูใชบริการแอพพลเิคช่ันบริการจัดสงอาหาร  

มีความคิดเหน็วาอาหารที่ไดรบัจะตรงตามที่สัง่ รองลงมา คือ ระบบการชําระเงินของบริการมีความ

นาเช่ือถือ และผูใหบริการจะสามารถปองกันขอมลูสวนตัวของฉันไมใหรั่วไหลได  

 - ดานการใหบรกิาร พบวา ผูใชบริการแอพพลเิคช่ันบรกิารจดัสงอาหาร มีความคิดเห็นตอ

การสัง่อาหารผานแอพพลิเคช่ันจะชวยใหสะดวกกวาการเดินทางไปรานอาหารดวยตนเอง รองลงมา 

คือ อาหารที่ไดรบัจากการสั่งมีสภาพครบถวน และการใหบริการมีความรวดเร็ว  

 - ดานราคาบริการ พบวา ผูใชบริการแอพพลิเคช่ันบรกิารจดัสงอาหาร มีความคิดเห็นตอ

ราคาคาบริการข้ันตํ่าในการจัดสงมีความเหมาะสม รองลงมา คือ อัตราคาบริการที่เพิม่เติมตาม

ระยะทางและตามชวงเวลามีความเหมาะสม  

 - ดานการประชาสมัพันธ พบวา ผูใชบริการแอพพลิเคช่ันบรกิารจัดสงอาหาร มีความคิดเห็น

ตอการใหสิทธิพเิศษ เชน ลดราคา ทําใหสนใจสัง่อาหารผานแอพพลเิคช่ัน รองลงมา คือ การโฆษณา

ประชาสมัพันธแอพพลิเคช่ัน ทําใหเกิดความสนใจที่จะสัง่อาหารผานแอพพลิเคช่ัน 

 - ดานการแนะนําจากบุคคลรอบขาง พบวา ผูใชบรกิารแอพพลิเคช่ันบริการจัดสงอาหาร  

มีความคิดเห็นตอการใชแอพพลเิคช่ันสั่งอาหาร เพราะคนรอบขางใช หรือแนะนาใหใช รองลงมา คือ 

จากประสบการณของผูใชคนอื่นทําใหฉันอยากใชมากข้ึน 

 

 พฤติกรรมการใชแอฟพลิเคชั่น 

 ผูใชบริการแอพพลิเคช่ันบริการจัดสงอาหารมีความถ่ีในการสั่งอาหารผานโมบาย

แอพพลเิคช่ัน 2-3 ครั้ง/ เดือน มีคาใชจายในการสัง่อาหารผานโมบายแอพพลิเคช่ันตํ่ากวา 500 บาท 

เห็นโฆษณาผานสื่อโซเชียลมีเดียหรือผานเว็บไซตมีการตัดสนิใจเลอืกใชบริการสั่งอาหารผานโมบาย

แอพพลเิคช่ัน และตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ันสัง่อาหารหลงัจากเปดรับ Youtube 

  

 การตัดสินใจเลือกใชแอฟพลิเคชั่น 

 โดยภาพรวมผูใชบริการแอพพลเิคช่ันบรกิารจัดสงอาหาร มคีวามคิดเห็นวาชองทางการ

สื่อสารออนไลนมผีลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันใน

ระดับเห็นดวยมาก และโดยภาพรวมผูใชบรกิารแอพพลเิคช่ันบริการจัดสงอาหาร มีความคิดเห็นตอ
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ปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันในระดับเห็น

ดวยมาก  

 ผูใชบริการแอพพลิเคช่ันบริการจัดสงอาหาร เปดรบัเน้ือหาการรีวิวจากผูใชบรกิารจริงที่ไดรบั

การสนับสนุนจากผูใหบริการตาง ๆ มีการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารผานโมบายแอพพลเิคช่ัน 

เปดรบัรปูแบบเน้ือหาการแนะนําหรือการรีวิว ประเภทเน้ือหาแบบสั้น บนโซเชียลมีเดียตาง ๆ เคย

เขียนรีวิวแนะนําหรือติชมผานชองทางออนไลน ผานชองทาง Facebook มีสาเหตุในการเปรียบเทียบ

กับผูใหบริการรายอื่น เน่ืองจากความหลากหลายของรานอาหารทีร่วมบริการ มีแนวโนมทีจ่ะแนะนํา

คนรูจักใหใชบริการแอพพลิเคช่ันสั่งอาหารผานโมบายแอพพลิเคช่ัน มีแนวโนมทีจ่ะใชบรกิาร

แอพพลเิคช่ันสั่งอาหารผานโมบายแอพพลิเคช่ัน  

 

 การทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มคีวามสัมพันธกับความคิดเห็นตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค พบวา ปจจัยความ

หลากหลายของแอพพลิเคช่ัน ดานกระบวนการใชงานแอพพลิเคช่ัน ดานการใหบรกิาร ดานราคา

บริการ ดานการประชาสมัพันธ ดานการแนะนําจากบุคคลรอบขาง มีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เน่ืองจากความสัมพันธของปจจัยดังกลาวมีคาเปนบวก จึงทําใหความคิดเห็นตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันเพิ่มข้ึนดวย และมีความสมัพันธ

กันอยูในระดับสงู 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 ปจจัยการสือ่สารการตลาดบรูณาการ มีความสัมพันธกบัความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่งอาหาร ออนไลนผานโมบายแอพพลเิคช่ันของผูบริโภคพบวา 

ความถ่ีการเปดรับเฟซบุก ความถ่ีการเปดรบัยูทปู ความถ่ีการเปดรับอินสตาแกรมความถ่ีการเปดรับ

ทวิตเตอรความถ่ีการเปดรับไลนความถ่ีการเปดรบับล็อกหรอืเว็บไซตความถ่ีการเปดรับการแจงเตือน

ขาวสารผานทางอีเมลความถ่ีการเปดรบัการแจงเตือนขาวสารผานแอพพลเิคช่ันมีความสัมพันธกบั

ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารสั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภค 

อยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เน่ืองจากความสมัพนัธของปจจัยดังกลาวมีคาเปนบวก จึงทํา

ใหความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสัง่อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันเพิ่มข้ึนดวย 

และมีความสมัพันธกันอยูในระดับสูง 
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5.2 อภิปรายผล 

การศึกษาการสื่อสารการตลาดดิจทิลักบัการตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ันจัดสง

อาหารของผูบริโภควัยทํางาน “Gen Y” ในเขตกรุงเทพมหานคร ครั้งน้ี จากผลการศึกษา พบวา สวน

ประสมทางการตลาดโดยภาพรวม อยูในระดับเห็นดวยมาก โดยมีความคิดเห็นทีม่ีตอสวนประสมทาง

การตลาดคือ ดานความหลากหลายของแอพพลเิคช่ัน (Application Features) รองลงมา คือดานการ

ประชาสมัพันธ (Public Relation) และดานกระบวนการใชงานแอพพลเิคช่ัน (Process) ซึ่งในแตละ

ดานมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

 ดานความหลากหลายของแอพพลิเคช่ัน ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอแอพพลิเคช่ันที่ใชมีราน 

อาหารใหไดเลอืกหลากหลาย การสัง่อาหารผานแอพพลเิคช่ันเปนเรื่องงาย และข้ันตอนการสัง่อาหาร

เขาใจไดงาย ดานกระบวนการใชงานแอพพลิเคช่ัน มีความคิดเห็นวาอาหารที่ไดรบัจะตรงตามทีส่ั่ง 

ระบบการชําระเงินของบริการมีความนาเช่ือถือ และผูใหบรกิารจะสามารถปองกันขอมลูสวนตัวของฉัน

ไมใหรั่วไหลได ดานการใหบริการ มีความคิดเห็นตอวาชวยใหสะดวกกวาการเดินทางไปรานอาหารดวย

ตนเอง อาหารที่ไดรบัจากการสั่งมีสภาพครบถวน และการใหบริการมีความรวดเร็ว ดานราคาบริการ  

มีความคิดเห็นวาราคาคาบรกิารข้ันตํ่าในการจัดสงมีความเหมาะสม อัตราคาบรกิารทีเ่พิ่มเติมตาม

ระยะทางและตามชวงเวลามีความเหมาะสม ดานการประชาสัมพันธ มีความคิดเห็นตอการใหสิทธิพเิศษ 

เชน ลดราคาทําใหสนใจสั่งอาหารผานแอพพลิเคช่ัน และการโฆษณาประชาสัมพันธแอพพลิเคช่ัน ทําให

เกิดความสนใจที่จะสัง่อาหารผานแอพพลเิคช่ัน ดานการแนะนําจากบุคคลรอบขาง มีความคิดเห็นวาสั่ง

อาหาร เพราะคนรอบขางใช หรอืแนะนาใหใช และจากประสบการณของผูใชคนอื่นทาใหฉันอยากใชมาก

ข้ึนทั้งน้ีผลของการศึกษาสวนประสมทางการตลาดมีความสอดคลองกบัแนวคิดสวนประสมทางการตลาด

ของ ศิริวรรณ เสรรีัตน (2541) ที่ไดกลาวถึงสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบรกิาร (Service 

Mix) ของ Philip Kotler ไววาเปนแนวคิดที่เกี่ยวของกบัธุรกิจที่ใหบริการซึ่งจะไดสวนประสมการตลาด 

(Marketing Mix) หรือ 7Ps ในการกําหนดกลยุทธการตลาดซึ่งประกอบดวยดานผลิตภัณฑ (Product) 

เปนสิ่งซึง่สนองความจําเปนและความตองการของมนุษย ดานราคา (Price) ลูกคาจะเปรียบเทียบ

ระหวางคุณคา (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบรกิารน้ัน ดานชองทางการจัดจําหนาย 

(Place) เปนกจิกรรมที่เกี่ยวของกับบรรยากาศสิง่แวดลอมในการนําเสนอบริการใหแกลูกคา ซึ่งมีผลตอ

การรบัรูของลกูคาในคุณคาและคุณประโยชนของบรกิารที่นําเสนอ ดานสงเสรมิการตลาด (Promotion) 

โดยมีวัตถุประสงคที่แจงขาวสารหรือชักจงูใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรม ดานบุคคล (People) ซึ่งตอง

อาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตาง

เหนือคูแขงขันเปนความสมัพันธระหวางเจาหนาทีผู่ใหบริการและผูใชบรกิารตาง ๆ ขององคกร ดานการ

สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) เปนการสรางและ
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นําเสนอลักษณะทางกายภาพใหกบัลกูคา โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม ทั้งทางดายกายภาพและ

รูปแบบการใหบริการเพือ่สรางคุณคาใหกบัลูกคา ไมวาจะเปนการใหบริการทีร่วดเร็ว หรือผลประโยชน

อื่น ๆ ที่ลูกคาควรไดรับและดานกระบวนการ (Process) เปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับระเบียบวิธีการและ

งานปฏิบัติในดานการบรกิารที่นําเสนอใหกบัผูใชบริการเพือ่มอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเร็ว  

และทําใหผูใชบริการเกิดความประทบัใจในโลกทีเ่ช่ือมโยงถึงกัน  

 เมื่อทําการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวา ปจจัยความหลากหลายของแอพพลิเคช่ัน  

ดานกระบวนการใชงานแอพพลิเคช่ัน ดานการใหบรกิาร ดานราคาบรกิาร ดานการประชาสัมพันธ  

ดานการแนะนําจากบุคคลรอบขาง มีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภคอยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกบัแนวคิดเกี่ยวกับการเปลี่ยนจากขาย 4P’s มาเปนการใช 4C’s ใหเปนประโยชนในเชิง

พาณิชย ที่กลาววาแนวคิดเรื่องการต้ังราคา (Pricing) มีการเปลี่ยนไปจากการต้ังราคามาตรฐาน 

(Standardized Pricing) มาเปนการต้ังราคาแบบยืดหยุน (Dynamic Pricing) ตามความตองการ 

ของตลาด (Market Demand) รวมถึงแนวคิดเรื่องชองทางจําหนาย (Channel) ก็ไมเหมือนเดิมใน

ระบบเศรษฐกิจแบงปน การกระจายสินคาที่มพีลงัมากทีสุ่ดคือการกระจายแบบเพื่อนถึงเพื่อน (Peer-

to-peer Distribution) ธุรกิจรูปแบบใหมจากการใชแอพพลิเคชันทําใหผูบริโภคเขาถึงผลิตภัณฑและ

บริการอยางงายดาย โดยนําสินคาและบรกิารของผูบริโภครายอื่นมาจัดรวมไวแลวนําเสนอ ซึง่กําลงั

ไดรับความนิยมจะชวยเรงการกระจายสินคาแบบเพือ่นถึงเพือ่นใหเร็วย่ิงข้ึนในอนาคตอันใกลน้ี และ

แนวคิดเรื่องการสงเสรมิการขาย (Promotion) การสงเสริมการขายแบบด้ังเดิมเปนกิจกรรมทิศทาง

เดียวที่บริษัทสงขาวสารไปใหลกูคาทราบในฐานะผูชมหรอืผูฟง แตโซเชียลมีเดียที่ใชกันแพรหลายใน

ปจจุบันทําใหลกูคาโตตอบกบัขาวสารเหลาน้ัน และยังรวมวงคุยกับผูบริโภคอื่น ๆ ในเรื่องน้ันได  

 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมแบบจําลองการตัดสินใจใชบริการ (5A’s) ไดเริ่มตน 

มาจาก Kotler และคณะ (2016) ที่ไดเสนอแบบจําลองกระบวนการสูการตัดสินใจของผูบริโภคให

ความสําคัญกับคนเปนหลักเพื่อหากลยุทธทางการตลาดที่เหมาะกับวิถีชีวิตคนในปจจบุันที่มกีระบวน 

การตัดสินใจมาจากแหลงขอมูลทีห่ลากหลาย ตางจากแบบด้ังเดิมทีก่ารรับรูขอมูลจะมาจากผูผลิตหรือ

เจาของตราสินคาเพียงทางเดียว ทั้งน้ีงานศึกษาวิจัยครั้งน้ี พบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมสอดคลอง 

ตามแนวคิดของ Kotler และคณะ (2016) โดยกลุมตัวอยางใหความสําคัญกบัการรับรู (Aware)  

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

และปจจัยดานการกระทํา (Act) ที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญในระดับที่มาก 
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 สําหรับปจจัยการสื่อสารการตลาดบูรณาการ พบวา ความถ่ีการเปดรบัเฟซบุก ความถ่ีการ

เปดรบัยูทปู ความถ่ีการเปดรับอินสตาแกรมความถ่ีการเปดรับทวิตเตอรความถ่ีการเปดรับไลนความถ่ี

การเปดรบับล็อกหรือเว็บไซตความถ่ีการเปดรับการแจงเตือนขาวสารผานทางอีเมลความถ่ีการเปดรบั

การแจงเตือนขาวสารผานแอพพลเิคช่ันมีความสัมพันธกบัความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบรโิภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ซึ่งสอดคลองกับ Kotler (1999 อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541, หนา 124 – 125) Marketing 

Management ที่กลาววา เหตุจงูใจทีท่ําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ซึ่งความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 

(Buyer's Characteristic) ข้ึนอยูกับปจจัย 3 ปจจัย อันไดแก 1) สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus = S) 

ประกอบดวย สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) สิ่งกระตุนดานราคา (Price) สิ่งกระตุนดาน

ชองทางการจําหนาย (Place) และสิง่กระตุนดานการสงเสรมิการตลาด (Promotion) 2) ลักษณะ

ของผูซือ้ (Buyer's Characteristics) เปนสิ่งกระตุนภายนอกที่ไมสามารถควบคุมได สิ่งกระตุนเหลาน้ี

ไดแก สิ่งกระตุนทางเศรษฐกจิ  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี สิง่กระตุนดานการเมอืง สิง่กระตุนดาน

วัฒนธรรม และอื่น ๆ และ 3) ข้ันตอนในการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer's Decision Process) ซึ่ง

ประกอบดวยการรบัรูปญหา (Problem Recognition) การคนหาขอมูล (Information Search)  

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) และพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (Post 

Purchase Behavior) 

 ทั้งน้ีจากผลการศึกษายังสอดคลองกับงานวิจัย ที่ไดทําการทดสอบสมมติฐาน พบวา  

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจิทลัมีอทิธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงออนไลน

ผานโมบายแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครน้ัน สอดคลองกบังานศึกษาของ ชุลีกร  

เกษทอง (2553) ที่ไดศึกษาการรับรูการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

หรือบรกิารในสังคมเครือขายออนไลนของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา การรับรูกิจกรรมการ

สื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการมผีลตอกระบวนการตัดสินใจใชบริการในสังคมเครือขายออนไลน

ของผูบริโภค 

 

5.3 ขอเสนอแนะ  

การศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจทิัลกับการตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ันจัดสง

อาหารของผูบริโภควัยทํางาน “Gen Y” ในเขตกรุงเทพมหานคร ครั้งน้ี ไดรับขอเสนอแนะจาก

การศึกษา ดังน้ี 

 ดานความหลากหลายของแอพพลิเคช่ัน ควรมีการปรบัปรุงข้ันตอนการสัง่อาหารเขาใจไดงาย 

เพื่อเพิ่มความสะดวกในการสั่งอาหาร 
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 ดานกระบวนการใชงานแอพพลิเคช่ัน ผูใหบรกิารควรมกีารสรางความมั่นใจใหกับผูบริโภค

เกี่ยวกับการปองกันขอมูลสวนตัวของผูบริโภคไมใหรั่วไหล 

 ดานการใหบริการ ควรพัฒนารูปแบบการใหบริการจัดสงอาหารใหมีความรวดเร็ว เพื่อตอบ 

สนองความตองการของผูบริโภคไดอยางทันถวงที  

 ดานราคาบริการ ควรมีการปรับอัตราคาบรกิารทีเ่พิ่มเติมตามระยะทางและตามชวงเวลามี

ความเหมาะสม เพือ่เปนการดึงดูดความสนใจใหผูบรโิภคตัดสินใจใชบริการ 

 ดานการประชาสัมพันธ ควรเพิ่มการโฆษณาประชาสัมพันธแอพพลเิคช่ัน เพื่อทําใหเกิดความ

สนใจทีจ่ะสั่งอาหารผานแอพพลิเคช่ัน และเปนการดึงดูดความสนใจใหผูบรโิภคตัดสินใจเลือกใช

บริการไดดีย่ิงข้ึน 

 ดานการแนะนําจากบุคคลรอบขาง เพิ่มการประชาสมัพันธใหกับผูบริโภค โดยการจัดโปรโมรช่ัน

ในการแนะนําบอกตอแกผูบรโิภครายอื่น ดวยการใหสวนลดคาบริการ หรือมีสทิธิพิเศษตาง ๆ เปนตน 

 การศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจทิัลกับการตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลิเคช่ันจัดสง

อาหารของผูบริโภควัยทํางาน “Gen Y” ในเขตกรุงเทพมหานคร ครั้งน้ี สามารถนําไปใชในการ

ประยุกตการวางแผนการสือ่สารการตลาดดิจิทลัสําหรบัธุรกจิการใหบริการจัดสงอาหารออนไลนหรือ

ธุรกิจทีม่ีความใกลเคียงกันไดดังน้ี 

- จากการศึกษาพบวา สื่อโฆษณาออนไลนที่มีความสําคัญในการตัดสินใจสั่งอาหารออนไลน

คือ YouTube และเน้ือหาที่การรีวิวที่มีมผีลตอการตัดสินใจใชบริการเปนเน้ือหาแบบสั่นบนสื่อ

โซเชียลมีเดียตาง ๆ โดยเน้ือหาการรีวิวที่ผูบริโภคเช่ือถือคือการรีวิวจากการใชงานของผูใชงานจริง 

สวนเมื่อผูบริโภคใชในการรีวิวคือชองทางผานสื่อ Facebook เปนหลัก 

- จากการศึกษาพบวา พฤติกรรมการของผูบริโภคที่ใชบริการจัดสงอาหารออนไลนมีรปูแบบ

พฤติกรรมที่มกีารเปรียบเทียบผูใหบรกิารรายอื่นผูใหบริการรายอื่นกอนตัดสินใจใชบริการ เชน  

ดานความหลากหลายของรานอาหาร ราคา สวนลด หรือ โปรโมช่ัน เปนตน 

- จากการศึกษาพบวา ปจจัยทีผู่บริโภคใชบริการสัง่อาหารผานออนไลนแอพพลิเคช่ันคือ การที่

มีรานอาหารใหเลอืกเยอะ และชวยประหยัดเวลาการไปรานอาหาร รวมถึงเมือ่มีการเปรียบเทียบวาการ

ใชแอพพลิเคช่ันจัดสงอาหารมีความคุมคามากกวาไปรบัประทานที่รานอาหารและไดรบัสทิธิพิเศษตาง ๆ

มากมาย 

จากขอมลูที่ไดรบัมาจากการศึกษาคนควาและวิจัยสามารถนํามาเขียนแผนเพื่อไปพฒันา 

กลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลนไดเปน 2 กลยุทธ คือ 1) การสรางเน้ือหาออนไลน (Content 

Marketing) 2) กลยุทธการวางแผนสือ่ออนไลน (Digital Media Strategy) ด้ังน้ี 
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กลยุทธการสรางเนื้อหาออนไลน (Content Marketing) 

- การรบัรู (Awareness) การสรางเน้ือหาที่ใหตรงกบักลุมเปาหมายจะเนนไปสองหัวขอหลัก 

คือ การโปรโมทรานอาหารทีเ่ปนผูใหบรกิารรวมกับทางแบรนด หรือเน้ือหาทีบ่อกถึงสิทธิพเิศษตาง ๆ  

ในการใชบริการ เพื่อที่สรางความนาสนใจที่นําไปสูตอการตัดสินใจหรือเปรียบเทียบกับผูใหบรกิารรายอืน่ 

- การพิจรณา (Consideration) สรางเน้ือหาที่โนมนาวใหผูบริโภคตัดสินใจใชบริการ เชน 

เน้ือหาทีม่ีการรีวิวโดย ผูนําทางความคิด (Influencer) หรือผูใชบริการจริง (Real User) ผานชองทาง 

สื่อโซเชียลมีเดียตาง ๆ โดยกลยุทธจะใช Micro-Influencer เปนหลักในการสรางการรบัรูเพราะจาก

การศึกษาพบวา ผูบริโภคมักตัดสินใจซื้อเพราะการรีวิวจากผูใชงานจริง เพราะการใช Micro-Influencer 

เปนการรีวิวที่ใกลเคียงกับผูใชงานจริงมากทีสุ่ด และการสรางเน้ือหาที่เกี่ยวของกับสวนลดหรอืสทิธิพิเศษ

ตาง ๆ เพื่อโนมนาวผูบริโภคเพื่อตัดสินใจใชบริการ 

 

กลยทุธการวางแผนสื่อออนไลน (Digital Media Strategy) 

- การสรางการรับรู (Awareness) จากการศึกษาพบวา การใชสื่อโซเชียลมเีดียเปนหลักโดย

นําเสนอเน้ือหาการโฆษณาในรปูแบบวิดิโอผานชองทาง Youtube เปนหลัก และใชเน้ือหาโฆษณา

รูปแบบเน้ือหาผาน Facebook รวมถึง Twitter ที่กลุมเปาหมายไดหันมาใชงานมากข้ึน ซึ่งอาจสงผล

ใหจํานวนการเขาถึง (Reach) เพิ่มมากข้ึนและตรงกลุมเปาหมายมากข้ึน 

- การพิจรณา (Consideration) กลยุทธสื่อออนไลนที่จะใชในการสรางการตัดสินใจคือ  

การใชสื่อประเภท Paid Media ในสวนของ YouTube และ Facebook เปนหลกัเพราะมผีูใชบรกิาร

จํานวนมากจะสงผลในจํานวนการเขาถึง (Reach) มากข้ึนโดยจะทําการเลือกใชผูสรางเน้ือหาใน 

YouTube และ Facebook ในหลากหลายหมวด ไมจํากัดเฉพาะผูสรางเน้ือหาเกี่ยวกบัอาหารหรือ

เครื่องด่ืม เหตุผลเพราะการที่ผูบริโภคจะเช่ือผูนําทางความคิด (Influencer) ไมจําเปนตองใชดานใด

ดานเดียวเทาน้ัน 

 

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการศึกษาครั้งตอไป 

ผูที่มีความสนใจควรทําการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมและปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจใช

บริการแอพพลิเคช่ันในรปูแบบอื่น ๆ เพื่อศึกษาถึงวิธีการและพฤติกรรมการใชแอพพลเิคช่ันของการ

ใหบรกิารในรูปแบบอื่น ๆ  
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แบบสอบถาม 

 

การสื่อสารการตลาดดิจิตัลกับการตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลิเคชั่นจัดสงอาหาร  

(Online Food Delivery) ของผูบริโภควัยทํางานกลุม “Gen Y” ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

S1. โปรดระบุพ้ืนท่ีคณุอยูอาศยัไมนอยกวา 8 ชั่วโมงตอหนึ่งวัน     

 กลุมเขตเมอืง  

เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตปทุมวัน เขตสมัพนัธวงศ เขตบางรัก เขตบางซื่อ เขตดุสิต 

เขตพญาไท เขตวังทองหลาง เขตราชเทวี เขตหวย ขวาง เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตดินแดง 

 กลุมเขตตอเมือง 

เขตยานนาวา เขตประเวศ เขตสาทร เขตบางกะป เขตพระโขนง เขตบางนา เขตวัฒนา เขตคลองเต

 เขตนอกเหนือจากทีร่ะบ ุ (ปดการสัมภาษณ)     

          

Q1. ใน 6 เดือน ท่ีผานมา ทานรูจักและเคยใชงานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารใดบาง? 

(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 Line Man 

 

 

 

 

 

 UberEats  

 

 

 

 

 Foodpanda 
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Q2. โดยปกติทานใชแอพพลิเคชั่นใดสั่งอาหารบอยท่ีสุด (ตอบเพียงขอเดียว) 

 Line Man 

 Food Panda      

 UberEats  

 

Q3. ปจจัยอะไรท่ีทําใหทานสั่งอาหารออนไลนผานแอพพลิเคชั่นบนมือถือ  

 ฝนตก 

 รถติด 

 ติดประชุม 

 ทํางานดึก 

 ละแวกที่อยูหาของทานลําบาก 

 ไมตองการตอคิว 

 รานอาหารที่อยากรบัประทานอยูไกลจากที่พักอาศัย  

   

Q4. กรุณาเขยีนเครื่องหมาย ✓ ท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากภาพรวม  

การใชงานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร 5 หมายถึง เห็นดวยมากท่ีสุด และ 1 หมายถึงไมเห็นดวยมาก 

ท่ีสุด 

 

5 4 3 2 1 

ดานความหลากหลายของแอพพลิเคชั่น (Application Features) 

ฉันคิดวาการสั่งอาหารผานแอพพลิเคช่ันเปนเรื่องงาย           

ฉันคิดวาข้ันตอนการสั่งอาหารเขาใจไดงาย           

ฉันคิดวาแอพพลิเคช่ันที่ฉันใชมีรานอาหารใหฉันไดเลือก

หลากหลาย 
        

  

 

ดานกระบวนการใชงานแอพพลิเคชั่น (Process) 

ฉันคิดวาผูใหบรกิารจะสามารถปองกันขอมูลสวนตัวของฉัน

ไมใหรั่วไหลได 
          

ฉันคิดวาระบบการชําระเงินของบรกิารมีความนาเช่ือถือ           

ฉันคิดวาอาหารที่ไดรับจะตรงตามที่สัง่           
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5 4 3 2 1 

ดานการใหบริการ (Service) 

ฉันคิดวาการใหบรกิารมีความรวดเร็ว           

ฉันไดรับอาหารตรงตามเวลาที่กําหนด           

ฉันคิดวาการสั่งอาหารผานแอพพลิเคช่ันจะชวยใหฉันสะดวก

กวาการเดินทางไปรานอาหารดวยตนเอง 
          

ฉันคิดวาอาหารที่ไดรับจากการสัง่มสีภาพครบถวน      

ฉันคิดวาการสั่งอาหารผานแอพพลิเคช่ันสะดวกสบายกวา

ชองทางอื่น ๆ  เชน โทรสั่งคอลเซ็นเตอร 
          

ดานราคาบริการ (Price) 

ฉันคิดวาราคาคาบริการข้ันตํ่าในการจัดสงมีความเหมาะสม           

ฉันคิดวาอัตราคาบริการที่เพิม่เติมตามระยะทางและตาม

ชวงเวลามีความเหมาะสม 
          

ดานการประชาสมัพันธ  (Public Relation) 

ฉันคิดวาการโฆษณาประชาสัมพนัธแอพพลเิคช่ันทําใหฉันเกดิ

ความสนใจทีจ่ะสัง่อาหารผานแอพพลิเคช่ัน 

 
    

คิดวาการใหสิทธิพเิศษ เชน ลดราคาทําใหฉันสนใจสั่งอาหาร

ผานแอพพลิเคช่ัน 

 
    

ดานการแนะนําจากบุคคลรอบขาง (Recommendation) 

ฉันใชแอพพลิเคช่ันสั่งอาหารเพราะคนรอบขางฉันใชหรือ

แนะนําใหฉันใช 

 
    

ความคิดเห็นจากประสบการณของผูใชคนอื่นทําใหฉันอยากใช

มากข้ึน 
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Q5. โดยปกติแลวทานสั่งอาหารผานโมบายแอพพลิเคชั่นบอยมากนอยแคไหน   

 มากกวา 3 ครั้งตอเดือน 

 2-3 ครั้งตอเดือน 

 เดือนละครั้ง   

    

Q6. โดยเฉลี่ยแลวทานสั่งอาหารผานโมบายแอพพลิเคชัน่ตอมื้อเปนจํานวนเงินโดยประมาณเทา

ไหร (ไมรวมคาบริการหรือขนสง) 

 ตํ่ากวา 500 บาท          

 500 - 1,000 บาท          

 มากกวา 1,000 บาท  

 

Q7. การเห็นโฆษณาหลาย ๆ ครั้ง ผานสื่อโซเชียลมีเดีย หรือ ผานเว็บไซต มีผลตอการท่ีมีผลการ

ตัดสินใจ เลือกใชบริการสั่งอาหารผานโมบายแอพพลิเคชัน่หรือไม?     

 ใช            

 ไมใช  

     

Q8. ชองทางการสื่อสารประเภทใดท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโมบายแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร

มากท่ีสุด 

 Facebook  

 YouTube 

 Twitter 

 Line 

 Instagram 

 Blog/ Website 
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Q9. ปจจัยการสื่อสารตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิตอล ทีมีผลตอการตัดสนิใจเลือกใชบริการ

สั่งอาหารออนไลนผานโมบายแอพพลิเคชั่นเพียงใด? โดยท่ี 5 หมายถึง เห็นดวยมากท่ีสุดและ 

1 หมายถึง ไมเห็นดวยมากท่ีสุด 

 

 
5 4 3 2 1 

เฟซบุค (Facebook)           

ยูทูป (YouTube)           

อินสตาแกรม (Instagram)           

ยูทูป (YouTube)           

ทวิตเตอร (Twitter)           

ไลน (Line)           

บล็อกหรือเว็บไซต (Blog/ Website)           

การแจงเตือนขาวสารผานทางอเีมล      

การแจงเตือนขาวสารผานระบบแจงเตือนจาก

แอพพลเิคช่ัน 
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Q10. ทานคิดวาปจจัยใดตอไปนี้ มีผลตอการตัดสนิใจเลือกใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานโม

บายแอพพลิเคชัน่เพียงใด? โดยท่ี 5 หมายถึง เห็นดวยมากท่ีสุดและ 1 หมายถึง ไมเห็นดวยมาก

ท่ีสุด 

 

 
5 4 3 2 1 

การรบัรูถึงสื่อผานสงัคมโซเชียลตาง ๆ            

การรบัรูสื่อผานทางบลอ็กหรือเว็บไซต           

การรบัรูสื่อผานทางโฆษณาออนไลน           

การคนหาขอมลูผานสื่อสังคมโซเชียลตาง ๆ            

การคนหาขอมลูผานสื่ออินเทอรเน็ตตาง ๆ  

เชน เว็บไซต หรือ บล็อก 
          

การคนหาขอมลูการรีวิวผานสื่อสังคมโซเชียลตาง ๆ            

การคนหาขอมลูการรีวิวผาน บล็อกหรอืเว็บไซต           

การไดรับคําแนะนําจากการแจงเตือนของแอพพลิเคช่ัน

ผานมือถือสมาทโฟน 
          

การไดรับคําแนะนําผานอีเมล           

การแนะนําที่ไดรบัจากขอความผานโทรศัพทมือถือ           

 

 

Q11. เนื้อหาประเภทไหนท่ีมีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหาร ผานระบบโมบายแอพพลิเคชั่น  

 เน้ือหาการโฆษณาของแตละผูใหบริการ เชนการแนะนํารานอาหารตาง ๆ     

 เน้ือหาการรีวิวจากผูใชบริการจริง ที่ไดรบัการสนับนุนจากผูใหบรกิารตาง   
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Q12. รูปแบบเนื้อหาการแนะนําหรือการรีวิวประเภทใดท่ีมีผลการตัดสินใจ เลือกใชบริการโมบาย

แอพพลิเคชั่น (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

 

 เน้ือหาแบบสั่น บนโซเชียลมีเดียตาง ๆ   

      
 

 เน้ือหาแบบยาว บนเว็บไซตตาง ๆ   
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 เน้ือหาที่เนนรูปภาพในการนําเสนอ  

   
 

 เน้ือหาการนําเสนอในรูปแบบวิดิโอ 

   
 

 เน้ือหาที่แนะนําโดยผูเชียวชาญ 
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 เน้ือหาที่แนะนําโดย Blogger / Influencer   

  
           

Q14. ทานเคยเขียน รีวิว แนะนํา หรือ ติชม ผานชองทางออนไลนใด? (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

 Facebook     

 YouTube          

 Twitter          

 Line          

 Instagram          

 Blog/ Website        

 

Q16. ทานเคยเปรียบเทียบกับผูบริการรายอ่ืน เพราะสาเหตุใดจึงมีการเปรียบเทียบ? 

(ตอบไดมากกวาหนึ่งขอ)     

 ช่ือเสียงของผูใหบริการ 

 ความหลากหลายของรานอาหารที่รวมบรกิาร       

 รูปแบบการโฆษณาตาง ๆ ผานสือ่ออนไลน       

 แอพพลเิคช่ันใชงานงาย (UX/ UI)     

 ระบบการรีวิวรานอาหารในแอพพลเิคช่ัน     

 ระบบการจายเงินในแอพพลิเคช่ัน       
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Q17. ทานจะแนะนําคนรูจักใหใชบริการ ผานโมบายแอพพลิเคชั่นหรือไม    

 แนะนํา          

 ไมแนะนํา   

     

Q18. ทานมีแนวโนมท่ีจะใชบริการแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารในอนาคตหรือไม? 

 ใช 

 ไม 

 

D1. อายุ  

 18– 20 ป          

 21 – 24 ป           

 25 to 29 ป           

 30 to 35 ป   

         

D2.เพศ 

 ชาย 

 หญิง 

 

D3. ระดับการศึกษา  

 ระดับประถมศึกษาหรือนอยกวา   

 มัธยมศึกษาตอนตน (ม1-ม3)         

 มัธยมศึกษาตอนปลาย (ม4-ม6)        

 ชางเทคนิค/ อาชีวศึกษา         

 ปริญญาตร ี    `    

 ปริญญาโท หรือสูงกวา          

 ปฏิเสธ    
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D4. อาชีพ?   

 พนักงานบริษัทเอกชน    

 ขาราชการ 

 รัฐวิสาหกิจ 

 อาชีพอิสระ      

 นักเรียน หรือนักศึกษา     

 วางงาน     

 แมบาน 

 พนักงาน Part-time      

 ปฏิเสธ 

           

D5. รายได 

 ตํ่ากวา 15,000 บาท 

 15,000 – 25,000 บาท 

 25,001 – 35,000 บาท 

 มากกวา 35,000 บาท 

 

D6. โดยเฉลี่ยแลว คุณใชอินเตอรเน็ทผานสมาทโฟนวันละก่ีชั่วโมง     

 มากกวา 12 ช่ัวโมงตอวัน  

 6 – 12 ช่ัวโมงตอวัน 

 3 -5 ช่ัวโมงตอวัน  

 1 – 2 ช่ัวโมงตอวัน  

 นอยกวา 1 ช่ัวโมงตอวัน        

           

D8. ทานใชอินเทอรเน็ตจากท่ีใดบอยท่ีสุด        

 คอมพิวเตอร  

 คอมพิวเตอรพกพา 

 แท็บเลต็  

 มือถือ    
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D10. ทานนิยมใชโซเชียลเน็ตเวิรคประเภทใดเปนประจํา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)   

 Facebook           

 Line  

 Twitter   

 YouTube 

 Instagram 

 อื่น ๆ           

   

D11. ทานใชโซเชยีลเน็ตเวิรคชวงเวลาใด?    

 00.01 - 06.00 น. 

 06.01 - 12.00 น. 

 12.01 - 18.00 น. 

 18.01 - 24.00 น.         

   

D12. ทานสบืหาขอมูลจากเว็บไซตใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)      

 Google           

 Facebook 

 Pantip  

 Blog 

 Website          
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ประวัติผูเขยีน 

 

ชื่อ-นามสกุล      ปุณณัตถ คลังเพชร 

 

อีเมล       punnanath@gmail.com 

 

ประวัติการศึกษา พ.ศ. 2550 จบการศึกษาปริญญาตรี นิเทศศาสตรบัณฑิต  

สาขาวิทยุกระจายเสียงวิทยุโทรทัศนและภาพยนตร  

มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 

 

ประสบการณการทํางาน  ปจจุบัน Senior Strategic Planner,  

Chou Senko Thailand Co., Ltd 
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