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 การวิจยัเร่ือง “รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้    

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวตัถปุระสงค์เพื่อศกึษารูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือ  

ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือเปรียบเทียบลกัษณะ

ประชากรกบัรูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือ ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยการเก็บแบบสอบถาม (Questionnaire) กบั

กลุม่ตวัอยา่งอาย ุ18 ปีขึน้ไป จ านวนทัง้สิน้ 400 คน 

 ผลจากการศกึษา พบวา่  รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่

พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั โดยรูปแบบการโฆษณา

สง่ผา่นทางไลน์ (LINE) มีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ มากกวา่สง่ผา่นทางเอสเอ็มเอส (SMS)   

โดยความคดิเห็นตอ่ข้อความท่ีสง่ผา่นทางไลน์ (LINE) ท าให้เกิดการจดจ าตราสนิค้าได้เม่ือต้องการซือ้ 

ท าให้ทราบรายละเอียดของสนิค้ามากขึน้ พร้อมสร้างความนา่เช่ือถือในสนิค้านัน้ สว่นทางด้าน

ลกัษณะทางประชากร พบวา่  รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือ มีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจ 
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ซือ้ โดยการโฆษณาสง่ผา่นทางเอสเอ็มเอส (SMS) มีผลตอ่ผู้บริโภคท่ีมีช่วงอาย ุ18-24 ปี และ 40 ปีขึน้

ไป   มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีช่วงอาย ุ25-29 ปี สว่นการโฆษณาสง่ผา่นทางไลน์ (LINE) มีผลตอ่ผู้บริโภค  

ท่ีมี  1) การศกึษาในระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย มากกว่าผู้ ท่ีมีการศกึษาระดบัมธัยมศกึษาตอนต้น

และระดบัปริญญาตรี 2) ผู้ ท่ีมีการศกึษาในระดบัอาชีวศกึษาหรืออนปุริญญา มากกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษา

ในระดบัปริญญาตรีDPU
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    ABSTRACT  

 The objectives of the study on “Types of Advertising on Cell Phones Influencing 
the Buying Decision Making of Consumers in Bangkok” are to examine the types of 
advertising on cell phones that influence the buying decision process of consumers in 
Bangkok and to compare the influences of different types of advertising on consumers 
across various age groups.  Using questionnaires, a survey of 400 consumers aged 
between 18 to over 40 was conducted to collect information for this quantitative research. 

 The results reveal that each type of advertising on cell phones has different 
influence on the buying decision process of consumers in Bangkok with the messaging 
application LINE having a greater influence on consumers’ buying decision than Short 
Message Service (SMS).  According to the respondents, the comments on the 
advertisement on LINE help create greater brand awareness, provide more detailed 
information, and add reliability to the product advertised.  Demographically, it is found that 
advertising on cell phones has influence on the buying decisions of consumers.  Short 
Message Service (SMS) has a stronger influence on consumers aged 18-24 and over 40 
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than those aged 25-29.  In contrast, the advertisement on LINE has a greater influence on 
(1) consumers with a high school diploma than those with a junior high school diploma or    
a bachelor degree, and (2) consumers with a vocational certificate or a diploma than those 
with a bachelor degree. 
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บทที่ 1 

บทน ำ 
 

1.1.  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ  

 

   ปัจจบุนัการโฆษณามีการใช้ช่องทางการสื่อสารหลาย ๆ รูปแบบ ทัง้สื่อแบบดัง้เดมิ เช่น 

สื่อโทรทศัน์ สื่อวิทย ุสื่อหนงัสือพิมพ์ สื่อนิตยสาร ฯลฯ และสื่อรูปแบบใหมท่างอนิเทอร์เน็ต เช่น 

การสง่อีเมล์ การเขียนบทความในเฟซบุ๊ก (Facebook)  การโฆษณาในเสร์ิชเอ็นจิน้ (Search 

Engine)  การโฆษณาในเกมออนไลน์ (Game)  การโฆษณาในยทูบู (YouTube)  การโฆษณา

ในไลน์ (Line) ฯลฯ โดยผ่านทัง้เคร่ืองคอมพิวเตอร์ เน็ตบุ๊ก (Netbook)  แท็บเลต็(Tablet)  

โทรศพัท์มือถือ ฯลฯ โดยเฉพาะโทรศพัท์มือถือ เทคโนโลยีมีการพฒันาก้าวไกล สญัญาณโทรศพัท์

พฒันาสูร่ะบบ 3G และก าลงัพฒันาเข้าสูร่ะบบ 4G ท าให้การรับสง่ข้อมลู ไมว่า่จะเป็นภาพ เสียง 

รูปตา่ง ๆ ท าให้ง่าย สะดวก เคร่ืองโทรศพัท์มือถือประเภทสมาร์ทโฟน หรือแอนดรอยด์ (Smart 

Phone or Android) ท่ีสามารถท าได้ทัง้โทรศพัท์  สนทนา(chat)  สง่รูปภาพ  ถ่ายรูป ถ่ายวีดีโอ 

และการมีระบบสญัญาณท่ีท าให้เข้าเว็บไซต์ตา่งๆ ได้ง่าย ช่วยให้การชมภาพยนตร์ การฟังเพลงได้

ในเคร่ืองเดียว ประกอบกบัราคาเคร่ืองโทรศพัท์มือถือมีหลายระดบัราคา ท าให้ผู้บริโภคสามารถ

เป็นเจ้าของโทรศพัท์มือถือได้ง่าย และโทรศพัท์มือถือกลายเป็นเคร่ืองมือสื่อสารท่ีผู้บริโภคน าตดิตวั

ตลอดเวลา สง่ผลให้การรับขา่วสารของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงอยา่งมาก พฤตกิรรมของผู้บริโภคใน

การรับสารของผู้บริโภคหนัมารับจากทางโทรศพัท์มือถือ แทนการดรูายการจากโทรทศัน์ ฟัง

รายการจากสื่อวิทย ุอา่นข่าวสารตา่ง ๆ จากหนงัสือพิมพ์ หรือนิตยสารแบบเดมิ วิธีการรับสารของ

ผู้บริโภคจะใช้วิธีการเปิดอ่านหรือชมจากโทรศพัท์มือถือ การชมรายการโทรทศัน์ไมจ่ าเป็นต้องอยูท่ี่

บ้าน จะอยูท่ี่ไหนก็ได้ท่ีมีระบบสญัญาณ ก็สามารถดรูายการโทรทศัน์จากระบบสญัญาณ

โทรศพัท์มือถือได้ ข้อมลูจากสถิติผู้ใช้งานโทรศพัท์มือถือประเทศไทย โดยนบัเฉพาะผู้ให้บริการ

หลกัทัง้ 3 รายใหญ่ของประเทศไทย (อ้างถงึในเว็บไซต์ veedvil,mobile-in-review 2013) ได้แก่ 

AIS, dtac และ TrueMove พบวา่ในไตรมาสแรกประจ าปี พ.ศ.2556 มี    
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ยอดผู้ใช้งานรวมทัง้สิน้ 81.89 ล้านราย โดย AIS มีสมาชิก 35.7 ล้านคน, dtac มีสมาชิก 25.3 ล้าน

คน และ TrueMove มีสมาชิก 20.89 ล้านคน  ดงัแผนภาพท่ี 1.1 

 

แผนภาพท่ี 1.1 จ านวนผู้ใช้งานโทรศพัท์มือถือไตรมาสแรกประจ าปี พ.ศ.2556 

 

ท่ีมา : http://www.veedvil.com/news/thailand-mobile-in-review-2013 

     

 สว่นในไตรมาสท่ี 3 ข้อมลูเก่ียวกบัการใช้งานมือถือของเมืองไทยประจ าปี พ.ศ.2556 (อ้าง

ถึงในเว็บไซต์ veedvil,mobile-in-review-q3- 2013) พบว่า จ านวนผู้ใช้งานโทรศพัท์เพิ่มขึน้ไปอยูท่ี่

ยอด 88.9 ล้านคน โดย AIS มีสมาชิก 39.1 ล้านคน, dtac มีสมาชิก 27.4 ล้านคน และ TrueMove 

มีสมาชิก 22.4 ล้านคน  ดงัแผนภาพท่ี 1.2 
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แผนภาพท่ี 1.2 จ านวนผู้ใช้งานโทรศพัท์มือถือไตรมาส 3 ประจ าปี พ.ศ.2556 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา : http://www.veedvil.com/news/thailand-mobile-in-review-q3-2013       

 

         ในขณะท่ีประชากรในประเทศไทยมีจ านวน 67.9 ล้านคน แสดงให้เห็นวา่   
ประชากรบางคนมีหมายเลขโทรศพัท์มากกวา่ 1 เบอร์โทร และเว็บไซต์ veedvil (อ้างถึงใน  
เว็บไซต์ veedvil,mobile-in-review-q3- 2013) รายงานว่า ยอดผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตผา่น
โทรศพัท์มือถือประเทศไทยในช่วงไตรมาสแรกประจ าปี พ.ศ.2556 อยูท่ี่ 24 ล้านคน เมื่อถึง         
ไตรมาสท่ี 3 ประจ าปี พ.ศ.2556 เพิ่มขึน้เป็น 36.4 ล้านคน ประกอบกบั BuzzCity (อ้างถงึใน
กรุงเทพธุรกิจ, 24 เม.ย.2557) ซึง่เป็นบริษัทเครือข่ายโฆษณาผา่นอปุกรณ์มือถือท่ีให้บริการแบรนด์
สนิค้าและเอเจนซี่ได้เข้าถึงเครือข่ายทัว่โลก กลา่ววา่ ยอดโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือในประเทศไทย
เพิ่มขึน้ถึง 42% และคนไทยใช้โทรศพัท์มือถือมากขึน้ ไมว่า่จะเป็นเพ่ือติดตอ่สื่อสาร เพ่ือความ
บนัเทิง หรือเพื่อใช้เป็นช่องทางในการจบัจา่ย ดงันัน้หลายองค์กรไม่วา่จะเป็นร้านค้าปลีก ธนาคาร 
หรือแม้แตโ่รงแรมตา่งก็หนัมาเพิ่มงบประมาณด้านการโฆษณาบนมือถือ เพื่อเป็นการขยายโอกาส
ให้กบัธุรกิจตวัเอง ซึง่สอดคล้องกบั eMarketer (eMarketer, 3 เม.ย. 2014)  บริษัทวจิยัด้าน
การตลาดดิจิทลั สื่อและการพาณิชย์แห่งรัฐนิวยอร์ค คาดการณ์เก่ียวกบัคา่ใช้จ่ายในการโฆษณา
ทางสื่อดิจิทลัทัว่โลกในปี ค.ศ.2014 พุง่ขึน้เป็น 137.53 พนัล้านเหรียญสหรัฐ เช่นเดียวกบั The 
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Australian Marketing Institute (สถาบนัการตลาดระดบัมืออาชีพชัน้น าในประเทศออสเตรเลีย) 
ร่วมกบั PwC (บริษัทตรวจสอบบญัชีแห่งหนึง่ท่ีใหญ่ท่ีสดุในโลก อ้างถึงใน WARC, 8 ก.ค.2014) 
กลา่วถึง ดิจิทลัและช่องทางสงัคมออนไลน์ ได้สร้างกระแสในการลดบทบาทของสื่อดัง้เดมิ ด้วยการ
ท่ีตราสินค้าสามารถสื่อสารไปยงักลุม่ผู้อา่นได้โดยตรงและง่ายขึน้ สว่น Megan (อ้างถึงใน WARC, 
8 ก.ค.2014) กลา่ววา่ จากการวิเคราะห์ข้อมลูท่ีได้จากโทรศพัท์มือถือ ท าให้ทราบถึง พฤติกรรมเชิง
ลกึของผู้บริโภคในเวลาท่ีแท้จริง วา่ผู้บริโภคก าลงัท าอะไร นัน่หมายความวา่ บริษัทสามารถ
น าเสนอสิ่งท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ตรงความต้องการของผู้บริโภคอยา่ง
แท้จริงและช่วยในการวางกลยทุธ์การโฆษณาได้ง่ายขึน้  

นอกจากนีผ้ลวิจยัของ IDG Global Solutions (อ้างถึงใน eMarketer,16 ก.ค. 2014)  
บริษัทท่ีให้บริการข้อมลูเก่ียวกบัเทคโนโลยี  สื่อ  กิจกรรม และการวิจยับริษัท ท่ีมีอยูห่ลายประเทศ 
ได้ส ารวจผู้ใช้โทรศพัท์มือถือประเภทสมาร์ทโฟนและแท็บเลต็ทัว่โลกของเดือนพฤษภาคม ค.ศ.
2014 พบวา่ ผู้ใช้โทรศพัท์มือถือประเภทสมาร์ทโฟนและแท็บเลต็ ใช้อปุกรณ์เหลา่นีใ้นการทดแทน
สื่ออ่ืน ๆ ไม่วา่จะเป็นหนงัสือพิมพ์ท่ีผู้ใช้เข้าไปอ่านขา่วในแท็บเลต็ร้อยละ 50  อา่นนิตยสารร้อยละ 
47  และผู้ใช้โทรศพัท์มือถือประเภทสมาร์ทโฟนใช้อา่นขา่วร้อยละ 41  อา่นนิตยสารร้อยละ 33  ใน
เร่ืองของอายขุองกลุม่ผู้ใช้ ไมพ่บความแตกตา่งระหวา่งกลุม่ผู้ใช้อาย ุ18-34 ปี กบักลุม่ผู้ใช้ 35+ 
พบข้อมลูท่ีมีตวัเลขใกล้เคียงกนั เพียงแตก่ลุม่ผู้ใช้อาย ุ18-34 ปีจะมีคา่เปอร์เซนต์การใช้แท็บเลต็
และโทรศพัท์มือถือประเภทสมาร์ทโฟนมากกวา่เลก็น้อย ดงัแผนภาพท่ี 1.3   
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แผนภาพท่ี 1.3  ผู้ใช้โทรศพัท์มือถือประเภทสมาร์ทโฟนและแท็บเลต็แทนสื่ออ่ืนแบง่ตามอาย ุ      
ในเดือนพฤษภาคม ค.ศ.2014 
 

 

 

 

 

  

 

 

 

ท่ีมา : http://www.emarketer.com/Article/Extra-Extra-Read-All-About-via- 

                    Mobile/1011007/7        

   ในขณะท่ีนางวรรณี  รัตนพล (อ้างถึงในฐานเศรษฐกิจ, 22-25 ธ.ค.2556)  ประธาน

กรรมการบริหารบริษัท ไอพีจี มีเดีย แบรนด์ส จ ากดั และนายกสมาคมมีเดียเอเยนซี และธุรกิจ    

สื่อแห่งประเทศไทย   กลา่ววา่ สื่ออีกหนึง่ช่องทางท่ีหลายเอเยนซีเร่ิมหนัมาให้ความสนใจ คือ 

โทรศพัท์มือถือ เพราะจากแนวโน้มของผู้บริโภคชาวไทยท่ีนิยมใช้สมาร์ทโฟนมากขึน้สง่ผลให้มี   

การคาดการณ์วา่ ภาพรวมของธุรกิจโฆษณาดจิิทลัในสิน้ปีนีอ้าจมีมลูคา่ 3,730 ล้านบาท เติบโต 

34.12% เม่ือเทียบกบัปีท่ีผา่นมา ซึง่มีมลูคา่อยูท่ี่ประมาณ 2,780 ล้านบาท และในอีก 3-4 ปี 

ข้างหน้า คาดการณ์วา่จะมีมลูคา่แตะ 1 หมื่นล้านบาท และกลุม่สนิค้าท่ีมีการใช้งบผา่นสื่อโฆษณา

ดิจิทลัมากท่ีสดุในปีท่ีผา่นมา 10 อนัดบัแรก คือ  โทรคมนาคม ผลติภณัฑ์ดแูลผิว รถยนต์ 

อสงัหาริมทรัพย์ เคร่ืองดื่มปราศจากแอลกอฮอล์ ธนาคาร เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ เคร่ืองส าอาง 

เคร่ืองสขุภณัฑ์ และผลิตภณัฑ์ดแูลเส้นผม ขณะท่ีปีนีมี้แนวโน้ม 10 อนัดบัแรกเป็นของ โทรคนนา

คม รถยนต์ ผลติภณัฑ์ดแูลผิว เคร่ืองดื่มปราศจากแอลกอฮอล์ ธนาคาร เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 

เคร่ืองส าอาง อสงัหาริมทรัพย์ เคร่ืองสขุภณัฑ์ และกลุม่เคร่ืองใช้ไฟฟ้าภาพและเสียง  
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           เม่ือพิจารณาสนิค้าหรือบริการท่ีโฆษณาผา่นสือ่โฆษณาดิจิทลั พบวา่ มีสนิค้าหลากหลาย

ประเภท จงึเลอืกสนิค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด ซึง่เป็นกลุม่ประเภทสนิค้าท่ีผู้บริโภค

ต้องบริโภคทกุวนั เป็นตวัแทนสินค้าในการวิจยัครัง้นี ้

  ในขณะท่ี Varnali, Toker, และ Yilmaz (2011) อธิบายถึง รูปแบบการโฆษณาบน

โทรศพัท์มือถือ   มีหลากหลายรูปแบบ เชน่ เอสเอ็มเอส (SMS : Short  Message Service),    

อีเมล์ (E-mail), โมบาย แอพพลเิคชัน่ (Mobile Application), เกม (Game) เป็นต้น สว่นวราริน    

ภนูชุอภยั (อ้างถึงในเว็บไซต์ thaiPR.net, 2557) ผู้จดัการ BuzzCity ประจ าประเทศไทย กลา่ววา่ 

ประเทศไทยถือเป็นประเทศท่ีมีการเติบโตด้านดิจิทลัอยา่งรวดเร็วท่ีสดุ และจากการใช้สมาร์ทโฟน  

ท่ีเพิ่มขึน้จากร้อยละ 60 คาดหวงัจะมีผู้ โฆษณาเพิ่มการเข้าถึงดิจิตอลให้มากขึน้ทัง้จากแบนเนอร์ 

แอพพลเิคชัน่  เว็บไซต์ บนโทรศพัท์มือถือ ตลอดจนช่องทางอ่ืน ๆ เพื่อสื่อสารกบัผู้บริโภคได้ดียิ่งขึน้ 

นอกจากนีแ้อพพลเิคชัน่ท่ีผู้บริโภคไทยนิยม คือ LINE (อ้างถงึในเว็บไซต์ line.kapook.com) เป็น

แอพพลเิคชัน่ท่ีสามารถแชท (chat) สร้างกลุม่ สง่ข้อความ โพสต์รูปตา่ง ๆ หรือจะโทรคยุกนัแบบ

เสียงก็ได้ โดยข้อมลูทัง้หมดไม่ต้องเสียคา่ใช้จ่าย หากใช้งานท่ีมีแพ็คเกจอินเทอร์เน็ตอยูแ่ล้วมียอด

ผู้ใช้ท่ีเป็นคนไทย 24 ล้านคน มากเป็นอนัดบัสองของโลก 

 ดงันัน้การวิจยัครัง้นี ้จงึเลือกรูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือ 2 รูปแบบ คือ 

รูปแบบท่ี 1 : SMS เน่ืองจากเป็นรูปแบบการโฆษณาสนิค้าท่ีเป็นอาหารและเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด   

                   ตา่ง ๆ ไมว่า่จะเป็น ไก่ทอดเคเอฟซี แมคโดนลัด์ ร้านเคร่ืองดื่มคอฟฟ่ีเวิล์ด ร้าน 

                   แบล็คแคนยอน ฯลฯ  ใช้ในการสื่อสารกบัผู้บริโภคเพ่ือได้สทิธิพิเศษ หรือจดัสง่เสริม     

                   การขายอยา่งมากมาย 

รูปแบบท่ี 2 : LINE เน่ืองจากเป็นรูปแบบท่ีคนไทยใช้มากเป็นอนัดบัสองของโลก และมี  

                   แอพพลเิคชัน่ตา่ง ๆ เกิดขึน้อย่างตอ่เน่ือง  
 

1.2. วัตถุประสงค์กำรวิจยั 

 1.เพื่อศกึษารูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของ 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

DPU



7 
 

 2. เพื่อศกึษาลกัษณะประชากรกบัรูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีมีผลตอ่ 

พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

 

1.3. สมมตฐิำนกำรวิจยั 

1. รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 2. ลกัษณะประชากรท่ีแตกตา่งกนั รับรู้รูปแบบโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีมีผลตอ่

พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคแตกตา่งกนั 
 

1.4. นิยำมศัพท์ 

รูปแบบกำรโฆษณำ (Types of Advertising) หมายถงึ รูปแบบท่ีใช้ในการเสนอหรือ   

การสง่เสริมการตลาดผ่านสือ่ตา่ง ๆ ท่ีมิใชบ่คุคล เพื่อสง่ขา่วสารในเร่ืองของความคดิ ข่าวสาร   

ของสินค้าหรือบริการ โดยมีผู้อปุถมัภ์ท่ีระบไุว้ เพื่อสร้างช่ืนชอบในตราสนิค้า หรือเพื่อให้ความรู้   

กบัผู้บริโภค ซึง่ในการศกึษาครัง้นี ้เลือกรูปแบบ  การใช้เอสเอ็มเอส (SMS : Short Message 

Service),  ไลน์ (LINE)  

 โทรศัพท์มือถือ (Cell Phone) หมายถึง อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีใช้ในการสื่อสารโดย

ผา่นเครือข่ายของโทรศพัท์มือถือแตล่ะผู้ให้บริการ เช่น การสง่ข้อความสัน้เอสเอ็มเอส การสง่

ข้อความ ภาพ คลปิวีดีโอ หรือพดูคยุผา่นไลน์ (LINE) 

 พฤตกิรรมกำรตดัสินใจซือ้ (Decision Making) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคเกิด

กระบวนการเลือกสิ่งตา่ง ๆ ท่ีมีตัง้แต ่2 สิง่ขึน้ไป เป็นกระบวนการในการพิจารณา ประเมิน และ

เลือกระหวา่งสิง่ตา่ง ๆ เหลา่นัน้ 

 สินค้ำ (Product) หมายถึง สนิค้าท่ีเป็นอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด ท่ีเตรียมและปรุงได้

อยา่งรวดเร็วและสามารถน าออกไปรับประทานข้างนอกได้ กลุม่อาหารฟาสต์ฟู้ ด  แบง่เป็นกลุม่

ใหญ่ ๆ ได้ 5 กลุม่ คือ กลุม่พิซซา่ กลุม่แฮมเบอร์เกอร์ กลุม่ไก่ทอด กลุม่โดนทั กลุม่ไอศครีม สว่น

เคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด หมายถึง น า้อดัลม เชน่ โค้ก เป๊ปซี่ ฯลฯ หรือเคร่ืองด่ืมท่ีมีเคาน์เตอร์ตาม

ห้างสรรพสนิค้า เชน่ ร้าน Squeeze   ร้าน Hokkaido  เป็นต้น 

DPU

http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%9B%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%87%E0%B8%81%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%AA%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%AA%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B9%87%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%AA
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1.5. ขอบเขตกำรวิจัย 

 การศกึษา “รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผู้วิจยัศกึษาผู้บริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 

เน่ืองจาก  ระบบสญัญาณทางโทรศพัท์มือถือในเขตกรุงเทพมหานครมีสญัญาณโทรศพัท์ท่ีดท่ีีสดุ

ของประเทศ โดยผู้บริโภคมีอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไป อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร ระดบัการศกึษา

มธัยมศกึษาขึน้ไป และเคยได้รับหรือเคยกดสง่เอสเอ็มเอส หรือเคยร่วมกิจกรรมในไลน์บน

โทรศพัท์มือถือ โดยใช้ตวัแทนของสนิค้าท่ีเป็นอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด 

 

1.6 กรอบแนวคดิในกำรวจิัย   

ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตำม    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลักษณะประชำกร 

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดบัการศกึษา 

- รายได้ 

-อาชีพ 

รูปแบบกำรโฆษณำบน
โทรศัพท์มือถือ 
- เอสเอ็มเอส (SMS) 

- ไลน์ (LINE) 
 

พฤตกิรรมกำรตดัสินใจซือ้
สินค้ำประเภท  
อาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด 
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1.7. ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1. สามารถน าข้อมลูท่ีได้ไปพฒันาองค์ความรู้เก่ียวกบัรูปแบบการโฆษณาสนิค้าบนโทรศพัท์ 
          มือถือท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. สามารถน าข้อมลูเป็นแนวทางวางกลยทุธ์การวางแผนสื่อโฆษณาและน าองค์ความรู้ท่ีได้ 
           ไปพฒันาการเรียนการสอนเก่ียวกบัรูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือ DPU



บทที่ 2 
แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศกึษาวิจยัเร่ือง “รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการ

ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการศกึษารูปแบบการโฆษณาท่ีสง่ผา่น

โทรศพัท์มือถือเพื่อส่ือสารไปยงัผู้บริโภค เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจซือ้สินค้า โดยการ

ใช้รูปแบบไมว่่าจะเป็น การสง่ข้อความสัน้ (Short Message Service : SMS) หรือ ไลน์ (LINE) 

ดงันัน้การวิจยัครัง้นีใ้ช้กรอบแนวคดิ ทฤษฏี และงานวิจยัตา่ง ๆ ท่ีมีความเก่ียวข้องกบัการศกึษา 

ดงัตอ่ไปนี ้

 1. แนวคดิเก่ียวกบัการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือ 
 2. แนวคดิและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
 3. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
1. แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือ 
 
 Blakeman (2011:185) อธิบายความหมายของ การตลาดทางโทรศพัท์มือถือ วา่ เป็นชดุ
ของการปฏิบตัิขององค์การท่ีจะสื่อสารและสร้างการมีสว่นร่วมกบักลุม่ผู้ ฟังโดยการมีการสื่อสาร
แบบโต้ตอบได้ และใช้วิธีการผา่นเคร่ืองมือโทรศพัท์มือถือหรือโครงข่ายการสื่อสาร โดย
ประกอบด้วย 

1.ชดุของการปฏิบตัิ หมายถึง กิจกรรม สถาบนั กระบวนการ ผู้ เลน่ในกลุม่ การตัง้
มาตรฐาน การโฆษณา สื่อ  การตอบสนองโดยตรง การสง่เสริมการขาย การจดัการความสมัพนัธ์ 
การสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้า การบริการลกูค้า ความภกัดี การตลาดทางสงัคมออนไลน์ 
การตลาดท่ีพบหน้ากนั 

2. การมีสว่นร่วม หมายถึง การเร่ิมต้นสร้างความสมัพนัธ์ การได้รับเชิญร่วมกิจกรรม ท่ี
กระตุ้นการโต้ตอบได้ทางสงัคมท่ีเก่ียวกบัองค์กรและสมาชิกในชมุชน การน าเสนอท่ีช่วงเวลาท่ี
ผู้บริโภคต้องการ นอกจากนี ้การมีสว่นร่วมกิจกรรมเป็นการเร่ิมต้นโดยผู้บริโภค โดยการกดคลปิ
เข้าไปร่วม หรือเร่ิมต้นจากนกัการตลาดในการผลกักิจกรรมออกไปหาผู้บริโภค 

การตลาดทางโทรศพัท์มือถือแตกตา่งจากการโฆษณาแบบดัง้เดมิ เพราะไมไ่ด้เข้าไป
ขดัจงัหวะในการคยุโทรศพัท์ เหมือนอยา่งการโฆษณาแบบดัง้เดมิท่ีขดัจงัหวะเวลาดรูายการ  
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โทรศพัท์มือถือเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการสื่อสารยงักลุม่ผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มในการซือ้
สนิค้า ด้วยการสง่ข้อความ ณ จดุขายท่ีอยูใ่กล้ และเสนอคปูอง เป็นเคร่ืองมือในการสง่เสริมการ
ขาย ชว่ยสนบัสนนุให้กลุม่เป้าหมายตดัสนิใจซือ้โดยไมไ่ด้ตัง้ใจมาก่อน การโฆษณาในสถานท่ีท่ี
ผู้บริโภคอยู ่เป็นการสร้างการขายแบบตวัตอ่ตวั สร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบัผู้ซือ้ เพื่อให้ผู้บริโภค
ยงัคงอยูเ่ป็นลกูค้า โดยข้อความต้องตรงประเด็น และใช้งานง่าย   
            Greenberg และ Kates (2014:84) กลา่วถึง การตลาดทางโทรศพัท์มือถือ วา่ เป็นการ
เช่ือมโยงกบัผู้บริโภคด้วยข้อมลูจากทัว่โลก การท าการตลาดสามารถเข้าถึงผู้บริโภคตลอดเวลา    
จงึควรมีสื่อท่ีสามารถเห็นภาพสนิค้าได้ เชน่ มีภาพ มีวีดโีอ เพื่อขยายสิง่ท่ีตราสนิค้าน าเสนอ ด้วย
การสง่ข้อมลูท่ีถกูต้องกบักลุม่เป้าหมายในเวลาท่ีถกูต้อง เน่ืองจากสามารถรู้วา่ ผู้บริโภคอยูท่ี่ใด
จากโทรศพัท์มือถือ รวมถึงการท่ีรู้วา่ ผู้บริโภคเข้าไปดหูรือใช้แอพพลเิคชัน่อะไรบ้าง ท าให้สามารถ
สง่โฆษณาท่ีตรงประเด็นกบัสถานการณ์ปัจจบุนั นอกจากนีย้งัสามารถสง่รายการสง่เสริมการขาย
หรือรายการกิจกรรมตา่ง ๆ ให้กบัผู้บริโภคเม่ือเดินผา่นหรือเดินเข้าใกล้ร้านค้า  เพ่ือให้ผู้บริโภคแวะ
เข้าร้านค้าเหลา่นัน้ ถ้าหากข้อมลูพฤตกิรรมการใช้สินค้าของผู้บริโภคมีอยูใ่นฐานข้อมลู ร้านค้า
สามารถน าเสนอสิง่ท่ีตรงกบัสิง่ท่ีผู้บริโภคต้องการได้ 
            Hritzuk และ Jones (2014:184) อธิบายถึง โทรศพัท์มือถือ มีบทบาทส าคญัท่ีผู้บริโภค    
ใช้งานตลอด  ไม่วา่ท่ีบ้าน หรือท่ีไหน ๆ เพื่อใช้ในการสนทนา หรือบางสิ่งบางอยา่งท่ีต้องการ     
เป็นเคร่ืองมือท่ีผู้บริโภคใช้ในการตดัสินใจซือ้สนิค้าด้วย เช่น การค้นหารอบเวลาท่ีภาพยนตร์     
หรือ  ท่ีตัง้ของร้านอาหาร 
 Blakeman (2014: 153) กลา่วถงึ การโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือเป็นการโฆษณาอีกทาง   
เลือกหนึง่ ท่ีมีความแข็งแกร่งท่ีสดุและเป็นท่ียอมรับของคนทัว่ไป ผู้บริโภครับการโฆษณาทาง
โทรศพัท์มือถือ โดยยอมรับการโฆษณาท่ีชวนให้เข้าไปมีสว่นร่วมและจดจ าในตราสนิค้า ซึง่ทาง
สมาพนัธ์การตลาดโทรศพัท์มือถือ รายงานวา่ อย่างน้อยคร่ึงหนึง่ของคนท่ีใช้โทรศพัท์มีปฏิสมัพนัธ์
กบัโฆษณา โดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้าหากมีการสง่เสริมการขาย 
             Eslinger (2014:151) อธิบายถึง การโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือ วา่ เป็นแนวทางใหม่  
หรือช่องทางใหม ่ท่ีท้าทายและน่าตืน่เต้น ซึง่การโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือ มีลกัษณะตอ่ไปนี ้
            - เป็นแหลง่ในการซือ้สินค้าได้ตลอดเวลา  
            การวางแผนการโฆษณาแบบเดิมเป็นการวางแผนให้ผู้ ท่ีคาดวา่ จะเป็นลกูค้าในอนาคต    
ได้พบกบัสื่อ ณ จดุขาย ซึง่เป็นแนวคิดเดียวกบัการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือ ท่ีโทรศพัท์มือถือท า
หน้าท่ีเดียวกบัสื่อ ณ จดุขาย เป็นสื่อในการขายสนิค้าได้ทกุท่ีทกุเวลา ผู้บริโภคสามารถสัง่ซือ้สนิค้า 
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และสง่สนิค้าไปให้ท่ีบ้านภายในหนึง่วนั เป็นเหมือนแรงกระตุ้นให้เกิดการตดัสินใจซือ้ 
             - เป็นเหมือนโชว์รูม ท่ีเป็นโลกแห่งความจริง  
             โทรศพัท์มือถือ เป็นเหมือนโชว์รูมท่ีนกัช้อปปิง้สามารถเข้ามาดท่ีูร้าน เพื่อตรวจสอบ      
และตดัสินใจในสิง่ท่ีต้องการ และสัง่ซือ้ทางออนไลน์ โดยสนิค้าสามารถตกแตง่เว็บไซต์ให้สวยงาม 
ดงันัน้จงึควรสร้างเว็บไซต์ให้เกิดประสบการณ์ท่ีดี ไม่วา่จะเป็นภาพ ส ีแสง หรือการวางแนวทาง   
ในการอา่น หรือการสง่คปูองให้กบัผู้บริโภคท่ีคลิปเข้ามาในเว็บไซต์ 

- เป็นแหลง่การขายสินค้าท่ีใหญ่ 
โทรศพัท์มือถือไปได้ทกุท่ี ในขณะท่ีตัง้ร้านค้าอาจตัง้ได้เพียงท่ีเดยีว ผู้บริโภคใช้โทรศพัท์

นอกบ้าน เพื่อหาแหลง่ในการซือ้สินค้า การเข้าไปเช็คอีเมล์ โทรศพัท์มือถือสามารถเป็นเคร่ืองมือ 
ทางการตลาดในการท าสแกนบาร์โค้ดในร้านค้า หรือหาสถานท่ีตัง้ของร้านค้า และชว่ยในการ
ค้นหาข้อมลู เช่น ต้องการซือ้สินค้าราคาประมาณ 30-50 เหรียญ  เม่ือโทรศพัท์มือถือแสดงข้อมลู  
ท่ีต้องการ บางครัง้ผู้บริโภคอาจไปท่ีร้านค้าท่ีจ าหน่ายได้อีกด้วย 

- น าร้านค้ามาสูผู่้บริโภค 
ผู้บริโภคซือ้สินค้าบนโทรศพัท์มือถือได้ โดยการสแกน QR codes ท่ีติดอยูต่ามสถานท่ี  

ตา่ง ๆ เช่น ป้ายรถประจ าทาง เพื่อเข้าไปสัง่ซือ้สินค้าท่ีต้องการ ช่วยให้ผู้บริโภคมีคุ้นเคยกบัตรา
สนิค้ามากขึน้ สิง่ท่ียากอย่างหนึง่ ก็คือ การเชิญให้ผู้บริโภคมาใช้บริการ ดงันัน้ต้องดแูลลกูค้า   
อยา่งแขกพิเศษ พยายามฟังสิ่งท่ีผู้บริโภคพดูหรือต้องการ 

Rowles (2014:247) อธิบายถึง กลยทุธ์ทางการตลาดโทรศพัท์มือถือ มีวิธีการวางกลยทุธ์ 
ดงันี ้
 - เข้าใจการใช้โทรศพัท์มือถือของผู้บริโภคใช้เพื่ออะไรบ้าง 
 - ประเมินระดบัการใช้งานในเว็บไซต์ของสนิค้าท่ีผา่นทางโทรศพัท์มือถือ 
 - ประเมินประสบการณ์ของผู้บริโภคบนแอพพลเิคชัน่บนโทรศพัท์มือถือและ       
               แยกแยะเนือ้หากบัปัญหาท่ีเกิดขึน้ 
            - คอยดกูารใช้สื่อสงัคมออนไลน์บนโทรศพัท์มือถือของผู้ใช้โทรศพัท์มือถือ 
            - วิเคราะห์เว็บไซต์และแอพพลเิคชัน่ของคูแ่ข่งขนั 
            - วิเคราะห์ประสบการณ์การสืบค้นหาข้อมลูบนโทรศพัท์มือถือของผู้ใช้โทรศพัท์มือถือ 
           - การสง่อีเมล์บนโทรศพัท์มือถือของผู้ใช้ 
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การด าเนินการตลาดดจิิทลั 
 Ryan และ Jones (2011:225) กลา่วถึง การด าเนินการตลาดดจิิทลั ตามตารางท่ี 2.1 ดงันี ้
 
ตารางท่ี 2.1 การเลือกการด าเนินการตลาดดิจิทลั 
 จดุมุง่หมายของแผนรณรงค์   แนะน าวิธีการด าเนินการ 
การสร้างการจดจ าตราสินค้าให้เพิ่มขึน้  การโฆษณาทางออนไลน์ 
      การเป็นสปอนเซอร์เนือ้หา และ 
      การตลาดแบบบอกตอ่ 
การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า   การพฒันาเว็บไซต์, การโฆษณาทางออนไลน์, 
หรือการสร้างทศันคติของผู้บริโภค   การตลาดทางอีเมล์, การตลาดทาง 
      โทรศพัท์มือถือ หรือการแข่งขนัทางออนไลน์ 
การทดลองสนิค้า    การตลาดทางโทรศพัท์มือถือ,  
                                                                          การตลาดทางอีเมล์, การแข่งขนัทางออนไลน์,  
                                                                           คปูองทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
การสร้างความภกัดีตอ่ตราสนิค้า   การตลาดทางอีเมล์, การสร้างเว็บไซต์, 
                                                                          จดหมายขา่วทางออนไลน์, โครงขา่ยสงัคม 
                                  ออนไลน์  
การเพิ่มยอดขาย     การตลาดแบบสืบหาข้อมลู, การสร้างเว็บไซต์,   
                                                                          การตลาดทางอีเมล์และการโฆษณาออนไลน์ 

ท่ีมา : Ryan, D. & Jones, C. (2011). Understanding digital marketing : Marketing 
                  strategies for engaging the digital generation. UK : Kogan Page Limited. 
                      P 225.  
 
หลกัการออกแบบงานบนโทรศพัท์มือถือ 
 Rowles (2014:80-82) กลา่ววา่ เน่ืองจากหน้าจอโทรศพัท์มือถือมีขนาดเลก็ ดงันัน้การ
ออกแบบงานบนโทรศพัท์มือถือ ควรพิจารณา ดงัตอ่ไปนี ้

1. การจดัล าดบัความส าคญัของเนือ้หา (Prioritization of content) 
การออกแบบเนือ้หาต้องให้ง่ายเท่าท่ีจะเป็นไปได้ โดยการน าความต้องการของผู้บริโภคท่ีมี

โอกาสมาเป็นลกูค้ามาจดัล าดบัความส าคญั 
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2. การจดัวางรูปแบบแนวนอนกบัแนวตัง้ (Horizontal vs vertical layout) 
โทรศพัท์มือถือประเภทสมาร์ทโฟนมกัจดัวางเป็นแนวตัง้ ดงันัน้เวลาออกแบบต้อง

พิจารณาในการวางรูปแบบ 
3. การเช่ือมโยงและปุ่ ม (Links and button) 
เว็บไซต์มกัจะมีการเช่ือมโยง (hyperlinks) เพื่อเช่ือมโยงไปยงัข้อมลู ซึง่วธีิการนีไ้ม่ได้ผล

กบัโทรศพัท์มือถือ เน่ืองจากหน้าจอของโทรศพัท์มือถือ หรือนิว้มือของผู้บริโภค ดงันัน้ควรออกแบบ
ให้ใช้ปุ่ มกดดกีวา่การใช้เช่ือมโยง (hyperlinks) และต้องไมซ่บัซ้อน 

4. หน้าจอและกราฟิก (Screensize and graphics) 
การออกแบบกราฟิกต้องชดัเจนในรูปแบบท่ีเลก็เน่ืองจากหน้าจอโทรศพัท์เลก็ 
5. ลดล าดบัขัน้ (Reduced hierarchy) 
การจดัล าดบัขัน้ของรายละเอียดตา่ง ๆ ต้องไมม่าก เพื่อไม่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสบัสน

ในล าดบัขัน้ตอนตา่ง ๆ 
6. การบรูณาการกบัการโทรศพัท์ (Phone integration) 
การใช้แอฟ (app) ช่วยในเร่ืองการท างานได้มีประสิทธิภาพ เพียงกดท่ี app จะพาเข้าสู่

เนือ้หาท่ีต้องการ 
 

วธีิการสร้างสรรค์งานออนไลน์ 
 Ryan และ Jones (2011:229-232) กลา่วถึง  9 เคล็ดลบัวิธีการสร้างสร้างสรรค์ออนไลน์
ให้ประสบความส าเร็จ ดงันี ้
 1. รู้สิง่ท่ีต้องการและมีการวางแผนท่ีจะได้สิง่ท่ีต้องการ 
            ก าหนดเป้าหมายในการวดัแผนรณณงค์ เร่ิมจากจดุเร่ิมต้นและตดัสินใจเคร่ืองมือทาง
จิตวิทยาในการให้ผู้บริโภคมีสว่นร่วม ซึง่กลไกให้บรรลเุป้าหมายทางด้านจิตวทิยา ควรประกอบไป
ด้วย 
 - Reminder : ผู้บริโภคจดจ าตราสนิใจในจิตใต้ส านกึ เพ่ือให้นกึถึงตราสินค้าเมื่อต้องการ
จะซือ้ตราสนิค้านัน้ในครัง้ตอ่ไป วิธีการนีเ้หมาะกบัสนิค้าท่ีมีช่ือเสียง เป็นสนิค้าประเภทเก่ียวพนัต ่า 
ท่ีผู้บริโภคซือ้เป็นประจ า 
            - Reinforcement : เป็นวิธีการออกแบบข้อดีในการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค ซึง่สง่ผลดี
ตอ่การซือ้สินค้าประเภทเก่ียวพนัสงูหรือสนิค้าประเภทเก่ียวพนัต ่า ตราบใดท่ีผู้บริโภคยงัตระหนกั
ถึงตราสนิค้า 
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            - Repositioning : การเปลี่ยนการรับรู้ของผู้บริโภคตอ่ตราสนิค้า การจะให้ได้ผลนัน้ การ
โฆษณาทางสื่อออนไลน์จ าเป็นต้องเน้นการสร้างภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า โดยการสื่อสาร
สญัลกัษณ์เข้าไปเปลี่ยนการรับรู้ของผู้บริโภค 
            - Introduction : ใช้วิธีการนีเ้พื่อให้ผู้บริโภครู้จกัสนิค้าใหม่ สิง่ส าคญัของตราสนิค้าคือ การ
สื่อสารข้อมลูท่ีง่าย ถ้าต้องการสื่อสารท่ีซบัซ้อนในการแนะน าตราสนิค้าใหม ่อาจพจิารณาการ
โฆษณาท่ีเห็นได้บอ่ย ๆ เช่น โฆษณาแบบลอยไปลอยมา (floating ads) หรือ โฆษณาท่ีโผลอ่อกมา 
(pop-ups) ซึง่การใช้ pop-ups ควรพิจารณาอยา่งรอบคอบ เน่ืองจากเป็นการโฆษณาท่ีรุกล า้ หรือ
ขดัจงัหวะผู้ใช้ ท าให้เกิดการปิดกัน้การรับโฆษณานัน้ 
 - Direct response : เป็นวิธีต้องการเพิ่มยอดขาย ต้องการให้เกิดการกระท าและเน้น
ประโยชน์ของสินค้าท่ีให้ผู้บริโภคตอบสนองโดยตรง สามารถใช้โฆษณาได้ทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ 
(online and offline) 
            2. สง่มอบคณุคา่ท่ีจบัต้องได้ 
 การสง่มอบคณุคา่ท่ีมัน่ใจวา่ สามารถสร้างความสนใจให้กบัคนอา่น ไมว่า่จะเป็น ข้อมลู 
ความบนัเทิง หรือการสมคัร การสง่มอบสิง่ตา่งๆ ต้องเป็นคณุคา่ท่ีจริงใจกบัผู้บริโภค 
 3. ใช้สญัลกัษณ์ท่ีเรียบง่าย 
            ผู้บริโภคในสื่อดิจิทลัเป็นผู้ ท่ีมีเลือกดขู้อมลูตา่งๆ ในออนไลน์ ด้วยการค้นหาข้อมลูเก่ียวกบั
สนิค้า เร่ืองเงิน ๆทอง ๆ หรือเร่ืองอ่ืน ๆ โดยการดผูา่น ๆ อยา่งรวดเร็ว และไมย่อมเสยีเวลาในการ
อา่น ถ้าหากขา่วสารท่ีส่งไมช่ดัเจน ไมน่่าเช่ือถือ ผู้บริโภคจะไมส่นใจ ขา่วสารจงึควรเรียบง่าย     
และเข้าใจง่าย ในด้านของภาพก็เช่นกนั ภาพโฆษณาท่ีใช้ในแบนเนอร์ (Banner) หรือดิสเพลย์ 
(Display) ควรง่าย ยิ่งถ้ามีภาพเคลื่อนไหวควรใช้เวลาไม่มากในการการดงึดดูความสนใจ มากกวา่
พยายามจะเลา่เร่ืองราว เน่ืองจากความสนใจของผู้บริโภคไม่เสียเวลาในการอา่นเร่ืองราวตา่ง ๆ 
แตก็่ไม่ได้หมายความวา่จะใช้วิธีการเลา่เร่ืองไมไ่ด้ เพราะสามารถเป็นเคร่ืองมือท่ีสร้างความ
น่าเช่ือถือ ซึง่เหมาะกบัช่องทางการสื่อสารอ่ืน ๆ  และควรใสข้่อความ “คลิกเพ่ืออ่านตอ่” ถ้าหาก
ผู้บริโภคสนใจท่ีจะอา่นรายละเอียดเพิ่มเตมิ 
            4. ออกแบบความคดิสร้างสรรค์ในรูปแบบท่ีเป็นทางเลือก 
            การเลือกลงโฆษณาไมว่า่จะเป็น แบนเนอร์  ดิสเพลย์  อีเมล์ การสร้างกระแสบอกตอ่     
ควรพลกัดนัด้วยการสร้างจินตนาการ สร้างแรงกระตุ้นท่ีท าให้เกิดความรู้สกึในแบบท่ีเป็นทางเลือก
ได้ สามารถตอบสนองความพงึพอใจในความต้องการของกลุม่เป้าหมาย และควรสร้าง
ประสบการณ์แรกให้กบัผู้ใช้ รูปแบบการโฆษณาแบนเนอร์เป็นรูปแบบท่ีนิยมใช้ การโฆษณาผา่น
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เว็บไซต์เหมาะกบัการเลา่เร่ืองราวท่ีมีการเคลื่อนไหว ต้องเน้นการสร้างประสบการณ์ด้วยความ
รวดเร็วเพื่อให้ผู้อา่นอยูใ่นเว็บไซต์นีต้อ่ไป 
           5. การจดัวางตราสนิค้าให้คงเส้นคงวา 
           เร่ืองท่ีส าคญัในแผนรณรงค์ทางสื่อออนไลน์ ก็คือ การท่ีตราสินค้าวางข้อมลูท่ีเช่ือมโยงกบั
ตราสนิค้า หรือต าแหนง่ของโลโก้ ฯลฯ ให้อยูใ่นต าแหนง่เดมิท่ีเห็นอยา่งชดัเจน เพ่ือเวลาท่ีผู้บริโภค
มองชิน้งานโฆษณาอยา่งคร่าว ๆ  จะเห็นตราสนิค้า ดงันัน้ต้องท าให้สองวินาทีแรกท่ีผู้บริโภคอา่น
เห็นโลโก้ของตราสินค้า 
           6. สร้างสรรค์เว็บไซต์หน้าแรก 
           หน้าเวบ็ไซต์แรกท่ีผู้บริโภคคลกิเข้าไปอ่าน เป็นสว่นท่ีส าคญัของความคิดสร้างสรรค์  เป็น
สว่นท่ีสร้างคณุคา่และสง่มอบสิง่ท่ีส าคญัทัง้หมด การสร้างประสบการณ์สอดคล้องกบัการเห็นและ
ความรู้สกึตอ่งานโฆษณาในเว็บไซต์หน้าแรก สร้างความเช่ือมัน่และความไว้วางใจตอ่ตราสนิค้า ท่ี
ท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้า  
           7. การเพิ่มประสทิธิภาพในงานสร้างสรรค์ (ด้วยการทดลองก่อนท่ีจะลงมือท าจริง) 
           เสน่ห์ของสื่อดจิิทลั คือ สามารถทดสอบงานท่ีจะสื่อออกไปในสื่อดิจิทลั โดยการส ารวจและ
น าข้อมลูมาปรับให้สอดคล้องกบัการตลาดและผลลพัธ์ท่ีตัง้ไว้ การตรวจสอบกบัข้อมลูท่ีได้จาก
ผู้บริโภค ช่วยปรับให้งานมีประสิทธิภาพ 
          8. การเรียนรู้จากประสบการณ์ 
           การท่ีมีประสบการณ์ในการตลาดดิจิทลั ช่วยให้เข้าใจในพฤติกรรมผู้บริโภคในเชิงลกึ และรู้
วา่ ควรเน้นจดุแข็งของตราสนิค้าอยา่งไร เช่น การวิเคราะห์กลุม่นกัเรียน ศกึษาถงึสิง่ท่ีมีผลตอ่กลุม่
นี ้และสิง่ท่ีไมมี่ผลตอ่กลุม่นี ้
          9. สนใจในการพฒันาความสมัพนัธ์ 
          แตล่ะแผนรณรงค์เป็นการวางกลยทุธ์ท่ีตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค มากกวา่ท่ีจะ
ท าแผนรณรงค์ท่ีแตกตา่งแตไ่ม่ไปในทิศทางเดียวกนั ขาดความสามคัคี ต้องมัน่ใจวา่แผนรณรงค์มี
ความสอดคล้องในการพฒันาและสนบัสนนุความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภค ทกุแผนรณรงค์เป็นโอกาสท่ี
ไมไ่ด้เพียงแตเ่ข้าถึงผู้บริโภค แตย่งัสามารถเรียนรู้พวกเขาได้ ด้วยการฟังและติดตามปฏิกิริยา
โต้ตอบ เพื่อน ามาพฒันาความคดิสร้างสรรค์ตอ่ไป  
            ในขณะท่ี Blakeman (2014:154) อธิบายถึง การท่ีนกัโฆษณาจะประสบความส าเร็จใน
การใช้การสื่อสารด้วยโทรศพัท์มือถือนัน้ จะต้องท าการวิจยัและเข้าใจในเร่ืองตอ่ไปนี ้ 
 1. เม่ือไรท่ีควรจะสื่อสารไปยงักลุม่เป้าหมาย : การโฆษณาควรสง่ตรงไปยงัผู้บริโภคท่ีเป็น
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กลุม่เป้าหมายอยูเ่สมอ การโฆษณาต้องทนัสมยัและมีการสง่เสริมการขายให้กบัผู้บริโภคท่ีอยูใ่กล้ 
ณ จดุขายของสนิค้าหรือบริการ 
 2. กลุม่เป้าหมายก าลงัท าอะไร : กลุม่เป้าหมายก าลงัช้อปปิง้ ท่องเท่ียว หรือติดตอ่ธุรกิจ 
หรือ ก าลงัมองหาสถานท่ีท่ีขายสนิค้าหรือสถานบนัเทิง 
 3. กลุม่เป้าหมายเป็นใคร : กลุม่เป้าหมายใช้โทรศพัท์มือถืออยา่งไร  กลุม่เป้าหมายไปช้อป
ปิง้ กิน เท่ียว หรืออ่ืน ๆ ท่ีไหนบ้าง 
 4. กลุม่เป้าหมายใช้โทรศพัท์มือถือเพื่ออะไร : เพื่อตดิตอ่ธุรกิจ เพ่ือติดตอ่เพื่อน เพื่อเลน่
เกม หรือดวูีดีโอ หรือค้นหาข้อมลู หรือรับอีเมล์ หรืออ่ืน ๆ 
 ความสามารถของโทรศพัท์มือถือในการเข้าถึงกลุม่เป้าหมายในเกือบทกุท่ีโดยอตัโนมตัิ ท า
ให้เกิดปัญหาสิทธิสว่นบคุคล เช่น การสง่ข้อความท่ีผู้ รับไม่ได้ร้องขอ หรือการค้นหากลุม่เป้าหมาย
ด้วย GPS หรือการรู้เบอร์โทรศพัท์ของผู้บริโภค เพราะฉะนัน้ เป็นเร่ืองส าคญัในการตรวจสอบอยา่ง
ละเอียด ไมเ่พียงแคต้่องการให้กลุม่เป้าหมายเลือกเข้าร่วมในการรับข้อความ แตข้่อความนัน้ต้อง
ตรงประเดน็ รักษาความปลอดภยัจากผู้สง่สาร และไม่ใช้การขายอยา่งเดียว เพื่อให้ผู้บริโภคมัน่ใจ
และยอมรับการโฆษณาของสนิค้า ซึง่นกัโฆษณาควรสร้างสรรค์การปฏิสมัพนัธ์และการมีสว่น
ร่วมกบัโฆษณา  
           Krum (2010:97-101) อธิบายถึงวธีิการท่ีให้การรณรงค์การโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือให้มี
ประสิทธิผล ดงันี ้
            1. การเขียนงานโฆษณาบนโทรศพัท์มือถืออยา่งมีประสิทธิภาพ   
            สิง่แรกท่ีผู้บริโภคเห็นคือเนือ้หา หรือภาพ ท่ีดงึดดูความสนใจให้ผู้บริโภคคลิกเข้าไปใน
เว็บไซต์หรือดาวน์โหลดแอพพลเิคชัน่ หรือลงช่ือในโทรศพัท์มือถือ ซึง่การสร้างสรรค์อาจเป็น
ข้อความหรือการแสดงชิน้งานโฆษณา วีดีโอ หรือภาพเคลื่อนไหว เน่ืองจากพืน้ท่ีโฆษณาบน
โทรศพัท์มือถือมีพืน้ท่ีจ ากดั ดงันัน้ภาพกราฟิกหรือเนือ้หาต้องไมซ่บัซ้อนเหมือนกบัการโฆษณาใน
สื่อดัง้เดิม 
           ถ้าหากใช้เฉพาะข้อความ ควรเลือกใช้สง่แบบ เอสเอ็มเอส (SMS) หรือ อกัษรยอ่ท่ีใช้ใน
เว็บไซต์ เช่น DK ส าหรับค าวา่ “ไม่รู้ (don’t know)”  เป็นต้น ถ้าหากสร้างโฆษณารูปแบบแบนเนอร์ 
(Banner)  ต้องให้ความสนใจในเร่ืองของกราฟิกในสว่นท่ีต้องการให้เกิดการคลิกเพื่ออา่นตอ่  
           2. การก าหนดสถานท่ีท่ีจะโฆษณาบนโทรศพัท์มือถืออยา่งมีประสทิธิภาพ 
           หลงัจากท่ีเขียนเนือ้หาแล้ว ต้องก าหนดสถานท่ีท่ีจะโฆษณาเพ่ือเช่ือมเข้าไปท่ีเว็บไซต์ ถ้า
หากท าแบบง่าย ๆ คือการเช่ือมโยงไปยงัหน้าเว็บไซต์ของสนิค้าโดยตรง ถ้าต้องการสง่เสริมการขาย
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สนิค้าพิเศษ หรือบริการพิเศษ หรือแอพพลิเคชัน่ การคลกิของผู้บริโภคควรตรงไปยงัหน้าท่ีพวกเขา
สามารถสัง่ซือ้สนิค้านัน้ได้ หรือตรงไปยงัหน้าท่ีมีการข้อเสนอพิเศษ 
           บางกรณี อาจท าหน้าเพจแยกจากหน้าปกต ิเพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าไปยงัหน้านัน้อีกครัง้หนึง่ 
ดงันัน้หน้าแรกของเว็บไซต์ควรบอกข้อเสนอพิเศษหรือวิธีการท่ีผู้บริโภคจะน าไปแลก และสามารถ
กลบัมาหน้าแรกของเว็บไซต์หลงัจากท่ีผู้บริโภคเข้าไปในหน้าท่ีมีข้อเสนอพิเศษ 
            3. การก าหนดกลุม่เป้าหมาย 
            สิง่ส าคญัหนึง่ของการโฆษณาท่ีประสบความส าเร็จ คือ การรู้จกักลุม่เป้าหมายเป็นอยา่งด ี
โฆษณาบนโทรศพัท์มือถือควรท่ีจะตรงประเดน็ ชดัเจน และเกิดการกระท าท่ีเป็นไปได้ โดยการ
ก าหนดกลุม่เป้าหมายด้านประชากรศาสตร์ เวลา ประเภทของโทรศพัท์มือถือ กลุม่ผู้น าขา่วสาร 
และสถานท่ี โดยอธิบายรายละเอียดดงันี ้
            - ประชากรศาสตร์ :  อาย ุเพศ รายได้ การสร้างสรรค์เนือ้หาให้สอดคล้องกบัข้อมลู เพื่อ
เลือกสง่ขา่วสารให้ตรงกลุม่เป้าหมาย 
           - เวลา : การสง่ข้อความถึงกลุม่เป้าหมายในเวลาท่ีอยูใ่กล้ ณ จดุขาย ขายสนิค้า เช่น การ
สง่ข้อความร้านอาหารท่ีเม่ือผู้บริโภคเดนิเข้าใกล้ร้านอาหารนัน้ โดยไมจ่ าเป็นท่ีจะต้องสง่ข้อความ
ตลอดวนัหรือตอนกลางคืน เป็นต้น 
            - ประเภทของโทรศพัท์มือถือ : ในบางกรณี อาจเลือกกลุม่เป้าหมายจากประเภทของ
โทรศพัท์มือถือ เพื่อเลือกสื่อสารตรงกบักลุม่ผู้บริโภคท่ีต้องการสื่อสาร 
            - กลุม่ผู้น าขา่วสาร : การสง่ขา่วสารผา่นกลุม่น าขา่วสาร เพื่อให้พวกเขาสง่ข้อความตอ่ไป
ยงัเครือข่าย 
            - สถานท่ี : การสง่ขา่วสารไปยงัผู้บริโภค โดยใช้ฐานข้อมลูสถานท่ีของโทรศพัท์มือถือ เชน่ 
ผู้บริโภคอยูท่ี่ชิคาโก โฆษณาควรเสนอข้อมลูให้กบัผู้บริโภคกลุม่นีท่ี้เก่ียวกบักิจกรรมท่ีเมืองชิคาโก  
            4. ประเมินผลส าเร็จ 
            การวดัผลการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือเก่ียวกบัการจดจ าตราสนิค้า สามารถวดัผลจาก
จ านวนคนท่ีคลกิท่ีโฆษณา ถ้าหากต้องการให้ผู้บริโภคเกิดการกระท า ให้วดัจากการซือ้สนิค้าของ
ผู้บริโภค  
 Eslinger (2014:141) อธิบายถึง การสื่อสารกบัผู้บริโภคบนโทรศพัท์มือถือ ควรปฏบิตัิดงันี ้
 - สื่อสารอย่างตรง ๆ และสัน้กระชบั 
 - ไมมี่เลห์่เหลี่ยมกบัผู้บริโภค 
 - สื่อสารตรงประเดน็ 
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 - ยอมรับในข้อผิดพลาดท่ีเกิดขึน้ 
 - เลกิใช้เร่ืองท่ีล้าสมยั 
 - มีก าหนดเวลาหมดรายการของรายการท่ีโฟสต์ไว้ 
 - สื่อสารอย่างตรง ๆ หรืออยา่งธรรมดา  
 
การใช้ฐานข้อมลูสถานท่ีของโทรศพัท์มือถือในการเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย 
             Blakeman (2014:160) กลา่วถงึ การตลาดฐานข้อมลูสถานท่ี เป็นการสง่ข้อความไป     
ยงักลุม่เป้าหมายในสถานท่ีท่ีพวกเขาเห็นสนิค้า หรือสถานท่ีท่ีเก่ียวกบัการด าเนินชีวิตของ
กลุม่เป้าหมาย โดยการใช้เทคโนโลยี GPS สง่ข้อความการสง่เสริมการขายไปยงัท่ีกลุม่เป้าหมาย    
ท่ีอยูใ่กล้ ณ จดุขาย กลุม่เป้าหมายท่ีได้รับข้อความสามารถคลิกเข้ามาด ูซึง่นกัการตลาดควร
สร้างสรรค์ความหลากหลายแบบในการเข้าถึงกลุม่เป้าหมายเพ่ือให้เกิดปฏิสมัพนัธ์ วิธีนีไ้ด้ผล       
ก็ตอ่เม่ือสง่ข้อความท่ีตรงกบัลกัษณะทางประชากรของกลุม่เป้าหมาย เพื่อหวงัว่าจะช่วยให้เกิด
ความสนใจในข้อความเหลา่นัน้  
              Michael และ Salter (2006:63) กลา่วถึง โทรศพัท์มือถือเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยให้รู้วา่ ผู้ใช้
โทรศพัท์มือถืออยูท่ี่ไหน ตราสนิค้าควรสง่ข้อมลูไปให้ผู้ ใช้โทรศพัท์ท่ีเป็นข้อมลูเจาะเข้าไปในสว่นท่ี
ผู้ใช้โทรศพัท์มือถือยงัไมเ่คยได้ แล้วน าเสนอข้อมลูท่ีมีประโยชน์ โดยไมต้่องสนใจเร่ืองระยะทาง  
ของการสง่ข้อมลู 
             Barker, Barker, Bormann, และ Neher (2013:269)  อธิบายถึง ข้อมลูท่ีอยูข่องผู้ใช้
โทรศพัท์มือถือโดยการท่ีผู้บริโภคเปิดโฟร์สแควร์ (Foursquare) เพื่อทราบต าแหนง่ท่ีอยูข่อง
ผู้บริโภค  
             บริษัท Thinknear/Telenav (บริษัทในประเทศอเมริกาส ารวจเก่ียวกบัท่ีอยูข่องผู้ใช้
โทรศพัท์มือถือ อ้างถึงใน eMarketer, 25 ก.ย. 2014) กลา่วถงึ ข้อมลูเก่ียวกบัสถานท่ีท่ี
โทรศพัท์มือถืออยู่ ช่วยสนบัสนนุ และผลิตงานความคิดสร้างสรรค์ดีขึน้ถ้าข้อมลูเท่ียงตรง โดย    
การใช้ GPS ในการตรวจจบัสถานท่ีโทรศพัท์มือถือ ตามด้วยสญัญาณ WIFI และสญัญาณตาม  
ตกึ การท าการโฆษณาไปยงักลุม่ผู้ใช้โทรศพัท์ท่ีรู้สถานท่ีเพิ่มขึน้จากร้อยละ 34 ในไตรมาสท่ีสอง
ของปี ค.ศ. 2014 เป็นร้อยละ 46 ในไตรมาสท่ีสามของปี ค.ศ. 2014 ในขณะท่ีผลโพลของ Nielsen 
(อ้างถงึใน eMarketer, 25 ก.ย. 2014)  ท่ีรวบรวมข้อมลูให้กบั xAd และ Telmetrics (บริษัทท่ีท า
การวิจยั หรือข้อมลูเก่ียวกบัโทรศพัท์มือถือให้กบัอเมริกาเหนือและยโุรป)  ในเดือนกมุภาพนัธ์และ
มีนาคม ค.ศ. 2014 แสดงให้เห็นวา่  ผู้ใช้โทรศพัท์มือถือชอบโฆษณาท่ีมีข้อมลูตรงกบัสถานท่ีท่ี 
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พวกเขาอยูถ่ึงร้อยละ 51 เม่ือเปรียบเทียบกบัปี ค.ศ. 2012 ท่ีมีเพียงร้อยละ 36 
             Martino (นกัวิเคราะห์การตลาดของบริษัทรถยนต์เมอร์เซเดส-เบนซ์ ท่ีนิวยอร์ก อ้างถึงใน 
warc, ต.ค. 2014) กลา่ววา่ การใช้ข้อมสูถานท่ีผู้ ใช้โทรศพัท์มือถือกบัโทรศพัท์มือถือ เป็นเคร่ืองมือ
ท่ีมีอ านาจมาก เน่ืองจากผู้บริโภคจ านวนมากเดนิผา่นร้านตวัแทนจ าหน่าย การท่ีจะท าให้ผู้บริโภค
เข้าไปด ูด้วยการใช้ข้อมลูสถานท่ีผู้ใช้โทรศพัท์มือถือ ไปยงักลุม่ลกูค้าท่ีมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ ด้วยการ
เสนอกิจกรรมตา่ง ๆ ไมว่า่จะเป็นเร่ืองกีฬาหรือวฒันธรรม นอกจากนีบ้ริษัทรถยนต์เมอร์เซเดส-
เบนซ์ ใช้ฐานข้อมลูของผู้ใช้บตัรเครดิตมาสเตอร์ เน่ืองจากเป็นสปอนเซอร์ใหญ่ของบตัรเครดติบตัร
มาสเตอร์ ไปยงัผู้บริโภคท่ีอาจจะซือ้รถยนต์ 
 
การใช้โมบาย แอพพลเิคชัน่ 
 Blakeman (2014:156-158) อธิบายถึง แอพส์ (apps) หรือ แอพพลเิคชัน่ (applications)      
คือ ปุ่ มท่ีอยูใ่นโทรศพัท์มือถือท่ีเช่ือมกบัอนิเตอร์เน็ต มีสองแบบ คือ แบบ Native apps เป็น      
แอพพลเิคชัน่ท่ีต้องตดิตัง้ในโทรศพัท์มือถือโดยผู้ให้บริการสญัญาณโทรศพัท์มือถือ กบัแบบ     
Web apps เป็นแอพพลเิคชัน่ท่ีสร้างขึน้โดยนิตบิคุคล เพ่ือวตัถปุระสงค์โดยเฉพาะ เช่น เกม วีดีโอ 
หรือการฟังเพลง ฯลฯ 
 การใช้แอพพลเิคชัน่ในสื่อสารกบัผู้บริโภค ควรมีลกัษณะเป็นการมีสว่นร่วมและให้ข้อมลู 
ไม่ควรเป็นช่องทางการขายเพียงอยา่งเดียว ดงันัน้ก่อนท่ีจะใช้โมบายแอพพลเิคชัน่ในการท าการ
สง่เสริมการขาย ตัง้ค าถามตวัเองก่อนวา่ 1. การจะให้กลุม่เป้าหมายมีสว่นร่วมมีความยากมาก
น้อยเพียงใด  2. แอพพลเิคชัน่ควรมีอะไรท่ีแตกตา่งจากแอพพลเิคชัน่อ่ืน   3. เหตผุลท่ีต้องเสริม      
โมบายแอพพลิเคชัน่เพิ่มขึน้  4. รายได้ท่ีตัง้เป้าหมายไว้  
             การก าหนดค าตอบแรกด้วยการตรวจสอบวตัถปุระสงค์ของแผนการตลาด การใช้การ
โฆษณาทางโทรศพัท์มือถือช่วยตอบวตัถปุระสงค์เหลา่นัน้ได้หรือไม่ เช่น เพื่อตอบสนองความ
ต้องการท่ีผู้บริโภคยงัไมเ่คยได้ ด้วยการแก้ปัญหา อาจเป็นเร่ืองความบนัเทิง หรือการช่วย
กลุม่เป้าหมายประหยดัเงินและเวลา แล้วเคร่ืองมือนีท้ าให้บริษัทอยูเ่หนือคูแ่ข่งในตลาดหรือไม่ 
 ข้อสอง : พิจารณาโฆษณาท่ีใช้อยู ่สามารถเช่ือมตอ่กนั โดยแอพพลเิคชัน่เหมือนตาขา่ยท่ี
เช่ือมโยงกบัโฆษณาท่ีใช้อยู ่ดงันัน้การออกแบบต้องง่ายในการอา่นและง่ายตอ่การใช้ 
 ข้อสาม : การใช้การสง่เสริมการขายในแอพพลเิคชัน่ใหมน่ัน้ ต้องสร้างให้กลุม่เป้าหมาย
ตื่นเต้นกบัคณุสมบตัิภายนอกและการใช้ท่ีง่าย สามารถใช้การสง่เสริมการขายข้ามสายผลิตภณัฑ์ 
ด้วยการดาวน์โหลดแอพพลเิคชัน่เพื่อต้องการคปูอง เข้าร่วมประกวด หรือการชิงโชค สนบัสนนุให้
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กลุม่เป้าหมายเข้าร่วม เพื่อให้การสง่เสริมการขายเป็นการสง่เสริมการขายท่ีดี และลดคา่ใช้จ่าย 
แอพพลเิคชัน่ควรเสนอข้อมลูท่ีมีประโยชน์และช่วยแก้ไขปัญหาให้กบักลุม่เป้าหมาย พร้อมช่วย 
สร้างทัง้ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าและสร้างคณุคา่ให้กบัตราสนิค้า 
 แอพพลเิคชัน่ท่ีประสบความส าเร็จมีลกัษณะท่ีสร้างความสนใจให้กบักลุม่เป้าหมายโดย
การให้ในสิง่ท่ีพวกเขาต้องการ หรือเสนอสิง่ท่ีตรงประเดน็ ในทางตรงข้ามการท่ีแอพพลเิคชัน่
ประสบความล้มเหลว เน่ืองจากเหตผุลดงัตอ่ไปนี ้
  - เป็นเพียงแคเ่คร่ืองมือการขาย กลุม่เป้าหมายจะไม่กลบัเข้าแอพพลิเคชัน่นัน้อีก และ
ความภกัดีจะไมเ่กิดขึน้ ถ้าผู้บริโภครู้สกึวา่การสง่เสริมการขายนัน้หลอกลวง 
 - การออกแบบท่ีไม่ดี แม้วา่ออกแบบดยูิ่งใหญ่แตอ่อกแบบใช้งานยาก 
 - การใช้งานมีข้อผิดพลาด จะสะท้อนทางลบตอ่ตราสนิค้าและท าให้ผู้บริโภคลบ
แอพพลเิคชัน่นัน้ 
 - การออกแบบท่ีเข้าไม่เข้ากบัลกัษณะของกลุม่เป้าหมาย 
 - การไมช่่วยแก้ปัญหาของผู้บริโภคและผู้บริโภคไมเ่ข้าใจในประโยชน์ของสนิค้า 
 - ไม่มีการให้ข้อมลูในสื่ออ่ืน ๆ ท าให้ผู้บริโภคไม่ทราบข้อมลู ยกเว้นต้องดาวน์โหลด 
 Krum (2010:228) กลา่วถงึ แอพพลเิคชัน่บนโทรศพัท์มือถือวา่ สามารถสร้างการจดจ า
และสร้างรายได้ให้กบับริษัท แอพพลเิคชัน่ควรเป็นสื่อท่ีเพิ่มเตมิจากการเห็นทางโทรทศัน์และ  
บลิบอร์ด บางครัง้อาจต้องพึง่ผู้ใช้อยูแ่ล้วแนะน าให้เพื่อน ๆ ดาวน์โหลดแอพพลเิคชัน่ หรือใช้
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ในการเสนอให้แฟนคลบัดาวน์โหลด หรือโพสต์เข้าไปใน Facebook 
            Rowles (2014:182-183) อธิบายถึง แอพพลเิคชัน่ วา่ เป็นแนวทางหนึง่ในการโฆษณาบน
โทรศพัท์มือถือ ท่ีจะสื่อสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือ มีทัง้ Apple 
และ Google ท่ีขายพืน้ท่ีการโฆษณาส าหรับแอพพลเิคชัน่ของสนิค้า เช่น iAds และ AdMob  
            Rowles (2014:249) กลา่วถึง การสร้างแอพพลเิคชัน่ ควรท าดงัตอ่ไปนี ้
         - เข้าใจวิธีการใช้ของผู้ใช้และใช้แอพพลเิคชัน่อยา่งไร 
 - เข้าใจอปุกรณ์โทรศพัท์มือถือท่ีกลุม่เป้าหมายใช้อยู ่
 - เข้าใจความต้องการของผู้ใช้และก าหนดวา่แอพพลเิคชัน่สามารถสง่มอบสิ่งท่ีผู้ใช้ 
    ต้องการ             
            - วิเคราะห์แอพพลเิคชัน่ของคูแ่ข่งขนั 
             Eslinger (2014:115) อธิบายถึง การสร้างแอพพลิเคชัน่ท่ีดี ควรท าดงันี ้
             - รักษาระดบัความง่าย : แอพพลเิคชัน่ท่ีดีมุง่เน้นเร่ืองใดเร่ืองหนึง่และท าให้ดี ค้นหา
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ลกัษณะท่ีผู้บริโภคต้องการ ศกึษาคูแ่ข่งเสนออะไรบ้าง ท่ีจะท าให้ลกูค้ามีความสะดวกสบาย 
   - รักษาให้อยูใ่นเนือ้เร่ือง : ควรระลกึอยูเ่สมอวา่ การออกแบบส าหรับโทรศพัท์มือถือ 
ค านงึถึงวิธีการใช้โทรศพัท์มือถือของผู้บริโภค ประสบการณ์ท่ีเสนอควรอยูใ่นเนือ้เร่ืองเดียวกนั    
ควรมีความบนัเทิง และเหมาะกบัสภาพความเป็นจริง 
            - รักษาให้น าไปใช้ประโยชน์ได้ : ไม่มีใครท่ีต้องการแอพพลเิคชัน่ท่ีเป็นเร่ืองเลก็ ๆ น้อย ๆ 
หรือไม่อยูบ่นพืน้ฐานความเป็นจริงในการใช้งาน หากออกแบบส าหรับโทรศพัท์มือถือระบบ 
ปฏิบตัิการแอนดรอยด์ (Android)  ต้องระวงัพวกรูปแบบการท างานท่ีมีคณุสมบตัิคล้าย ๆ กนั   
 
เนือ้หา (Content) 
            Hritzuk และ Jones (2014:37,49) กลา่ววา่ การโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือต้องเป็นสว่น
บคุคล  ท่ีมีความหมาย  หรือช่วยเหลือบางสิ่งบางอยา่ง และต้องดงึเอาความรู้สกึทางอารมณ์
ทางบวกของผู้บริโภคออกมา สิง่ท่ีท้าทายมากท่ีสดุส าหรับนกัการตลาด คือ การสร้างให้งาน
โฆษณาบนโทรศพัท์มือถือดนู่าเช่ือถือ และมีกลยทุธ์ท่ีจะขบัเคลื่อนให้ผู้บริโภคมีอารมณ์คล้อยตาม 
การใช้คปูอง การสง่เสริมการขาย การลดราคา เป็นวธีิท่ีติดตอ่กบัผู้บริโภคก็จริง แต่ต้องค านงึถึง
เนือ้หาท่ีสื่อสาร เพื่อสร้างความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภค การสร้างเนือ้หาต้องมัน่ใจว่าได้เติมคณุคา่
ให้กบัผู้บริโภค ไม่เข้าไปรบกวน คอยอ านวยความสะดวกในการติดตอ่ระหวา่งบคุคล สร้าง
ความรู้สกึความเป็นเจ้าของ และเป็นประโยชน์ตอ่ผู้บริโภค โดยการตดิตอ่ระหวา่งผู้บริโภคกบั
โทรศพัท์มือถือ 
           Barker, Barker, bormann, และ Neher (2013:92) กลา่วถึง การสร้างสรรค์เนือ้หาควร    
ให้ผู้บริโภคเข้ามีสว่นร่วม ผู้บริโภคมกัสนใจเร่ืองท่ีสามารถแก้ปัญหาให้กบัเขาได้ ลองถามตวัเอง   
วา่ เร่ืองใดของตราสนิค้าท่ีผู้บริโภคสนใจอยากรู้ การพฒันาท่ีส าคญัคือ การขยายเนือ้หาท่ี
เฉพาะเจาะจงกลุม่ผู้บริโภค เน่ืองจากเนือ้หาทัว่ ๆ ไป ผู้บริโภคสามารถหาท่ีไหนก็ได้ การใช้ 
Blogger (เป็นอีกหนึง่บริการของ Google ท่ีจะชว่ยให้คณุมีพืน้ท่ีส าหรับเขียนเร่ืองราวตา่ง ๆ ท่ี
ต้องการในลกัษณะของ blog หรืออาจเป็นบริการท่ีให้มีเว็บไซต์สว่นตวัโดยไม่ต้องเสยีคา่ใช้จ่าย) 
เนือ้หามุง่เน้นเฉพาะเจาะจงท่ีใครจะน าไปท าซ า้ได้ยาก 
           Michael และ Salter (2006:62-63) อธิบายถึง เนือ้หาบนโทรศพัท์มือถือ ควรมีเนือ้หา
ดงัตอ่ไปนี ้
           1. ข่าว (News) : เนือ้หาเก่ียวกบัข่าวท้องถ่ิน ข่าวระดบัชาต ิหรือข่าวตา่งประเทศ ทัง้ขา่ว
สงัคม ขา่วการเมือง ขา่วเศรษฐกิจ ขา่ววฒันธรรม ขา่วกีฬา ข่าวดนิฟ้าอากาศ ฯลฯ ทัง้นีร้วมถึง
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สญัญาณการเตือนเม่ือมีข่าวเข้ามา และพาดหวัขา่วทัง้หมด 
           2. ข้อมลูการขนสง่ (Transport information) : เก่ียวกบัแผนการเดินทาง สถานท่ีตอ่รถ      
กระเป๋าเดนิทาง ข้อมลูท่ีควรรู้ บริการของการขนสง่ เชน่ ตารางเวลาเดนิรถ การเดินทางกรณีเป็น
สว่นบคุคล การเดินทางระยะใกล้และระยะไกล 
           3. ข้อมลูทางการเงิน (Financial information) : อตัราแลกเปลี่ยนเงินตรา การวิเคราะห์
ข้อมลูทางการเงินและการแนะน า ซึง่อาจอยูใ่นรูปแบบของเนือ้ความ หรือเสียง หรือวีดีโอ รวมถึง
สญัญาณการเตือนเม่ือมีข่าวเข้ามา 
           4. เกม (Games) : อาจเป็นเกมง่าย ๆ หรือแอพพลเิคชัน่ของเกม ท่ีสามารถเลน่ทัง้ออนไลน์
และออฟไลน์ได้ อาจจะดาวน์โหลดหรือไม่ก็ได้ อาจต้องใช้อปุกรณ์เลน่เกมหรือไม่ก็ได้ 
           5. สาระความบนัเทิง (Edutainment) : มีทัง้เกม การโต้ตอบกนั พจนานกุรม แนวทางการ
แนะน ารายละเอียดของเมือง หรืออ่ืน ๆ 
           6. ดนตรี (Music) : เพลงท่ีรวมทัง้การดาวน์โหลดหรือ สตรีมมิ่ง (streaming) 
           7. ริงโทนหรือไอคอน (Ringing tones and icon downloads) 
           8. ความบนัเทิงส าหรับผู้ใหญ่ ( Adult entertainment) 
           9. นามานกุรม (Directories) 
           Greenbergและ Kates (2014:37-45) อธิบายถึง การตลาดเนือ้หา (Content  Marketing) 
วา่ เป็นเทคนิคทางการตลาดในการสร้างสรรค์และสง่เนือ้หาท่ีตรงประเดน็ มีคณุคา่ ดงึดดูใจ และ
สร้างการมีสว่นร่วมกบักลุม่เป้าหมาย เพื่อให้ลกูค้าเกิดการกระท า แนวทางในการท าเนือ้หาท่ีด ีมี
ดงัตอ่ไปนี ้
            - Stock and Flow 
            การพฒันาเนือ้หา คือ การพิจารณาเนือ้หาท่ีมีความแตกตา่ง โดย Robin Sloan (อ้างถงึ 
ใน Greenberg และ Kates, 2014) พดูถึง Stock เป็นเนือ้หาท่ีเขียนขึน้มาแล้วผู้บริโภคเข้ามา
สืบค้น เป็นการขยายตวัอยา่งช้า ๆ แตแ่น่นอน และสร้างแฟนเพจในเวลาตอ่มา ในขณะท่ี Flow 
เป็นการโพสต์หรือทวิต (tweet) ข้อความในทกุ ๆ วนั มีการปรับปรุงเพื่อเตือนผู้บริโภค วา่ สินค้า  
ยงัอยูก่บัพวกเขา ดงันัน้กลยทุธ์แรกของเนือ้หา นัน่คือ Stock content ควรเป็นเนือ้หาท่ีมีประโยชน์
ท่ีน าคณุคา่สง่มายงับริษัท เนือ้หาอาจเป็น หนงัสือรวบรวมช่ือและท่ีอยู ่การแนะน า รายงาน หรือ
แนวคดิของผู้น า หรือเอกลกัษณ์ตา่ง ๆ กลยทุธ์ท่ีสองควรสร้างความสามารถในการตรวจสอบใน
ขัน้ตอนการท างานและความรับผิดชอบในการใช้งาน ก าหนดวตัถปุระสงค์ และตรวจสอบเสมอ
เพื่อมัน่ใจวา่มีประสิทธิภาพ ในขณะท่ี Flow content เป็นการเช่ือมโยงให้เกิดการตอบสนองท่ี
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รวดเร็ว เพื่อความต้องการของผู้บริโภคหรือเพื่อการแข่งขนั โดยการใช้ช่องทางทางสือ่สงัคม
ออนไลน์ท่ีมีเนือ้หาปัจจบุนั บางทีอาจออกแบบการแบง่ปันเพื่อสง่ไปยงัเพื่อน ๆ  ดงันัน้บริษัท     
ต้องรวดเร็วในการน าเสนอ  
            - The three Pillars of content Curation 
            วิธีการในการสื่อสารกบัผู้บริโภคด้วย 3 หลกัการ ดงันี ้
             1. Algorithmic Curation การใช้วิธีการใสค่ าบางค าในการสืบค้นจาก Google หรือ
เว็บไซต์อ่ืน ๆ ในการสืบค้น ซึง่ในเว็บไซต์เหลา่นัน้มีการเก็บข้อมลูของค าท่ีผู้บริโภคมกัค้นหา  
             2. Professional Curation การท่ีใช้ความช านาญในการวิเคราะห์ข้อมลูพฤติกรรมเชิงลกึ
ของผู้บริโภค เพ่ือก าหนดในเร่ืองท่ีผู้บริโภคน่าจะสนใจ  
             3. Social Curation เกิดจากการท่ีสงัเกตในเนือ้หาท่ีเพื่อน หรือผู้บริโภคพดูคยุกนัในสงัคม
ออนไลน์ บางครัง้ใช้เคร่ืองมือของ Twitter lists, Google+ circles,  และเคร่ืองมืออ่ืน ๆ   
             ซึง่ทัง้สามหลกัการสามารถใช้รวมกนัได้ เพื่อให้เกิดประโยชน์ตอ่ตราสนิค้า  
             - Distributed and Destination Thinking 
             การท่ีสร้างความสมัพนัธ์กบัช่องทาง เชน่ Google’s Adsense  เป็นบริการจาก Google   
ท่ีให้ผู้ ท่ีมีเว็บไซต์ สามารถหารายได้โดยการน า Code ท่ีได้จากการสมคัรเป็นสมาชิกของ Google 
มาใสไ่ว้ท่ีเว็บไซต์ของตนเอง ซึง่ Code นัน้เป็นโฆษณาท่ีสง่มาจาก Google โดยโฆษณานัน้ ๆ จะ
เป็นโฆษณาท่ีมีเนือ้หาสอดคล้องกบัเนือ้หาของเว็บไซต์ของตราสินค้า ตวัอยา่งเชน่ ถ้าเว็บไซต์เป็น
เว็บไซต์ท่ีเก่ียวกบัการท่องเท่ียว โฆษณาท่ีสง่มาจาก Google ก็เป็นเวบ็ไซต์ท่ีเก่ียวข้องกบัโรงแรม 
สายการบิน เป็นต้น โฆษณาท่ีสง่มาจาก Google นัน้ ๆ มีทัง้แบบ Text , รูปภาพ และมีหลายขนาด 
ให้เลือก นอกจากนัน้ยงัสามารถเลือกรูปแบบสีได้ตามความต้องการ เพื่อความเหมาะสมกบั
เว็บไซต์ 
              Rowles (2014:17-18) กลา่วถึง การตลาดเนือ้หา (Content Marketing) วา่ เป็นการให้
ประโยชน์และสนบัสนนุเนือ้หาท่ีเหมาะกบัการใช้ของผู้บริโภค มอบคณุคา่ท่ีเกินกวา่สนิค้าน าเสนอ 
ตวัอยา่งของแนวคิดหลกัของความคดิส าหรับการตลาดเนือ้หา ตามตารางท่ี 2.2 ดงันี ้
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ตารางท่ี 2.2  แนวคดิหลกัส าหรับการตลาดเนือ้หา 
ลกัษณะบริษัท     มุง่เน้นการตลาดเนือ้หา 
SEO agency     ค าแนะน าเก่ียวการตลาดดจิิทลั  
White water rafting (aimed at teams)  ทรัพยากรบคุคล 
Alcoholic drink brand    ต ารับการท าเคร่ืองดื่มค็อกเทล 
Detergent     เคล็ดลบัการประหยดัเงินของครอบครัว 
Sportwear     เคล็ดลบัการอบรม 
Business service    บทความความเป็นผู้น า 
ท่ีมา : Rowles, D (2014). Mobile marketing : how mobile technology is evolutionizing  
                 marketing,communications and advertising. UK : Kogan Page Limited.P 18. 
  
            การตลาดเนือ้หาสนบัสนนุคณุคา่ของตราสินค้า ควรสง่ในเวลาท่ีถกูต้อง สิ่งส าคญั การท่ีมี
โอกาสใช้เทคโนโลยีของโทรศพัท์มือถือ ในการสร้างคณุคา่ผา่นการโต้ตอบ ซึง่แนวคดิส าหรับการให้
เกิดการโต้ตอบบนโทรศพัท์มือถือ ดงัตารางท่ี 2.3 ดงันี ้
 
ตารางท่ี 2.3  แนวคดิหลกัของความคิดส าหรับการตลาดเนือ้หาและแนวคิดการโต้ตอบ 
                    บนโทรศพัท์มือถือ 
มุง่เน้นของการตลาดเนือ้หา   แนวคดิการโต้ตอบบนโทรศพัท์มือถือ 
ค าแนะน าเก่ียวการตลาดดจิิทลั    เคร่ืองมือการรายงานแผนรณรงค์ 
ทรัพยากรบคุคล     การแนะแนวการโต้ตอบของทรัพยากรบคุคล 
                                                                          ด้วยแผนการ 
ต ารับการท าเคร่ืองดื่มค็อกเทล   หนงัสือต าราพกพาท่ีมีข้อมลูการโต้ตอบ 
เคล็ดลบัการประหยดัเงินของครอบครัว  คปูองและสถานท่ีใช้คปูอง 
เคล็ดลบัการอบรม    ผลการติดตามกระบวนการตามวตัถปุระสงค์  
                                                                           ของการอบรม 
บทความความเป็นผู้น า    ข้อมลูท่ีอดัเสียงเก่ียวกบัการเรียนรู้ระหวา่ง 
                                                                          การท างาน 
ท่ีมา : Rowles, D (2014). Mobile marketing : how mobile technology is evolutionizing  
                 marketing,communications and advertising. UK : Kogan Page Limited.P 18. 
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จดุแข็งของการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือ 
 Blakeman (2014:156) อธิบายจดุแข็งของการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือ ดงันี ้
 1. Opt-In. การท่ีผู้บริโภคเลือกรับโฆษณาผา่นโทรศพัท์มือถือ 
 2. Targeted. ผู้บริโภคสนใจในสนิค้าหรือบริการขึน้อยูก่บัการค้นหาข้อมลูหรือการใช้ใน
อดีต ดงันัน้การโฆษณาสามารถสง่ข้อความ ๆ ได้เฉพาะตวั 
 3. Interactive. โฆษณาทางโทรศพัท์มือถือต้องการให้กลุม่เป้าหมายมีปฏิสมัพนัธ์กบั
ข้อความในหลาย ๆ ทาง ดงันัน้จงึต้องท าให้เกิดการจดจ าง่าย 
 4. Portability. ผู้บริโภคสามารถพกโทรศพัท์มือถือไปได้ทกุท่ี 
            Blakeman (2011:189) กลา่วถึงจดุแข็งของโทรศพัท์มือถือ วา่ 
 1. Quantity : กวา่ 76% ของประชากรในประเทศอเมริกาเป็นเจ้าของเคร่ืองโทรศพัท์มือถือ 
 2. Search : การสืบค้นข้อมลูทางเว็บไซต์บนโทรศพัท์มือถือท่ีดีกวา่การใช้เคร่ือง
คอมพิวเตอร์ 
 3. International access : ผู้ใช้ทัว่โลกมกัเป็นเจ้าของโทรศพัท์มือถือมากกวา่เป็นเจ้าของ
เคร่ืองพิวเตอร์ 
 4. Expense : คา่โฆษณาบนโทรศพัท์มือถือในการเข้าถึงกลุม่เป้าหมายมีประสิทธิภาพมา
กวา่สื่อดัง้เดมิ 
 5. Location : กลุม่เป้าหมายสามารถเข้าถึงข้อมลูบนโทรศพัท์มือถือได้ทกุ ๆ ท่ี และเข้าถึง
การสง่เสริมการขาย เช่น คปูอง 
 6. Response Rate : กลุม่เป้าหมายมีการท่ีจะตอบสนองกบัข้อความบนโทรศพัท์มือถือ 
 7. Database Development : ผู้บริโภคท่ีเลือกเข้าร่วมในการรับข้อมลูข่าวสาร เพื่อทนัตอ่
เหตกุารณ์อยูเ่สมอ 
 8. GenerateBuzz : เพราะวา่ข้อความสามารถสง่ถึงกลุม่เป้าหมายในขณะท่ีก าลงัช้อปปิง้ 
โฆษณาบนโทรศพัท์มือถือมีโอกาสท่ีจะพฒันาเป็นการบอกปากตอ่ปากเพ่ือเสนอความคิดเห็นหรือ
สง่ตอ่ไปยงัเพ่ือนหรือครอบครัว 
 
จดุอ่อนของการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือ 
 Blakeman (2014:156) อธิบายจดุอ่อนของการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือ ดงันี ้
            1. Opt-Out : ผู้บริโภคสามารถเลือกไมรั่บโฆษณาทางโทรศพัท์มือถือ ดงันัน้ต้องท าให้ 
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โฆษณานัน้มีคณุภาพและท าให้ผู้บริโภคเข้าไปมีสว่นร่วม ด้วยข้อความท่ีพฒันาให้มีความส าคญั
ตอ่ผู้บริโภค 
 2. Short message : ข้อความท่ีใช้ในการติดตอ่สัน้ ดงันัน้ต้องสง่ขา่วสารท่ีตรงประเดน็ 
 3. Attention deficit : กลุม่เป้าหมายมกัจะท าอะไรบางอยา่ง เม่ือมีข้อความมา เช่น เลือก
ไม่รับข้อความด้วยการลบทิง้ 
 4. Irritating : ทกุข้อความต้องได้รับอนญุาตจากกลุม่เป้าหมาย เพราะกลุม่เป้าหมาย
สามารถท่ีจะหลีกเลี่ยงข้อความเหลา่นัน้ 
 Blakeman (2011:189) กลา่วถงึจดุอ่อนของโทรศพัท์มือถือ วา่ 
            1.Intrusive : ผู้บริโภคไม่วางใจกบัข้อความท่ีสง่มาบนโทรศพัท์มือถือของเขา 
            2. Limited Content : ข้อความถกูจ ากดัให้สัน้ 
            3. Limited Access : ตราสินค้าไมส่ามารถเสนอข้อมลูกบัผู้บริโภคได้ตลอดเวลา 
            4. Learning Curve : นกัการตลาดใช้โทรศพัท์มือถือแคก่ารเรียนรู้วิธีการเข้าถึง
กลุม่เป้าหมายด้วยข้อความท่ีดีท่ีสดุ 
            5. Opt Out : เป็นวิธีง่ายส าหรับผู้บริโภคในการปฏิเสธไมรั่บข้อความของนกัโฆษณา 
            6. Technology : เหมือนคอมพิวเตอร์ท่ีผู้บริโภคเลือกโทรศพัท์มือถือแบบราคาแพง       
หรือแบบราคาถกูได้ 
            7. Reach : ผู้บริโภคจ านวนน้อยท่ีคอยติดตามจากตราสนิค้าบนโทรศพัท์มือถือ 
 
การสง่เสริมการขายบนโทรศพัท์มือถือ 
คปูองโทรศพัท์มือถือ 
             Blakeman (2011:191) พดูถึง การสง่เสริมการขายบนโทรศพัท์มือถือ วา่ เป็นวิธีการท่ี 
ง่ายและยงัช่วยสร้างการจดจ าตราสนิค้าและสนบัสนนุให้เกิดปฏิสมัพนัธ์ได้ ตวัอยา่งเช่น เคร่ือง
คอมพิวเตอร์ Lenovo ลงโฆษณาแบนเนอร์ (banner ads) บนโทรศพัท์มือถือ ช่วยสร้างการจดจ า
ในตราสินค้า 
             Krum (2010:106-107) อธิบายถึง คปูองโทรศพัท์มือถือ วา่ มีเป้าหมายเดียวกบัคปูองท่ี
ใช้กนัอยูท่ัว่ ๆ ไป เพื่อสร้างรายได้โดยการสนบัสนนุ เพื่อให้ผู้บริโภคซือ้สินค้ามากขึน้และซือ้ซ า้ 
สามารถท่ีจะชว่ยเพิ่มการจดจ าและลดสตอ็กสนิค้าในคลงัเก็บสนิค้า คปูองโทรศพัท์มือถือสามารถ
ออกแบบตามกลุม่ผู้บริโภค และใช้งบในการผลิตน้อยกว่าสื่อดัง้เดิม และควรออกแบบการใช้งานท่ี
ง่าย ไมซ่บัซ้อน 
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             Krum (2010:113-114) กลา่วถงึ การแลกใช้คปูองบนโทรศพัท์มือถือ มี 2 วิธี คือ 
 1. Alphanumeric codes : การท่ีบริษัทผู้ผลิตหรือร้านค้า สง่เอสเอ็มเอสไปยงัลกูค้าท่ี  
คาดวา่จะเป็นลกูค้า โดยมีข้อมลูรายละเอียดเก่ียวกบัคปูอง และวนัหมดอาย ุเพียงน าโค้ดท่ีได้      
ไปท่ีเคาน์เตอร์ท่ีซือ้สินค้า 
 2. Barcode scanners : ในเอเชีย มีร้านค้าจ านวนมากท่ีมีเคร่ืองสแกนบาร์โค้ด หรือ        
ท่ีรู้จกักนัวา่ QR codes ท่ีสง่ตรงยงัโทรศพัท์มือถือของผู้บริโภค ในขณะท่ีวิธีการนีไ้มเ่ป็นท่ี
แพร่หลายในสหรัฐอเมริกา แตอ่าจเปลี่ยนแปลงเน่ืองจากการตลาดทางโทรศพัท์มือถือกลายเป็น
เคร่ืองมือท่ีมีอ านาจ โดยคปูองจะถกูสง่เป็นข้อความ แล้วน าคปูองและบาร์โค้ดท่ีสามารถสแกน   
ตรงจดุลงทะเบียน หรืออาจสง่คปูองแบบ MMS (Multimedia Message Service) คือ การสง่
ข้อความอนัประกอบไปด้วยตวัอกัษร(Text), รูปภาพ(Picture), เสียง (Audio), ภาพยนตร์สัน้ ๆ
(VDO Clip) และเอกสารพรีเซน็เตชัน่ SMIL Presentation ไปพร้อมๆกนั เพียงการสง่ข้อความ        
1 ครัง้ 
           Blakeman (2011:190-191) กลา่วถึง คปูองบนโทรศพัท์มือถือ  คล้ายกบัคปูองในสื่อ
ดัง้เดมิ ท่ีผู้บริโภคต้องน ามาแลก เพียงแตค่ปูองอยูบ่นโทรศพัท์มือถือ เม่ือถงึเคาน์เตอร์จ่ายเงิน น า
บาร์โค้ดมาสแกนเพ่ือรับสว่นลด เม่ือคปูองได้ถกูใช้แล้ว แตล่ะคปูองจะถกูลบออกไป รูปแบบการ
โฆษณาแบบโต้ตอบ เช่น คปูอง หรือสญัลกัษณ์โค้ดสัน้ สง่ผา่นโทรศพัท์มือถือ หรือสง่ผา่นมาทาง
อินเทอร์เน็ต ในด้านของข้อมลูท่ีสง่ออกไป ควรให้เห็นรายละเอียดตา่ง ๆ มากกวา่การเป็นข้อความ
ง่าย ๆ  
 
การประเมนิผล 
 Ryan และ Jones (2011:225) อธิบายถึงจดุแข็งอยา่งหนึง่ของการตลาดดิจิทลั คือ 
ความสามารถในการวดัผลท่ีเป็นจริง ซึง่เคร่ืองมือในการประเมินผล มีดงัตอ่ไปนี ้
 - การวดัการโฆษณาออนไลน์ (Online Advetising metric) : ใช้วิธี Pay-per-click (PPC) 
ซึง่ผู้ให้บริการโฆษณาจะนบัผู้บริโภคท่ีคลิกเข้ามาในโฆษณา 
 - Ad impressions : การวดัจ านวนครัง้ท่ีโฆษณาปรากฏขึน้จากการท่ีผู้ใช้เปิดพบเห็น
โฆษณาชิน้นัน้ 
 - Performance-based advertising : รูปแบบการโฆษณาบางรูปแบบอนญุาตให้สนิค้า
เลือกผู้ใช้จากพฤติกรรมของผู้ใช้ท่ีตรงกบัแผนการรณรงค์ทางส่ือดิจิทลั และมีการตดัสินใจซือ้สินค้า 
การวดัวดัได้จาก จ านวนอีเมล์ท่ีเป็นสว่นหนึง่ของแผนรณรงค์ จ านวนผู้ เยี่ยมชมในเว็บไซต์ สมาชิก
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ของจดหมายข่าวทางออนไลน์ เป็นต้น ซึง่วธีินีเ้ป็นข้อมลูอ้างอิงถึง pay per action หรือ pay per 
acquisition (PPA) 
 - Website analytics : การเข้าชมเว็บไซต์ อตัราการสนทนา จ านวนผู้ เยี่ยมชม จ านวน     
ผู้ เยี่ยมชมใหมห่รือผู้ ท่ีกลบัมาเยี่ยมชมอีก อตัราการเข้าเว็บไซต์หน้าแรกและออกจากหน้าเว็บไซต์  
ช่วยให้ตัง้จ านวนของผู้ เข้าเยี่ยมชมท่ีจะกลบัมาอีกได้ถกูต้อง 
 - E-mail marketing measurement : การสง่อีเมล์ อตัราการเปิดอีเมล์เป็นประจ า การ
วดัผลจะวดัเป็นประจ า นอกจากนีก้ารวดัผลขึน้อยูก่บัเป้าหมายท่ีตัง้ไว้  
 - Social networking metrics : การวดัจากคนเปิดอ่าน คนเยี่ยมชม ข้อมลูของผู้ เยี่ยมชม 
จ านวนเวลาท่ีอยูห่น้าเว็บไซต์ อตัราการเข้าเว็บไซต์หน้าแรกและออกจากหน้าเว็บไซต์  บคุคล
อ้างอิง หน้าเว็บไซต์ท่ีเข้าและออก การคลกิ และการสืบค้นหาข้อมลูทางเว็บไซต์ การใช้สื่อสงัคม
ออนไลน์เก่ียวข้องการท าแผนรณรงค์อยา่งตอ่เน่ืองเพ่ือให้ถึงเป้าหมายท่ีตัง้ไว้ เป็นเร่ืองท่ีจ าเป็น ใน
การก าหนดการวดัผลของแนวโน้มท่ีออกมา มากกวา่สนใจในเร่ืองของเวลาท่ีก าหนดไว้ 
 - E-couponing and e-sampling : การวดัโดยนบัจ านวนผู้ใช้ท่ีมีการตอบสนองกบัคปูอง
ทางอินเทอร์เน็ต เปรียบเทียบกบัคนท่ีน าคปูองไปแลก  ช่วยให้วิเคราะห์ข้อมลูของกลุม่ผู้ใช้ใน
อนาคตได้วา่ กลุม่ผู้ใช้เป็นใครและมีพฤตกิรรมอย่างไร 
 - Mobile marketing : การวดัผลโดยการใช้การนบัจากระบบสญัญาณโทรศพัท์มือถือ 
 - Viral marketing : การบอกตอ่เพื่อต้องการสร้างกระแส ท่ีท าให้ผู้บริโภคกระจาย   
ข่าวสารและเผยแพร่ออกไป วิธีการวดัอาจวดัจากอีเมล์ วีดีโอออนไลน์ ท่ีมีการโต้ตอบกบัเนือ้หานัน้ 
            Krum (2010:101) กลา่วถึง การประเมินความส าเร็จของการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือ วา่ 
ถ้าหากจะวดัการจดจ าตราสนิค้า สามารถวดัได้จากจ านวนการแสดงผล (impression) หรืออตัรา
การคลิกผ่าน ( click-through rate) ในงานโฆษณา ถ้าหากต้องการให้ผู้บริโภคเกิดการกระท าหรือ
ตดัสินใจซือ้ผ่านทางโทรศพัท์มือถือ การวดัความส าเร็จอยูท่ี่คา่ตอบแทนจากการลงทนุ (return on 
investment : ROI) เป็นวิธีการวดัผลท่ีดี เพราะ เป็นการให้นกัโฆษณาก าหนดคา่ใช้จา่ยในการ
ลงทนุกบัยอดเงินท่ีได้กลบัมา คา่ตอบแทนจากการลงทนุท่ีดีช่วยน าไปสูก่ารก าหนดกลุม่เป้าหมาย 
ข้อความ และหน้าเพจท่ีจะลงโฆษณา มีหลายครัง้ท่ีตัง้งบโฆษณาเพ่ือท าการทดสอบในข้อความ 
หรือความคดิสร้างสรรค์ หรือกลุม่เป้าหมายท่ีหลากหลาย เพ่ือดวูา่ อะไรท่ีมีประสิทธิผลตอ่แผน  
การรณรงค์ บอ่ยครัง้ท่ีเกิดการกระท าเน่ืองจากผู้บริโภคได้รับโฆษณาใหม ่ๆ และข้อมลูท่ีทนัสมยั 
เพื่อดาวน์โหลดแอพพลเิคชัน่ท าท่ีจะให้เกิดการซือ้ การก าหนดคา่ตอบแทนในการลงทนุแตล่ะครัง้
ควรก าหนดจากผลท่ีต้องการ ซึง่อาจมีความแตกตา่งกนั  
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เอสเอ็มเอส (SMS : Short Message Service) 
             Blakeman (2014:167) กลา่วถงึ เอสเอ็มเอส (SMS) หรือ ข้อความ (text Message) คือ 
แบบฟอร์มมาตรฐานของโทรศพัท์มือถือท่ีใหญ่ท่ีสดุ แนวโน้มในอนาคตท่ีเพิ่มในเร่ืองการแสดงให้
เห็นและการสบืค้น เน่ืองจากจ านวนเคร่ืองโทรศพัท์มือถือประเภทสมาร์ทโฟนเตบิโตขึน้  google’s 
AdMob และApple’s iAd พยายามเพิม่การใช้ rich media เข้าไป เช่น ผู้ใช้สามารถมีปฏิสมัพนัธ์
เม่ือไปคลกิท่ีข้อความ เน่ืองจากการสง่ข้อความมีจ ากดัแค ่160 ตวัอกัษร ดงันัน้เป็นเร่ืองส าคญัใน
การให้ผู้ รับสารสนใจข้อความเหลา่นัน้ คา่ใช้จ่ายในการสง่ข้อความถกูและสง่ตรงถึงกลุม่เป้าหมาย  
            Blakeman (2011:185-186) อธิบายถึง เอสเอม็เอส (SMS) หรือ ข้อความ (text 
Message) วา่ แม้ข้อความท่ีสง่ได้ไม่เกิน 160 ตวัอกัษร อาจช่วยในการจดจ าได้เลก็น้อย เป็นการ
ให้รางวลักบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าด้วยแรงจงูใจท่ีมีคณุคา่ และการสนบัสนนุให้เกิดการซือ้ ดงันัน้
การใช้ เอสเอม็เอส ต้องปรับเปลี่ยนง่าย สามารถวดัผลได้ ใช้ง่าย และสามารถหาซือ้ได้ การสง่
ข้อความเฉพาะบคุคลไม่เพียงรับรองความส าเร็จในการท่ีกลุม่เป้าหมายได้เห็นและต้องการการเห็น
ตอ่วนัตอ่วนั หรือตอ่สปัดาห์ ท่ีดนู่าเช่ือถือและมีคณุภาพตอ่การจดจ าตราสนิค้า การโฆษณาเพียง
ชิน้เดียวไม่สามารถท่ีสร้างภาพลกัษณ์ หรือการสง่เสริมความมัน่คงตอ่คราสนิค้า หรือการรับรอง
คณุคา่ได้ ดงันัน้การโฆษณาต้องง่ายตอ่การจดจ า การเข้าใจ และเกิดการกระท าท่ีสอดคล้องการ
ภาพลกัษณ์ในทกุ ๆ สื่อ ข้อความท่ีสง่ไปยงัโทรศพัท์มือถือของกลุม่เป้าหมายได้มีประสทิธิภาพและ
ประสิทธิผลมากกวา่วิธีการโฆษณาแบบดัง้เดมิ 
            Greenberg และ Kates (2014:92) กลา่วถึง เอสเอ็มเอส เป็นวิธีการเข้าถึงลกูค้าท่ีได้ผล 
ประมาณร้อยละ 95 ของผู้ ท่ีได้รับข้อความจะเปิดออกเม่ือพวกเขาได้รับข้อความ เป็นเคร่ืองมือท่ีมี
ราคาถกู และการใช้ SMS ควรมีการวางแผนอยา่งด ีเลอืกข้อความท่ีส าคญั ท่ีใหม ่และเกิดผลใน
การสื่อสาร และต้องไมส่ง่บอ่ย เน่ืองจาก เอสเอ็มเอส เป็นการบกุรุกสทิธิสว่นบคุคลของผู้บริโภค  
             อริสรา (อ้างถงึในนิเทศศาสตร์ธุรกิจบณัฑิตย์ ม.ค.-มิ.ย. 56:146-147) อธิบายถึง เอสเอ็ม
เอส (SMS : Short  Message Service) คือ รูปแบบการสง่ข้อความท่ีสามารถรับ-สง่ข้อความเพียง
ตวัอกัษร เป็นลกัษณะการสื่อสารแบบการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ท่ีผู้สง่ (เจ้าของสนิค้า
หรือบริการ) สง่ข้อความเพ่ือสื่อสารกบักลุม่เป้าหมาย เป็นรูปแบบการโฆษณาแบบ Passive 
Advertising คือ ผู้บริโภคเป็นผู้ รับสาร สามารถใสต่วัอกัษรได้ครัง้ละไมเ่กิน 160 ตวัอกัษร เป็น  
การโฆษณาท่ีสร้างความเป็นสว่นตวั และสร้างความสนใจให้กบัผู้ รับสาร  การสง่เอสเอ็มเอสให้ได้
ประสิทธิภาพ ต้องได้รับการอนญุาตจากเจ้าของโทรศพัท์มือถือ และให้ความพิเศษแก่ผู้ รับสาร   
การสง่ข้อความควรสง่ในเวลาและสถานท่ีท่ีเหมาะสม การใช้เอสเอ็มเอสสามารถบรูณาการกบั    
สื่อประเภทอื่น ๆ ไมว่า่จะเป็น สื่อโทรทศัน์ สื่อวิทย ุสื่อสิง่พิมพ์ สื่ออนิเทอร์เน็ต ฯลฯ ตวัอยา่งเชน่ 
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ผู้บริโภคเห็นโฆษณาทางโทรทศัน์ แล้วใช้โทรศพัท์มือถือกดหมายเลขโทรศพัท์เข้ามาร่วมรายการ 
เป็นต้น  เอสเอ็มเอสเป็นวิธีการท่ีง่าย ราคาถกู สามารถสง่ไปยงัผู้บริโภคได้ทนัที ไมพ่ลาดการตดิตอ่
เพราะเม่ือผู้บริโภคเปิดโทรศพัท์มือถือจะเห็นข้อความใน inbox และการสง่เอสเอม็เอส ควรเป็น
ข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์ตอ่ผู้บริโภค เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์อนัดี  ท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึท่ีดีตอ่
ตราสินค้า เชน่ อาจให้ข้อมลูเก่ียวกบั อากาศ การจราจร การเงิน หรือกิจกรรม ฯลฯ นอกจากนี ้อาจ
ใช้เอสเอ็มเอสเพ่ือการโหวดลงคะแนนเสียงให้กบับคุคล หรือเร่ืองท่ีผู้บริโภคชอบในรายการประกวด 
หรืออาจใช้เป็นคปูองสว่นลดในร้านค้าตา่ง ๆ และการสง่เอสเอ็มเอสไปยงัผู้บริโภคให้ได้ผลนัน้ ควร
มีการก าหนดระยะเวลาเพ่ือให้เกิดผู้บริโภคการกระท า ตวัอยา่งเช่น บริษัท โฮม โปรดกัส์ เซน็เตอร์ 
จ ากดั (มหาชน)สง่เอสเอ็มเอส การจดักิจกรรม HomePro Expo ดงัแผนภาพท่ี 2.1 

แผนภาพท่ี 2.1  ข้อความเอสเอ็มเอส ของบริษัท โฮม โปรดกัส์ เซน็เตอร์ จ ากดั (มหาชน) 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 บษุลกัษณ์ (2549:118-119) กลา่วถึง SMS หรือบริการสง่ข้อความผา่นโทรศพัท์มือถือ      
มีให้เห็นกนัอยูต่ามสื่อตา่ง ๆ เกือบทกุประเภท และในหลากหลายรูปแบบการให้บริการ เช่น สง่   
SMS แสดงความคิดเห็น การดาวน์โหลดคปูองลดราคา การร่วมเลน่เกมส์ตอบค าถามผา่นทาง 
SMS การขอเพลง การทายผลกีฬาตา่งๆ และอ่ืน ๆ อีกมากมาย ซึง่ในอนาคตจะมีให้เห็นกนัอีกมาก
ขึน้ SMS นอกจากจะเป็นช่องทางการสง่ข้อมลูสื่อสารส าหรับผู้ใช้ทัว่ไปแล้ว ยงัเป็นชอ่งทางในการ
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สร้างรายได้รูปแบบใหม่ โดยนกัการตลาดได้น า SMS มาประยกุต์ใช้กบัรูปแบบทางธุรกิจท่ีมีอยู่ใน
ปัจจบุนัหรือสร้างรูปแบบทางธุรกิจใหมข่ึน้มา  
              สาเหตกุารน า  SMS เข้ามาประยกุต์ใช้กบัธุรกิจ ค าตอบอาจจะมีหลายอยา่ง เช่น เป็น
ช่องทางท่ีมีผู้ใช้จ านวนมาก ใช้งานง่าย สะดวก และรวดเร็วกวา่ช่องทางการสื่อสารอ่ืน ๆ และยงั
สามารถสร้างรายได้ได้อีกด้วย ยกตวัอยา่ง การสง่ SMS ไปเลน่เกม คา่บริการท่ีเจ้าของ
โทรศพัท์มือถือ จ่ายผู้ให้บริการโทรศพัท์มือถือในการสง่ SMS หนึง่ครัง้ จะถกูแบง่ออกมาให้กบัผู้ให้
ผู้ ท่ีให้บริการเกมท่ีเลน่ และอีกสว่นจะถกูแบง่ให้กบัผู้ให้บริการโทรศพัท์มือถือท่ีใช้อยู ่โดยสดัสว่น
ของรายได้จะขึน้อยูก่บับริการและการตกลงกนัระหวา่งผู้ให้บริการเกมกบัผู้ให้บริการโทรศพัท์มือถือ 
โดยคา่บริการจะไปเก็บเจ้าของโทรศพัท์มือถือ หรือผู้ เลน่เกมส์ ณ ตอบสิน้เดือน  ซึง่จะรวมอยูใ่นบลิ
คา่โทรศพัท์ หรืออาจจะหกัออกจากยอดเงินท่ีเหลืออยูข่องผู้ใช้โทรศพัท์ในแบบเติมเงิน ปัจจบุนัใน
เมืองไทยมีบริษัทท่ีให้บริการเป็น content Provider มากกวา่ 1,000 บริษัท (ข้อมลูจากเอไอเอส, 
2007) ซึง่รับเป็นตวักลางในการโฆษณาสนิค้าหรือบริการ ในราคาท่ีต ่ามาก โดยเฉลี่ยข้อความละ 
0.65 - 2 บาทเท่านัน้  
 Rowles (2014:220) อธิบายถึง รูปแบบของการสื่อสารแบบเอสเอ็มเอส มีประสิทธิภาพ 
ในสถานการณ์ ตอ่ไปนี ้ 
 1. Immediate response : การสง่เอสเอม็เอสทนัทีด้วยข้อความ เช่น โค้ดของการลดราคา 
หรือการเช่ือมโยงกบั แอพ (app) 
 2.Planned timing : การสง่เอสเอ็มเอสในเวลาท่ีพิเศษ ท่ีเป็นเร่ืองของการจดจ าเหตกุารณ์
พิเศษหรือตามข้อสญัญา 
 3.Triggered message : การสง่เอสเอ็มเอสเม่ือมีเหตกุารณ์ท่ีต้องการให้รับรู้ เช่น การสง่
สนิค้ามาถงึแล้ว ยอดบญัชีธนาคาร หรือการลอ็คอินของคนท่ีพยายามเข้ามาในสือ่สงัคมออนไลน์ 
 4. Newsletter and promotion message : เป็นรูปแบบท่ีนิยม เป็นการสง่ขา่วสารหรือ
การให้ข้อเสนอพิเศษไปยงัโทรศพัท์มือถือ  
 Michael และ Salter (2006:38-39) กลา่วถึง แนวทางการตลาดส าหรับเอสเอ็มเอส 
ดงัตอ่ไปนี ้
 - การสง่ข้อความของเอสเอม็เอสควรเหมาะสมกบักลุม่เป้าหมาย 
 - เสนอให้กบักลุม่เป้าหมายท่ีเคยยกเลิกการเป็นสมาชิก ด้วยการเร่ิมต้นใหมก่บัแผนการ
รณรงค์โฆษณา และควรสง่ข้อความใหม่ตลอดระยะเวลาท่ีก าหนด 
 - การสง่เอสเอม็เอสไปยงัโทรศพัท์มือถือเป็นการสมคัรใจในการเลือกรับข้อความของ
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กลุม่เป้าหมาย 
            - ควรขออนญุาตในการสง่เอสเอม็เอสกบักลุม่เป้าหมาย 
            - หลีกเลี่ยงการสง่เอสเอ็มเอสไม่พึง่ประสงค์ไปยงักลุม่เป้าหมาย 
            - สง่ข้อความชดัเจนและง่ายในกรณีท่ีเป็นการแข่งขนัหรือชิงรางวลั รวมถึงเง่ือนไขและช่ือ
สนิค้า 
            - ควรได้รับการยินยอมจากผู้ปกครองกรณีท่ีจะสง่เอสเอ็มเอสไปยงัผู้ เยาว์ รวมถึงปรึกษา
กบัผู้ เช่ียวชาญทางกฎหมายเก่ียวกบัข้อความท่ีจะสื่อสาร 
 
ไลน์ (LINE) 
            องัสมุาลนิ (Positioning Magazine อ้างถงึใน ผู้จดัการออนไลน์, 28 ก.ย.2555) อธิบายถึง 
ไลน์ (LINE) เป็นแอปพลเิคชัน่ให้บริการ Messaging รวมกบั Voice Over IP ท าให้ผู้ใช้สามารถ
สร้างกลุม่แชต สง่ข้อความ ภาพ คลิปวีดีโอ หรือจะพดูคยุโทรศพัท์แบบเสียงก็ได้ โดยข้อมลูท่ีถกูสง่
ขึน้ไปนัน้ฟรีทัง้หมด ตอนนี ้LINE ใช้ได้ในระบบปฏิบตัิการ iOS, Android, Windows Phone, PC 
และ BlackBerry  ฟีเจอร์ของ LINE ประกอบด้วย การสง่ข้อความ, การสนทนาด้วยเสียง, การ
เปลี่ยนพืน้หลงัแบก็กราวนด์หน้าห้องแชต, การสนทนาแบบกลุม่, Official LINE และการสง่
สติ๊กเกอร์ 
             ลลิตเทพ (อ้างถึงใน thaipost.net, 6 ก.พ.2013) ไลน์ (LINE) ถือก าเนิดขึน้ในวนัท่ี 23 
มิถนุายน ปี 2554 โดยฝีมือการสร้างของบริษัท NAVER Japan บริษัทลกูของ NHN Japan 
ส านกังานอยูท่ี่  ชินากะวะ เมืองโตเกียว ประเทศญ่ีปุ่ น แตผู่้ก่อตัง้บริษัทเป็นชาวเกาหลี ช่ือ Mr.Lee 
Hae jin  ดงันัน้ LINE เป็นบริษัทสญัชาติเกาหลท่ีีเปิดด าเนินการในประเทศญ่ีปุ่ น เป็นบริการท่ีถกู
พฒันาท่ีประเทศญ่ีปุ่ น โดยทีมงานคนญ่ีปุ่ น จงึนบัเป็นผลติภณัฑ์ของญ่ีปุ่ น  
             ความสามารถของ LINE คือ การใช้งานรับสง่ข้อความระหวา่งกนั (Instant Messaging) 
และการใช้งานโทรศพัท์ผา่นอินเทอร์เน็ต Voice Over IP น ามาผนวกเข้าด้วยกนั จดุเร่ิมในการ
พฒันา มีแรงบนัดาลใจมาจากเหตกุารณ์แผ่นดินไหวครัง้ใหญ่ 9 ริกเตอร์ ในประเทศญ่ีปุ่ น เม่ือ
เดือนมีนาคม 2554  ซึง่มีคลืน่ยกัษ์สนึามพิดัถลม่ชายฝ่ัง ท าให้การตดิตอ่สื่อสารในพืน้ท่ีนัน้ไม่
สามารถใช้งานได้ ดงันัน้ทีมพฒันาโปรแกรมพยายามคดิค้นโซลชูัน่การสื่อสารท่ีสามารถตอบโจทย์
การใช้งานในกรณีท่ีระบบโทรคมนาคมหลกัลม่ เพ่ือเป็นตวักลางการสื่อสารท่ีสามารถใช้งานบน
อปุกรณ์หลากหลาย ทัง้โทรศพัท์มือถือ แท็บเลต็และพีซี ไม่วา่เคร่ืองมือสื่อสารท่ีใช้จะเป็น
ระบบปฏิบตัิการอะไรก็ตาม ท่ีส าคญังา่ย สะดวก รวดเร็ว และใช้แบนด์วิธน้อย  
             LINE คิด "สติ๊กเกอร์" ก็คือ "อิโมจิ ไอคอน" ท่ีถกูออกแบบเป็นคาแรคเตอร์ตวัการ์ตนูท่ีมี
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ความน่ารัก มาใช้แทนการบอกความรู้สกึ ซึง่คาแรคเตอร์ช่ือดงั ประกอบไปด้วย Brown, Cony, 
Moon และ James และจดุเดน่ตรงนี ้ท าให้ LINE กลายเป็นแอพ IM ท่ีได้รับการตอบรับอยา่งดี 
โดยเฉพาะกลุม่ผู้ใช้ในประเทศในแถบเอเชีย ไมว่า่จะเป็นญ่ีปุ่ น, สงิคโปร์, ฮ่องกง, ไต้หวนั, ไทย, 
มาเลเซีย, มาเก๊า, ซาอดุีอาระเบีย, คเูวต, บาห์เรน, สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์, กาตาร์, จอร์แดน และ
อิสราเอล ซึง่เม่ือวนัท่ี 18 มกราคม 2556 มีผู้ใช้ Line ทัว่โลกแล้วกวา่ 100 ล้านคน และไทยเป็น
ประเทศท่ีมีผู้ใช้ LINE มากท่ีสดุเป็นอนัดบั 3 ของโลก รองจากญ่ีปุ่ นและไต้หวนั (ข้อมลูปลายปี 
2555)  
            ผู้ใช้ LINE (อ้างถงึใน ผู้จดัการออนไลน์, 12 ก.ย.2557) ลา่สดุมียอดผู้ใช้ 490 ล้านคน โดย
รายละเอียดจ านวนผู้ลงทะเบียนใช้ Line มีดงันี ้: ญ่ีปุ่ น มากกวา่ 52 ล้านคน  อินโดนีเซีย 30 ล้าน
คน  ไทย 27 ล้านคน  อินเดีย 18 ล้านคน  สเปน 18 ล้านคน  ไต้หวนั 17 ล้านคน  เม็กซิโก 15 ล้าน
คน  เกาหลีใต้ 14 ล้านคน  โคลมัเบีย 11 ล้านคน  มาเลเซีย 10 ล้านคน  สหรัฐอเมริกา 10 ล้านคน    
            ลลิตเทพ (อ้างถึงใน thaipost.net, 6 ก.พ.2013) เป็นเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดยคุใหม ่ท่ี
จะเสริมความแกร่งให้กบัแบรนด์สนิค้า ท่ีต้องการพืน้ท่ีส าหรับเด็กรุ่นใหมแ่ละคนทนัสมยั มีตรา
สนิค้ามากมาย อาทิ กนัตนา, เมืองไทยประกนัชีวิต, เคร่ืองดื่มแบรนด์ซุปไก่ และแบรนด์วีต้า, 
ทรูมฟู, การบนิไทย, อเมซิง่ไทยแลนด์, ซีพี หรือเอไอเอสและดีแทค ได้เปิดตวั Official LINE เพื่อ
สร้างการรับรู้ตราสนิค้าของตวัเองในจิตใจคนรุ่นใหม ่และคาดวา่จะเป็นช่องทางในการกระตุ้น
ยอดขาย หรือโปรโมตกิจกรรมในอนาคต แตท่ี่ส าคญัไปกวา่นัน้ ทาง NAVER ก็ไม่ได้มองวา่ตวัเอง 
เป็นแคผู่้ผลิตแอพพลเิคชัน่สื่อสาร แตพ่ยายามยกระดบัแอพให้กลายเป็นแพลตฟอร์มท่ีมีบริการ
หลากหลาย เพื่อท่ีจะสร้างให้เป็นศนูย์กลางส าหรับโลกธุรกิจยคุอินเทอร์เน็ตไร้สาย เช่น ตลาดเกม 
ตลาดแอพยทูิลิตี ้ท่ีมีเคร่ืองไม้เคร่ืองมือท่ีหลากหลาย อาทิ แอพถ่ายภาพ, แอพเคร่ืองมือ เคร่ืองใช้    
ลา่สดุขยายไปยงัแอพแอนตีไ้วรัส  
             องัสมุาลนิ (Positioning Magazine อ้างถึงใน ผู้จดัการออนไลน์, 28 ก.ย.2555) กลา่วถงึ
กญุแจส าคญัท่ีท าให้ LINE ประสบความส าเร็จ คือ 
            1. Cross Platform ใช้โทรศพัท์มือถืออะไร ก็ใช้ LINE ได้ 
             LINE คิดเอาไว้ตัง้แตต้่นแล้ววา่จะเจาะตลาดแชตระดบัโลกด้วยการเข้าถึงทกุ
ระบบปฏิบตัิการบนสมาร์ทโฟน เร่ิมจาก iOS ตอ่มาเปิดตวับน Android ตามด้วย Windows 
Phone BlackBerry และข้ามมายงัอปุกรณ์อยา่ง PC เป็นการเปิดทกุช่องทางให้ LINE เข้าถึงทกุ
กลุม่ เพราะพฤติกรรมจริงของผู้ใช้งาน ก็คือ ทกุคนมีเพ่ือนใช้โทรศพัท์มือถือหลากหลาย มีแอพ 
แชตหลายตวั หลายคนต้องเปล่ียนแอพ แชตไปมา เพราะบางแอพ ไม่ได้อยูบ่นทกุแพลตฟอร์มหรือ
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ทกุระบบปฏิบตัิการ แตเ่ม่ือ LINE ใช้ได้ 
             2. สติกเกอร์ เคร่ืองมือแทนการพิมพ์ 
             LINE  มี “สติกเกอร์” ท่ีเป็นคาแร็กเตอร์น่ารัก สื่ออารมณ์ตอบสนองความต้องการของ
ผู้ใช้งานได้ 
             3. คนไทยรักภาพมากกวา่ค า 
             จากพฤติกรรมของคนไทยท่ีมกัถ่ายทอดความรู้สกึหรือเหตกุารณ์ตา่งๆ รอบตวัด้วยภาพ 
เห็นได้จากการอปัโหลดภาพไปยงัโซเชียลมีเดียทัง้หลาย คอนเทนต์ประเภทภาพมกัได้รับความ
นิยมตลอดมา การสื่อสารด้วยภาพแทนท่ีจะต้องมาพิมพ์ จงึกลายเป็นทางออกของการสื่อสารท่ี
แสดงความรู้สกึท่ีสอดคล้องกบัฟังก์ชนั สตกิเกอร์ของ LINE ซึง่การสื่อสารด้วยภาพก็เคยฮิตมาก่อน
แล้วตัง้แตส่มยั MSN แตส่ิง่ท่ี LINE ตอ่ยอดได้มากกวา่คอื การเซตคาแร็กเตอร์ให้กบัตวัการ์ตนู 
รวมทัง้ร่วมมือกบัแบรนด์ตา่งๆ ท าให้ Content ภาพของ LINE มีเร่ืองราวและอารมณ์ท่ีผู้ใช้งานเอา
ไปใช้จริงได้ในชีวิตประจ าวนั 
             การเช่ือมตอ่ LINE ของผู้ใช้เข้าหากนั มี 4 วิธี ดงันี ้
             1. เพิ่มคอนแท็กต์จากรายช่ือในสมดุโทรศพัท์ 
             2. การสแกน QR Code 
             3. Shake it น าโทรศพัท์มือถือ 2 เคร่ืองท่ีอยูใ่กล้กนัมาเขยา่คล้ายการจบัมือให้รู้จกักนั 
             4. การเสร์ิชหาจาก ID คล้ายการใสร่หสัของ BlackBerry 
             ตอ่มา LINE ถกูพฒันาไปไกลกว่าการเป็นแคแ่อพพลเิคชัน่ เพราะ LINE ได้เพิ่มฟีเจอร์ 
Home และ Timeline เข้ามาจนกลายเป็น Social Media อยา่งหนึง่ การโพสต์ข้อความบง่บอก 
สเตตสั, รูปภาพ, คลิปวิดีโอ และพิกดั โดยมีจดุเดน่ท่ีการแสดงอารมณ์ด้วยสตกิเกอร์ ซึง่เป็นจดุแข็ง
ของ LINE ท่ีน่าจะท าให้ LINE ตอ่ยอดไปได้อีกมาก  
 แอพพลเิคชัน่ของ LINE (อ้างถึงใน http://line.me/th/ 26 พ.ย.2557) มีดงัตอ่ไปนี ้
            1. LINE Chat : สง่ข้อความฟรีทกุท่ีทกุเวลา แลกเปลี่ยนข้อความกบัเพื่อน ๆ ได้ตลอด      
24 ชัว่โมงทัว่โลกทัง้ข้อความและสนทนาแบบกลุม่ พร้อมแชร์ได้ทัง้รูป วิดีโอ และข้อความเสียง
หมายเลขโทรศพัท์ และข้อมลูเก่ียวกบัสถานท่ี ได้อยา่งง่ายดาย LINE สามารถใช้ได้บนทกุ
ระบบปฏิบตัิการของโทรศพัท์มือถือ (iOS, Android, Windows Phone, Blackberry) และบน     
PC (Windows, Mac OS) 
             2. LINE call  : โทรฟรีและ Video Call ฟรี จะโทรหาหรือจะ Video Call ระหวา่งประเทศ 
ก็โทรได้ฟรีผา่น LINE ไม่ต้องรอท่ีจะได้ยินเสียง 
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 3. LINE stickers : แชทสนกุขึน้ สื่ออารมณ์ได้มากขึน้ ด้วยสติก๊เกอร์และอีโมตคิอนท่ี
มากกวา่ 10,000 แบบ สามารถแสดงความรู้สกึได้หลากหลาย 
 4.Office account  : รับข่าวสารลา่สดุจากศลิปินท่ีคณุช่ืนชอบ และคปูองพิเศษจากตรา
สนิค้า เพิ่มบญัชีผู้ใช้ท่ีเป็นทางการของศิลปินคนโปรด รวมทัง้บรรดาเซเลบ็ ตราสนิค้าช่ือดงั และ
รายการทีวีโชว์ ให้เป็นเพ่ือนใน LINE ได้ เพื่อรับข่าวสารใหม่ๆ  และคปูองท่ีได้เฉพาะใน LINE 
เท่านัน้ 
 5. Timeline : ใช้ในการแชร์ข้อความรูปภาพ วิดีโอ และสติ๊กเกอร์เพื่อแลกเปลี่ยนเร่ืองราว
ตา่งๆ กบัเพื่อน 
 6. Snap movie : การสร้างวดิีโอคณุภาพ ตดัตอ่ เพิ่มเสียงประกอบ และแชร์ให้เพื่อน ๆ 
 7. LINE camera : แอพส าหรับถ่ายรูปและแตง่รูป ท่ีมีลกูเลน่ตา่งๆ มากมาย เพิม่ Sticker 
และพิมพ์ข้อความได้ รวมทัง้ยงัสามารถแชร์ไปยงั Social Media ตา่งๆ ได้อยา่งงา่ยดาย ทัง้ Line, 
Facebook, Instagram และ App อ่ืน ๆ ท่ีรองรับ  
            8. LINE card : แอพท าอีการ์ด อวยพรส าหรับทกุงานฉลอง วนัเกิด และโอกาสส าคญั
ตา่งๆ ได้แบบฟรี ๆ  
 9. LINE brush : แอพวาดรูปตกแตง่ภาพ จะมี Brush ให้เราเลือกใช้หลายรูปแบบมาก 
เป็นลายดินสอสี , หมกึ, พูก่นั, สีน า้, สีเทียน, ดินหวัใหญ่, หวัเลก็, มากมายหลายแบบ นอกจากนี ้
ยงัสามารถปรับสีได้ทกุเฉดสี อีกทงัยงัสามารถปรับความโปร่งใสของ Brush ลายท่ีจะลงไปในภาพ
ได้ด้วย พร้อมโชว์ผลงานศิลปะให้เพื่อนเห็นผา่นทาง LINE หรือแชร์ไปยงัแอพอ่ืนได้ง่าย ๆ ในแอพ
เดียว 
 10. LINE tools : แอพท่ีเป็นเคร่ืองมือสารพดัประโยชน์ท่ีสามารถเอาไปใช้ในชีวิตประจ าวนั
ได้ มี 4 ประเภท คือ อปุกรณ์วดั เวลา เคร่ืองมือตวัช่วย เคร่ืองคดิเลข 
 11. LINE play : เกมส์ใหมจ่ากคา่ย NAVER เป็นเกมแนว Virtual World คล้ายๆ The Sim 
ประกอบกบั Pet society และ Ameba Pico สามารถเลน่ได้โดยตรงจากโทรศพัท์มือถือ 
          12. LINE antivirus : เป็นแอพสแกนไวรัส ให้โทรศพัท์มือถือหรือแท็บเลต็ ปราศจากและ
ปลอดภยัจากไวรัส  
          13. LINE dictionary : แอพพจนานกุรมภาษาองักฤษ-ภาษาไทย ท่ีมีเนือ้หาและค าแปลจาก
พจนานกุรมชัน้น าอยา่งพจนานกุรมองักฤษ-ไทย โดย Oxford (ออกซฟอร์ด) และ พจนานกุรมไทย-
องักฤษ โดย SE-ED (ซีเอ็ด) พร้อมเนือ้หาท่ีเป็นประโยชน์อยา่งประโยคตวัอยา่งการใช้กวา่ 
7,000,000 ประโยค พร้อมความรู้ภาษาองักฤษอ่ืนๆ อย่างเช่น ค าเหมือน ค าตรงข้าม ค าพ้องเสียง 
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ค าพ้องความหมาย รวมถงึบทสนทนาภาษาองักฤษ ค าคม และสภุาษิตรายวนั ยิ่งไปกวา่นัน้ LINE 
Dictionary ยงัมีตวัอยา่งการออกเสียงภาษาองักฤษโดยเจ้าของภาษา ทัง้ส าเนียงภาษาองักฤษ
และอเมริกนั ท าให้ผู้ใช้รู้สกึเหมือนได้เรียนภาษาองักฤษกบัเจ้าของภาษาโดยตรง 
          14. LINE deco : เป็นแอพสามารถเปลี่ยนไอคอนของแอพตา่งๆ ให้กลายเป็นไอคอนท่ีน่ารัก 
ไม่จ าเป็นวา่ต้องเป็นไอคอนของแอพท่ีมาพร้อมกบั iOS เท่านัน้ แตย่งัเปลี่ยนไอคอนแอพอ่ืน อาทิ 
Facebook, Instagram, LINE ฯลฯ ได้เองอีกด้วย 
          15. LINE game : แอพเกมตา่ง ๆ เช่น เกมคกุกีรั้น เกมเรนเจอร์ เกมตา่ยผู้พิทกัษ์ เกมเศรษฐี 
เป็นต้น 
 
2. แนวคดิและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Consumer decision  
   making) 

 Smith และ Zook (2011:96) อธิบายถึง กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคแบง่เป็น 
การตดัสินใจซือ้แบบการแก้ปัญหากว้าง (extensive problem solving : EPS) คือการท่ีผู้ซือ้ไม่เคย
มีประสบการณ์กบัการใช้สนิค้านัน้มาก่อนและไม่ต้องซือ้สินค้านัน้บอ่ย ๆ การตดัสินใจซือ้มีความ
เก่ียวพนัสงู ต้องใช้เวลา ซึง่อาจจะมีผู้แนะน าหรือคนท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ กบัการตดัสินใจ
ซือ้แบบการแก้ปัญหาแบบจ ากดั (limited problem solving : LPS) เป็นการตดัสินใจซือ้สินค้าท่ี     
ผู้ซือ้มีประสบการณ์กบัการใช้สนิค้า มีความคุ้นเคย มีความเก่ียวพนัต า่แตม่ากกวา่ RRB และการ
ตดัสินใจซือ้แบบพฤตกิรรมการตอบสนองแบบประจ า (routinized response behavior : RRB)   
คือ การท่ีผู้ซือ้ซือ้สินค้าเป็นประจ า การตดัสินใจซือ้รวดเร็วและมีความเก่ียวพนัต ่า 
 ในโลกของออนไลน์ ความเป็นสว่นตวั ความไว้วางใจ และเวลาเป็นสิง่ส าคญัตอ่จิตใจ  
ของผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคต้องการความเป็นสว่นตวั เม่ือผู้บริโภคไมไ่ว้ใจมกัจะกรอกข้อมลูเท็จ  
ในแบบฟอร์ม ความไว้วางใจเป็นเร่ืองส าคญัมาก หากมีความเช่ือถือแล้วจะมีความเช่ือถือมากกวา่
บคุคล  

เม่ือผู้บริโภคมีการรับรู้  แล้วเกิดทศันคติตอ่สนิค้าขึน้มา  อีกหนึง่กระบวนการท่ีส าคญัของ
ผู้บริโภค คือ  กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค  เพราะเมื่อผู้บริโภคเกิดทศันคตท่ีิดีตอ่สินค้า
แล้วก็จริง  แตผู่้บริโภคอาจแคช่ื่นชอบในตราสนิค้านัน้ ๆ โดยท่ียงัไมต่ดัสินใจซือ้สินค้า  ผู้บริโภคมี
กระบวนการอยา่งไรในการท่ีจะตดัสินใจซือ้สิ่งใดสิ่งหนึ่ง  ดงันัน้การเรียนรู้กระบวนการตดัสินใจซือ้
ของผู้บริโภค  ช่วยให้นกัการตลาดเข้าใจและวางแผนกลยทุธ์ในการสื่อสารการตลาดไปยงัขัน้ตอน
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ของกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค  ส าหรับเร่ืองกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค  ได้มี 
ผู้ศกึษาและให้ค านิยามไว้ดงันี ้
 Solomon (2009:350) ให้อธิบายถึง กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค วา่ การท่ี
ผู้บริโภครวบรวมข้อมลูเก่ียวกบัสินค้า แล้วเปรียบเทียบกบัสินค้าอ่ืน ๆ เพื่อตดัสินใจเลอืกสิง่ท่ีพอใจ  
โดยมีรูปแบบการตดัสินใจของผู้บริโภคอยู ่3 รูปแบบ ตามแผนภาพท่ี 2.2   
 
แผนภาพท่ี 2.2 พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
 
 
 
สนิค้าราคาถกู        สนิค้าราคาแพง 
การซือ้บอ่ย ๆ       นาน ๆ จะซือ้ 
การเก่ียวพนักบัผู้บริโภคต ่า     การเก่ียวพนักบัผู้บริโภคสงู 
ตราสินค้าคุ้นเคย      ตราสินค้าไมคุ่้นเคย 
ไม่ต้องใช้เวลาในพิจารณา     ต้องใช้เวลาในพิจารณา 
หรือค้นหาข้อมลู       หรือค้นหาข้อมลูนาน 
ท่ีมา  : Solomon, M, R. (2009). Consumer behavior : buying, having, and being (8th ed.).  
                   Upper Saddle River, NJ: Pearson Education, Inc,  p. 352.  

 
- การแก้ปัญหาแบบยาวนาน (Extended Problem Solving)  เป็นการตดัสินใจท่ีมีการ

พิจารณาอยา่งรอบคอบ เน่ืองจากมีผลออกมาในทางเสี่ยง ขัน้ตอนนีจ้ะรวบรวมข้อมลูมากท่ีสดุ
เท่าท่ีจะท าได้ อาจมาจาก  ความทรงจ า (เป็นการหาข้อมลูจากภายใน) หรือจาก google (เป็นการ
หาข้อมลูจากภายนอก) ประเมินทางเลือกจากคณุสมบตัิของสนิค้า แล้วพิจารณาทีละคณุสมบตัิท่ี
ผู้บริโภคคาดหวงัจากกลุม่ของสนิค้า 

- การแก้ปัญหาแบบจ ากดั (Limited Problem Solving) เป็นวธีิท่ีตรงและง่าย ไมต้่องมีแรง 
จงูใจในการหาข้อมลูหรือประเมินจากทางเลือกตา่ง ๆ โดยการใช้กฎการตดัสินใจในการเลือก  

- การตดัสินใจซือ้แบบเป็นนิสยั (Habitual Decision Making) ทัง้แบบการ 
แก้ปัญหาแบบยาวนานและการแก้ปัญหาแบบจ ากดัต้องมีการหาข้อมลูและใคร่ครวญในทางเลือก 
ตา่ง ๆ ในขณะท่ีการตดัสินใจซือ้แบบเป็นนิสยัเป็นการซือ้แบบประจ าไมต้่องค้นหาข้อมลู ซือ้สินค้า 

การตดัสินใจซือ้แบบเป็นนิสยั 

Habitual Decision Making 
การแก้ปัญหาแบบจ ากดั 

Limited Problem Solving 
การแก้ปัญหาแบบยาวนาน 

Extended Problem Solving DPU
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ขณะช้อปปิง้ การพิจารณาทางเลือกใช้เวลาเล็กน้อยไมต้่องคดิอะไรมาก นกัวิจยัเรียกกระบวนการ 
นี ้วา่ อตัโนมตั ินอกจากนี ้Schiffman และ Kanuk (2007:512-529)  อธิบายถึงกระบวนการ 
ตดัสินใจ วา่ เป็นกระบวนการท่ีผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการตดัสินใจเลือกซือ้สิ่งท่ีเหมาะสมกบัตนเอง  
เป็นกระบวนการเลือกระหวา่งสิ่งใดสิ่งหนึง่ท่ีมีตัง้แต ่2 สิง่ขึน้ไป แนวคดิของกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ของผู้บริโภค สะท้อนถึงการแก้ปัญหาของผู้บริโภครวมไปถึงเร่ืองของอารมณ์ของผู้บริโภคและ 
พฤตกิรรมของผู้บริโภคในการบริโภคสนิค้าไว้ด้วย  องค์ประกอบใหญ่ ๆ ของกระบวนการตดัสินใจ 
ซือ้ของผู้บริโภคมีอยู ่3 องค์ประกอบ  คือ ปัจจยัน าเข้า(Input) กระบวนการ(Process) และผลลพัธ์ 
(Output) ดงัแสดงในแผนภาพท่ี 2.3  DPU
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External Influences 

Firm’s Marketing Efforts 

1. Product 

2. Promotion 

3. Price 

4. Channels of distribution 

Sociocultural Environment 

1. Family 

2. Informal sources 

3. Other noncommercial 

sources 

4. Social class 

5. Subculture and culture 

Consumer Decision Making 

Need 

recognition 

 

Prepurchase 

search 

 

Evaluation of 

alternatives 

        Psychological Field 

1. Motivation 

2. Perception 

3. Learning 

4. Personality 

5. Attitudes 

Experience 

Postdecision 

Behavior 

Purchase 

1.Trial 

2.Repeat purchase 

 

Postpurchase Evaluation 

Input 

Process 

Output 

แผนภาพท่ี 2.3 :  กระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภคอยา่งง่าย  
                        (A simple model of consumer decision making ) 

ท่ีมา  : Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2007). Consumer behavior (9th ed.). Upper Saddle River,  
                   NJ: Pearson Education, Inc.,  p. 513.  

DPU
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1. ปัจจยัน าเข้า (Input)  เป็นการตดัสินใจซือ้มาจากแหลง่ข้อมลูภายนอกของสิง่นัน้ ๆ  
ซึง่มีความเก่ียวพนักบัคา่นิยม  ทศันคติ  และพฤตกิรรม  โดยสามารถแบง่ยอ่ยออกเป็น 2 ประเภท  
คือ กิจกรรมทางการตลาดท่ีให้ข้อมลู (Marketing Inputs) ชกัจงูผู้บริโภคให้ซือ้สินค้านัน้ ๆ  กลยทุธ์
ทางการตลาดมีสว่นเก่ียวข้องกบักิจกรรมนี ้รวมถึงบรรจภุณัฑ์  ขนาด การรับประกนั การโฆษณา
ผา่นสื่อตา่ง ๆ  การตลาดทางตรง  การใช้พนกังานขาย  การใช้การสง่เสริมการตลาดตา่ง ๆ  และ
วฒันธรรมทางสงัคม (Sociocultural Inputs)  การตดัสินใจซือ้ท่ีเกิดขึน้โดยท่ีไม่เก่ียวข้องกบั
การตลาดของสินค้าหรือการโฆษณา แตก่ารตดัสินใจซือ้เกิดจากค าวิจารณ์ของเพื่อน บท
บรรณาธิการในหนงัสือพิมพ์  ค าบอกกลา่วของสมาชิกในครอบครัว  บทความในนิตยสาร
Consumer Reports  หรือเกิดจากประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคได้พดูคยุในกลุม่อนิเทอร์เน็ต  
นอกจากนีย้งัมีอิทธิพลจากทางสงัคม  วฒันธรรม  และวฒันธรรมกลุม่ยอ่ย 

2. กระบวนการ (Process)  กระบวนการท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ท่ีได้รับอิทธิพลจาก 
จิตวิทยา  อนัประกอบไปด้วยแรงจงูใจ  การรับรู้  การเรียนรู้  บคุลิกภาพ  และทศันคติท่ีมีผลตอ่
กระบวนการดงักลา่ว กระบวนการในขัน้นีป้ระกอบด้วย 3 ขัน้ตอนคือ  

2.1.) การรับรู้ปัญหา (Need Recognition) ขัน้ตอนนีเ้กิดขึน้เมื่อผู้บริโภคเผชิญกบัปัญหา
และมีความต้องการให้สนิค้ามาชว่ยในการแก้ปัญหา หรือเกิดจากผู้บริโภคต้องการสิง่ใหม ่ๆ ท าให้
เกิดการกระตุ้นให้เกิดกระบวนการตดัสินใจ  

 2.2.) การหาข้อมลู (Prepurchase Search)  เป็นการค้นหาข้อมลูก่อนการซือ้ เกิดขึน้   
เม่ือผู้บริโภคพอใจในสนิค้านัน้ จะใช้ข้อมลูท่ีมีอยูใ่นความทรงจ าระยะยาวถ้าหากมีข้อมลูเพียงพอ 
หรือถ้าผู้บริโภคไม่มีข้อมลูอยูใ่นความทรงจ าระยะยาว  ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมลูจากสภาพแวดล้อม
ภายนอก  เช่น บทความในนิตยสาร  ค าบอกเลา่ของครอบครัว  ค าบอกเลา่ของเพื่อน เพื่อใช้เป็น
ข้อมลูในการตดัสินใจซือ้ 
 ผู้บริโภคมกัจะใช้ข้อมลูจากความทรงจ าระยะยาวก่อน (Internal Sources)   แล้วหา  
ข้อมลูจากแหลง่ภายนอก (External Sources)  จากนัน้ผู้บริโภคจะผสมผสานระหวา่งข้อมลู  
ภายในและภายนอกมาใช้ในการตดัสินใจซือ้สินค้า  นอกจากนีร้ะดบัความเสี่ยง (Perceived  
Risk)  ยงัมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้  ในสถานการณ์การตดัสินใจซือ้ท่ีมีระดบัความเสี่ยงสงู  
ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมลูจ านวนมากเพื่อน ามาประเมนิก่อนตดัสินใจซือ้  แตถ้่าหากเป็นสถานการณ์
การตดัสินใจซือ้ท่ีมีระดบัความเสี่ยงต ่า  ผู้บริโภคจะหาข้อมลูเบือ้งต้นและประเมินสิง่นัน้  การ 
ค้นหาข้อมลูยงัเป็นข้อมลูจากประสบการณ์ ข้อมลูจากเพ่ือน  ข้อมลูจากครอบครัว  ข้อมลูจาก
เพื่อนร่วมงาน  ข้อมลูจากพนกังานขาย  ข้อมลูจากบทความ  หรือข้อมลูจากนิตยสารด้วย 
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2.3.) การประเมินคา่ทางเลือกก่อนซือ้  (Evaluation of Alternatives)  ผู้บริโภคจะน า 
ข่าวสารท่ีได้จากการประเมนิจากคณุลกัษณะตา่ง ๆ ท่ีผู้บริโภคต้องการ มีการประเมินทางเลือกใน
การตดัสินใจอยู ่2 ประเภท คือ รายช่ือตราสนิค้าท่ีเขาจะเลือกตดัสินใจซือ้ โดยท่ีผู้บริโภคจะเขียน
รายช่ือสินค้าท่ีจะเลือกซือ้ออกมา จากนัน้ผู้บริโภคจะใช้เกณฑ์ท่ีใช้ในการประเมินตราสนิค้าแตล่ะ
สนิค้า เพื่อใช้เลือกสินค้าท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้  

นอกจากนี ้ผู้บริโภคประเมินทางเลือกโดยการใช้กลุม่ของตราสนิค้าท่ีมีอยูใ่นใจผู้บริโภคอยู่
แล้ว (Evoked Set) คือพิจารณาแบง่กลุม่ตราสนิค้าท่ีจะซือ้ในหมวดของสินค้าประเภทนัน้ แล้วใช้
เกณฑ์ในการเลือกสินค้านัน้ออกมาจากกลุม่ หรือจะเรียกว่าเกณฑ์การพิจารณา (Consideration 
Set)  เป็นเกณฑ์ท่ีผู้บริโภคจดจ าตราสนิค้าได้ ผู้บริโภคจะซือ้สินค้านัน้ ซึง่แตกตา่งจากการประเมนิ
จากการท่ีผู้บริโภคเห็นวา่สนิค้าไมเ่หมาะสมผู้บริโภค ผู้บริโภคจะไมต่ดัสนิใจซือ้เน่ืองจากไม่ยอมรับ
ตวัสนิค้า สว่นถ้าเป็นสนิค้าแบบอปุโภคบริโภคท่ีใช้ประจ า ผู้บริโภคจะไมป่ระเมินทางเลือกเพราะ
สนิค้าแตล่ะสนิค้าไมมี่ความแตกตา่งกนั ผู้บริโภคมกัพิจารณาสองสามตราสนิค้าและคณุสมบตัิ
เลก็น้อย ก่อนตดัสินใจซือ้ หรือผู้บริโภคใช้เกณฑ์คณุสมบตัิของสนิค้าในการประเมนิ (Criteria 
Used for Evaluating Brands) โดยใช้เกณฑ์ตรงตามคณุสมบตัิท่ีต้องการ  แตบ่างครัง้ก็อาจใช้
เกณฑ์บคุลิกภาพหรือประสบการณ์ในอดตีมาเป็นเกณฑ์ในการตดัสินใจซือ้  และบางครัง้อาจเกิด
จากความถกูใจกบัสินค้าเม่ือเห็นสนิค้านัน้เป็นครัง้แรก 
 นอกจากนีย้งัมีกฏการตดัสินใจของผู้บริโภค 2 แบบคือ วิธีท่ีใช้การทดแทน 
(Compensatory Decision Rules)  คือผู้บริโภคประเมินตราสนิค้าในคณุลกัษณะส าคญั  โดย  
เลือกตราสินค้าท่ีได้คะแนนสงูสดุจากทางเลือกทัง้หมด  คะแนนสงูสดุจะชดเชยคณุลกัษณะด้อย
บางอยา่ง  เพ่ือให้ได้สนิค้าตามท่ีต้องการไว้ กบัวิธีท่ีไม่ใช้การทดแทน (Noncompensatory 
Decision Rules) คือ การท่ีผู้บริโภคไมไ่ด้มีการชดเชยข้อด้อยด้วยข้อดีของสนิค้า  เม่ือประเมิน
สนิค้านัน้แล้ว  ไมมี่คณุลกัษณะบางอยา่งตามท่ีผู้บริโภคก าหนดไว้  ผู้บริโภคจะไมย่อมรับสินค้านัน้ 
และคดัสินค้านัน้ออกไปจากกลุม่ ซึง่วิธีนีส้ามารถพิจารณาจาก 3 วิธีคือ แบบท่ีหนึง่การยอมรับ
(Conjunctive Decision Rule) เป็นวิธีตัง้คา่การยอมรับ หากสนิค้าได้คา่เกินเกณฑ์คณุลกัษณะ
ท่ีตัง้ไว้เพียงข้อเดียว จะยอมรับสินค้านัน้ แบบท่ีสอง การไม่ยอมรับ (Disjunctive Rule) เป็นวธีิท่ี 
ตัง้คา่การยอมรับ หากสนิค้าไมถ่ึงเกณฑ์ของคณุลกัษณะท่ีตัง้ไว้เพียงข้อเดียว จะตดัสินค้านัน้ออก 
แบบท่ีสาม แบบขัน้ตอน (Lexicographic Decision Rule) ผู้บริโภคเลือกสินค้าจากคณุลกัษณะท่ี
ก าหนดเป็นคณุลกัษณะท่ีส าคญัท่ีสดุเป็นอนัดบัแรก 
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 ผู้บริโภคใช้ออนไลน์เป็นตวัช่วยในความมัน่ใจในการตดัสินใจซือ้ หลายปีท่ีผา่นมานกัวิจยั
ได้ส ารวจเก่ียวกบัแนวทางอย่างไรในการสือ่สารทางอินเทอร์เน็ตท่ีจะมีผลตอ่การตดัสินใจของ
ผู้บริโภค ซึง่บอ่ยครัง้ของสมมติฐานท่ี วา่ ผู้บริโภคมีข้อมลูจ ากดั ตราสนิค้าต้องพฒันากลยทุธ์ท่ีมี
พืน้ฐานข้อมลูทัง้ปัจจยัสว่นบคุคล (Individual Factors) เช่น ความรู้ ลกัษณะนิสยั ข้อมลูทาง
ประชากรศาสตร์ กบั ปัจจยัตามบริบท (Contextual Factors)  เช่น ลกัษณะของการตดัสินใจ ซึง่มี
อยูส่ามปัจจยั คือ ปัจจยัแรก : ความซบัซ้อน (Task Complexity) การตดัสินใจจากจ านวนตวัเลือก
และข้อมลูของแตล่ะตวัเลือกท่ีมากมาย ปัจจยัท่ีสอง : ข้อมลูขององค์กร (Information 
Organization) ท่ีมีการน าเสนอรูปแบบและเนือ้หาขององค์กร ปัจจยัท่ีสาม : ข้อจ ากดัเร่ืองของเวลา
ในการตดัสินใจ (Time Constraint) มีเวลามากหรือน้อยเพียงใดในการตดัสินใจ  
 เหตผุลท่ีผู้บริโภคเข้าไปหาข้อมลูในเว็บไซต์ เพราะเว็บไซต์มีจ านวนมากท่ีช่วยให้หาข้อมลู
หรือท ากิจกรรมได้หลากหลาย เช่น สามารถสัง่สนิค้าผ่านเว็บไซต์ เป็นต้น 

3. ผลลพัธ์ (Output)  ขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ โดยแสดงออกทางพฤติกรรม ซึง่มี  
2  ประเภทคือ  

3.1.) พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค (Purchase Behavior)  เป็นขัน้ตอนท่ีผู้บริโภค
ตดัสินใจซือ้สินค้านัน้ตามท่ีสนิค้านัน้ได้ถกูประเมินตามความต้องการของผู้บริโภค ในขัน้ตอนนี ้
ประกอบด้วย 3 ลกัษณะ คือ ก.) การซือ้เพื่อทดลองใช้ (Trial Purchases)  เป็นการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคโดยเกิดจากการประเมินผลของสนิค้าจากการทดลองใช้ของผู้บริโภคโดยตรง ซึง่ผู้บริโภค
ทดลองซือ้สนิค้าเน่ืองจากมีการสง่เสริมการขายของสนิค้านัน้  เช่น  ตวัอยา่งแจกฟรี  คปูองสว่นลด  
หรือลดราคา เป็นต้น ประการตอ่มา ข.) พฤตกิรรมการซือ้ซ า้ (Repeat Purchases)  เป็นขัน้ตอน  
ท่ีเกิดจากผู้บริโภคทดลองใช้สนิค้าแล้วรู้สกึดี  ผู้บริโภคก็จะมีการซือ้สนิค้านัน้ซ า้อีก  การซือ้ซ า้เป็น
ขัน้ตอนในการปรับเป็นความภกัดีตอ่สินค้าได้ (Brand Loyalty) ในอนาคต และประการสดุท้าย   
ค.) พฤตกิรรมการซือ้โดยมีข้อผกูพนัระยะยาว (Long-term Commiment Purchases)  ซึง่มกัเกิด
ขึน้กบัการท่ีผู้บริโภคต้องตดัสนิใจซือ้สินค้าประเภทท่ีมีอายกุารใช้งานยาว  เชน่  ตู้ เย็น  เคร่ืองซกัผ้า  
ฯลฯ เน่ืองจากผู้บริโภคไมเ่คยใช้สนิค้านีม้าก่อน ดงันัน้ผู้บริโภคจะประเมินจากข้อผกูพนัระยะยาว
ของสินค้านัน้ 
 สว่นการผลลพัธ์อีกประเภทคือ 3.2.) การประเมินทางเลือกหลงัการซือ้ (Postpurchase 
Evaluation)  เกิดขึน้จากการท่ีผู้บริโภคได้ทดลองใช้สนิค้า  แล้วประเมินคณุสมบตัิกบัสิ่งท่ีผู้บริโภค
คาดหวงัไว้ โดยมี 3 ลกัษณะดงันี ้ก.) คณุสมบตัิตรงตามท่ีคาดหวงัไว้ ท าให้ผู้บริโภคพอใจในสนิค้า
นัน้  เช่น เคร่ืองปรับอากาศมิตซบูชิิ ให้ความเยน็ทัว่ห้อง ไม่มีเสียงรบกวน ซึง่เป็นคณุสมบตัิท่ี
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ผู้บริโภคคาดหวงัไว้ จงึเกิดความพอใจในสนิค้านัน้  ข.) ลกัษณะคณุสมบตัิดีกวา่ท่ีคาดหวงัไว้  ท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความพอใจ เช่น ต้องการซือ้ตู้ เย็นท่ีกว้างใหญ่ จขุองได้มาก ปรากฎวา่ตู้ เย็นมีระบบ
ถนอมอาหารเพิ่มขึน้มา ยิ่งท าให้ผู้บริโภคพอใจในตู้ เย็นย่ีห้อนัน้มากขึน้ และ ค.) ลกัษณะท่ี
คณุสมบตัิต ่ากวา่ท่ีคาดหวงัไว้  ผู้บริโภคจะเกิดความไมพ่อใจในสนิค้า  ขัน้ตอนนีถ้้าหากผู้บริโภคไม่
พอใจสนิค้า ผู้บริโภคจะไมก่ลบัไปซือ้สินค้านัน้อีก เช่น ซปุผงผสมอาหาร เมื่อใสใ่นอาหารแล้ว ไม่
ท าให้อาหารอร่อยขึน้ ผู้บริโภคก็จะไมซ่ือ้สินค้ายี่ห้อนัน้อีก 
 ในขณะท่ี Kotler และ Keller (2012:188)  อธิบายกระบวนการตดัสินใจซือ้มีอยู ่5 ขัน้ตอน    
ดงัแสดงในแผนภาพท่ี 2.4 
 
แผนภาพท่ี 2.4  กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 5 ขัน้ตอน (Five-Stage Model of the 
consumer Buying process) 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา : Kotler, P. & Keller, K. L. (2012). Marketing management (14th ed.). Harlow,   
                  England : Pearson Education Limited, p. 188. 
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กระบวนการนีเ้กิดจาก 1. การับรู้ปัญหา (Problem Recognition) ขัน้ตอนท่ีผู้บริโภค
ตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการตอ่สนิค้าท่ีถกูกระตุ้นจากภายใน  เช่น  ความหิว  ความ
กระหาย  หรือผู้บริโภคถกูกระตุ้นจากภายนอก  เช่น  ระดบัการเร่ิมต้น หรือรายได้ เป็นต้น  

2. การหาข้อมลู (Information Search)  เป็นขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคค้นหาข้อมลู ซึง่เป็นเร่ืองท่ี
แปลกท่ีผู้บริโภคจะค้นหาข้อมลูจ ากดั เพียงแคห่นึง่แหลง่ข้อมลู ซึง่ความเป็นจริงแล้ว ผู้บริโภคได้รับ
ข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบัสินค้า และผู้บริโภคเม่ือต้องการจะซือ้ ค้นหาข้อมลูจากการอ่านบทความ 
การโทรศพัท์ถามเพ่ือน การเข้าไปดใูนเว็บไซต์หรือกระทู้  การเข้าไปเย่ียมชมร้านจดัจ าหน่าย เพ่ือ
ศกึษาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้า ขัน้ตอนนีผู้้บริโภคสามารถหาข้อมลูได้จากแหลง่ข้อมลูท่ีมีอยู ่4 แหลง่
ด้วยกนั คือ 

 ก.) แหลง่ข้อมลูสว่นบคุคล (Personal) ไมว่า่จะเป็นครอบครัว  เพื่อน  เพ่ือนบ้าน  คนรู้จกั  
ข.) แหลง่ข้อมลูทางการตลาด (Commercial) แหลง่ข้อมลูนีไ้ด้แก่  โฆษณา  เว็บไซต์  พนกังานขาย  
ตวัแทนจ าหน่าย  บรรจภุณัฑ์  สถานท่ีแสดงสนิค้า  ค.) แหลง่ข้อมลูจากสาธารณชน (Public)  เช่น 
สื่อมวลชนตา่ง ๆ องค์กรเก่ียวกบัผู้บริโภค หรือองค์กรสาธารณะ ง.) แหลง่ข้อมลูแหลง่ข้อมลูจาก
ประสบการณ์ (Experiential) เป็นแหลง่ข้อมลูจากการท่ีผู้บริโภคได้ สมัผสั  ได้ทดสอบ  หรือทดลอง
ใช้สนิค้านัน้โดยตรง  ซึง่แหลง่ข้อมลูมีอิทธิพลตอ่สินค้าและพฤตกิรรมของผู้ซือ้สินค้า ไมว่า่จะ     
เป็นการพดูคยุ การได้รับข่าวสารจากการโฆษณาซึง่แหลง่ข้อมลูท่ีมีให้ข้อมลูมากมายท่ีสดุ และ
แหลง่ข้อมลูท่ีมีประสิทธิผลมากท่ีสดุมาจากข้อมลูสว่นบคุคลหรือประสบการณ์ หรือแหลง่ข้อมลู
จากสาธารณะ แตล่ะแหลง่ข้อมลูท าหน้าท่ีในเร่ืองอทิธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั เช่น 
แหลง่ข้อมลูทางการตลาดให้ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้า ในขณะท่ีแหลง่ข้อมลูสว่นบคุคล ให้ข้อมลูจาก
การประเมนิ  

วิธีการค้นหาข้อมลูนัน้ ผู้บริโภคจะรวบรวมข้อมลูของตราสนิค้าทัง้หมด (Total Set) 
จากนัน้จะมาพิจารณาจากการจดจ า (Awareness Set) พิจารณาเลือกบางตราสนิค้า 
(Consideration Set) เพื่อน าตราสนิค้าไปพิจารณาในเกณฑ์ของการซือ้สินค้า ผู้บริโภคพิจารณา
จากข้อมลูในตวัเลือก (Choice Set) เพื่อตดัสินใจซือ้ (Decision)ดงันัน้บริษัทต้องสร้างการจดจ า 
ในตราสินค้ากบัผู้บริโภคก่อน เพ่ือผู้บริโภคจะได้พิจารณาและเลือกตราสินค้านัน้ 
 3. การประเมนิคา่ทางเลือกก่อนซือ้ (Evaluation of Alternatives)  ผู้บริโภคประเมิน
ทางเลือกของสนิค้าจากความต้องการ ประโยชน์จากสินค้า และคณุลกัษณะสนิค้าท่ีมากมายท่ี
ตอบสนองความต้องการ ผู้บริโภคอาจมีประสบการณ์และเรียนรู้จากความเช่ือและทศันคตท่ีิผา่น
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มา (Beliefs and attitudes)  และจากความคาดหวงัในรูปแบบของคณุคา่ (Expectancy Value-
Model) ท่ีผู้บริโภคมีทศันคตติอ่หลาย ๆ ตราสนิค้า และได้ประเมินคณุลกัษณะของสนิค้าเหลา่นัน้  
 4. การซือ้ (Purchase Decision)   เป็นขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้าหลงัจากผา่น
ขัน้ตอนการประเมินมาแล้ว  ในขัน้ตอนนี ้มี 2 ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตัง้ใจซือ้กบัการตดัสินใจซือ้  
ปัจจยัแรกคือ  รูปแบบท่ีไม่ใช้การทดแทนจากตวัเลือกของผู้บริโภค (Noncompensatory Models 
of Consumer Choice) เป็นความไม่จ าเป็นของการมีคณุลกัษณะทัง้ด้านบวกและด้านลบ การ
ประเมินคณุลกัษณะ แยกออกจากการตดัสินใจอย่างงา่ยของผู้บริโภค เป็นการเพิ่มความคุ้นเคยใน
รายละเอียด ซึง่มีวธีิการแก้ปัญหาอยู ่3 แบบคือ แบบท่ีหนึง่ การยอมรับ (Conjunctive Heuristic) 
เป็นวธีิท่ีผู้บริโภคตัง้คา่ท่ียอมรับในแตล่ะคณุลกัษณะ และเลือกตวัเลือกแรกท่ีได้อยา่งน้อยของคา่
มาตรฐานท่ีตัง้ไว้ แบบท่ีสอง การเลือกแบบขัน้ตอน (Lexicographic Heuristic) คือการท่ีผู้บริโภค
เลือกตราสินค้าท่ีดท่ีีสดุในคณุลกัษณะท่ีตัง้ไว้เป็นคณุลกัษณะท่ีความส าคญัท่ีสดุ แบบท่ีสาม การ
ตดัออก (Elimination-by-aspects Heuristic) เป็นวิธีท่ีผู้บริโภคเลือกตราสินค้าโดยเปรียบเทียบ
คณุลกัษณะท่ีเลือกไว้ และจะตดัตราสนิค้าท่ีไม่ถงึคณุลกัษณะท่ียอมรับได้ออก 
 ปัจจยัท่ีสอง คอื การแทรกแซง (Intervening Factors) โดยมี ปัจจยัแรกท่ีเข้ามาแทรกแซง
ระหวา่งความตัง้ใจซือ้กบัการตดัสินใจซือ้ ก็คือ ทศันคติ (Attitudes of Others)  ท่ีสง่ผลตอ่การ
เลือกสินค้าโดยขึน้กบัสองสิง่ด้วยกนั คือการท่ีบคุคลมีทศันคติทางลบตอ่ตวัเลือก กบัแรงจงูใจท่ี
ยอมตามความใฝ่ฝัน  
 ปัจจยัท่ีสองท่ีเข้ามาแทรกแซง คือ  สถานการณ์ท่ีไม่คาดคิด (Unanticipated Situational 
Factors)  มีผลตอ่การเปลี่ยนแปลงความตัง้ใจซือ้ เช่น ผู้บริโภคมีความตัง้ใจซือ้สนิค้านัน้ ปรากฏ
วา่มีเร่ืองอื่นท่ีจะต้องท าให้ซือ้อยา่งอื่นก่อน บางครัง้การตดัสินใจอาจเลื่อนไปก่อน อาจไมซ่ือ้
เน่ืองจากการรับรู้ความเสี่ยงในเร่ืองตอ่ไปนี ้
 -ความเสี่ยงตอ่ระบบการท างาน สนิค้าไมส่ามารถท างานท่ีคาดหวงัได้ 
 -ความเสี่ยงตอ่ร่างกาย สนิค้าเป็นภยัคกุคามตอ่ร่างกายหรือสขุภาพ 
 -ความเสี่ยงตอ่การเงิน สนิค้าไมมี่ราคาเท่ากบัท่ีจ่ายเงินไป 
 -ความเสี่ยงตอ่สงัคม สนิค้ามีผลท าให้คนอ่ืนอดึอดัใจ 
 -ความเสี่ยงตอ่จิตใจสนิค้ามีผลตอ่ความสขุทางใจของผู้ใช้ 
 -ความเสี่ยงตอ่เวลา ผลของการผิดหวงัในสินค้าสง่ผลตอ่โอกาสในการหาสนิค้าใหม่ 
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 ซึง่การรับรู้ความเสี่ยงขึน้กบัราคา คณุลกัษณะของสนิค้า ความเช่ือมัน่ในตนเอง บางคน
ลดความเสี่ยงด้วยการรับข่าวสารจากเพ่ือน ใช้สนิค้าท่ีมียี่ห้อและมีการรับประกนั ดงันัน้นกัการ
ตลาดต้องเข้าใจปัจจยัท่ีจะกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้สกึลดความเสี่ยงลง 
 5. การประเมนิทางเลือกหลงัการซือ้ (Postpurchase Behavior)  เป็นการประเมินสนิค้า 
หลงัจากท่ีผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแล้ว การสื่อสารการตลาดต้องสร้างความเช่ือและ
สนบัสนนุสิง่ท่ีผู้บริโภคตดัสินใจไปแล้ว เพื่อให้พวกเขารู้สกึดีตอ่ตราสนิค้า ดงันัน้นกัการตลาดควร
ตรวจสอบการประเมินทางเลือกหลงัการซือ้ ดงัตอ่ไปนี ้
 5.1. การพงึพอใจหลงัการซือ้ (Postpurchase Satisfaction) ความพงึพอใจเป็นสิง่ท่ีแสดง
วา่ความคาดหวงัของผู้บริโภคกบัสินค้ามีระดบัพอ ๆ กนั  
 5.2. การกระท าหลงัการซือ้ (Postpurchase Actions) ถ้าหากผู้บริโภคพอใจสนิค้าหลงั
การซือ้ มกัจะบอกคนอ่ืน ๆเช่นเดียวกนั ถ้าผู้บริโภคไมพ่อใจสนิค้าก็จะเตือนคนอ่ืน ๆ วา่อยา่ซือ้
สนิค้านัน้ หรือตอ่วา่บริษัท หรือคืนสินค้าให้กบับริษัท หรืออ้างฟ้องร้องทางกฎหมาย 
 5.3. การใช้สนิค้าและการไมใ่ช้สนิค้านัน้อีกหลงัการซือ้ (Postpurchase Uses and 
Disposal)  นกัการตลาดควรตรวจสอบวิธีการใช้ของผู้ซือ้และวิธีการก าจดัสินค้า เพื่อหาวิธีการเพิ่ม
การซือ้ซ า้ของผู้บริโภค เช่น แบตเตอร่ีมีไฟบอกอายกุารท างานของแบตเตอร่ี เพื่อให้ผู้บริโภคเตรียม 
ซือ้ตวัใหม่ หรือแปรงสีฟันมีสีเตือนเมื่อขนแปรงบาน กรณีท่ีผู้บริโภคก าจดัสินค้า นกัการตลาดต้อง
ค้นหาสาเหตท่ีุผู้บริโภคไมใ่ช้สนิค้านัน้อีก  
            Kotler และ Keller (2012:195)  อธิบายถึง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
คือ ระดบัของความเก่ียวพนัและการค้นหาความหลากหลาย ดงันี ้
 - การตดัสินใจท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า ผู้บริโภคไม่เห็นความแตกตา่งของแตล่ะตราสินค้า  
การซือ้เกิดจากพฤติกรรมท่ีเป็นนิสยั ไมมี่ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า ดงันัน้นกัการตลาดจะต้องท าให้
สนิค้ามีความเก่ียวพนัท่ีสงูขึน้ โดยวิธีการแรก การเช่ือมโยงสนิค้ากบัปัญหา เพื่อให้เห็นวา่สนิค้า
สามารถแก้ปัญหาได้ วิธีการท่ีสองคือ เช่ือมโยงสนิค้าไปกบัผู้บริโภค วิธีการท่ีสามออกแบบงาน
โฆษณาท่ีกระตุ้นอารมณ์กบัคณุคา่ของคน วิธีการท่ีสี ่การเพิ่มคณุสมบตัิท่ีส าคญัเข้าไปในตวัสนิค้า 
ซึง่จะท าให้ผู้บริโภครู้สกึส าคญัส าหรับพวกเขา 
 - การค้นหาความหลากหลาย บางครัง้สถานการณ์การซือ้ เป็นการซือ้สินค้าเก่ียวพนัต ่า 
ผู้บริโภคมกัจะเปลี่ยนตราสนิค้าไปเร่ือย ๆ ดงันัน้ต้องสร้างนิสยัการซือ้เป็นประจ า โดยการมีสนิค้า
บนชัน้วางขายตลอดเวลา มีการโฆษณา มีการสนบัสนนุการขาดด้วยการเสนอการลดราคา คปูอง 
สนิค้าตวัอยา่ง เพื่อให้ผู้บริโภคกลบัมาซือ้สนิค้าอีก 
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 นอกจากนี ้Kotler และ Keller (2012:196)   ยงักลา่วถึง ปัญหาท่ีท าให้ผู้บริโภคไมไ่ด้มี
เหตผุลในการตดัสินใจ ดงัตอ่ไปนี ้

การแก้ปัญหาการตดัสินใจ (Decision Heuristics) 
 - เป็นการแก้ปัญหาท่ีทกุ ๆ วนั เม่ือผู้บริโภคมีการคาดการณ์เก่ียวกบัรายได้หรือเหตกุารณ์
ในอนาคต ด้วยการ 
 1. การพร้อมการแก้ปัญหา (Availability Heuristic) เป็นการท่ีผู้บริโภคมีการคาดเดาอยา่ง
รวดเร็วและง่ายด้วยรายได้ในใจ ถ้าหากการคาดเดาง่ายมาก ผู้บริโภคจะประเมินได้ดใีนสิง่ท่ีจะ
เกิดขึน้  
 2. ตวัแทนการแก้ปัญหา (Representativeness Heuristic) ผู้บริโภคคาดเดาเก่ียวกบั
ตวัแทนหรือสิง่ท่ีได้ในตวัเลอืก ซึง่มาบางสินค้าท าบรรจภุณัฑ์ท่ีเหมือนกบัยี่ห้ออ่ืน ท าให้สนิค้านัน้
เหมือนตวัแทนของสินค้าในประเภทเดียวกนั 
 3. การปรับเปลี่ยนการแก้ปัญหา (Anchoring and Adjustment Heuristic) ผู้บริโภค
ตดัสินและปรับเปลี่ยนในข้อมลูบางอย่าง ส าหรับนกัการตลาดด้านบริการ การสร้างความประทบั
แรก คือ การสร้างความช่ืนชอบให้เกิดขึน้ เพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีจะจดุประกายความช่ืนชอบให้ 
มากขึน้ 
 กรอบ (Framing) 
 กรอบของการตดัสินใจเป็นลกัษณะของสนิค้าท่ีน ามาเสนอให้กบัผู้ตดัสินใจ และท าให้      
ผู้ ท่ีตดัสินใจเลอืกซือ้ ซึง่เกิดจากการสร้างสภาพแวดล้อมในการตดัสินใจซือ้ ผู้บริโภคเลือกบาง
คณุสมบตัิท่ีสามารถดงึดดูความสนใจและเปลี่ยนพฤติกรรมในการซือ้ได้ เช่น ขนมท่ีให้แคลอร่ีต ่า 
เป็นคณุสมบตัท่ีิสามารถดงึดดูใจให้ผู้บริโภคเลือกซือ้เพื่อสขุภาพ 

             Hritzuk และ Jones (2014:217) อธิบายถึง 5 ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของ
ผู้บริโภค ดงันี ้
            1. Open it Possibility : เสนอข้อมลู เนือ้หาทางการตลาด ให้เกิดปฏิสมัพนัธ์กบัการ 
บริโภค เพื่อให้เปิดรับข้อมลูข่าวสารของสนิค้า ตราสนิค้า และบริการใหม ่ๆ 
            2. Decision to Buy or Change : ก าหนดคณุสมบตัิหรือประโยชน์ของสนิค้าท่ีตรงกบั 
ความต้องการของผู้บริโภค และต้องมีคณุสมบตัิหรือประโยชน์ท่ีดีกวา่สิ่งท่ีสนิค้าได้เสนออยูใ่น
ปัจจบุนั 
             3. Evaluating : ก าหนดให้สนิค้าสง่มอบคณุสมบตัิหรือประโยชน์ท่ีดีท่ีสดุ 
             4. Shopping : ซือ้สินค้าหรือบริการเหลา่นัน้ 
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             5. Experiencing : .ใช้สนิค้าและมัน่ใจในสิง่ท่ีสนิค้าได้ให้ค ามัน่สญัญา และให้คนอ่ืน ๆ  
    ยืนยนัวา่การตดัสินใจซือ้นัน้ถกูต้อง 
 เพื่อแสดงให้เห็นถึงขัน้ตอนการตดัสินใจของผู้บริโภคสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ของ 
นกัการตลาด  ดงัตารางท่ี 2.4 
 
ตารางท่ี 2.4 ขัน้ตอนการตดัสินใจของผู้บริโภคสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ของนกัการตลาด  
 
Open to Possibility Decision   Evaluating      Shopping     Experiencing 
   to Buy or 
   Change 
การเข้าถึงการจดจ า พิจารณา: พิจารณา:      การสนทนา       การสนบัสนนุ/   
สนิค้าหรือตราสนิค้า คณุสมบตัิ/ ประโยชน์ของ          ความภกัดี/ 

ประโยชน์ ตราสินค้า/                     การซือ้ซ า้ 
ของสินค้า ประโยชน์ของ    
  สนิค้า 

ท่ีมา : Hritzuk, N. & Jones, K. (2014). Multi-screen marketing, the seven things you  

              need to know to reach your customers across TVs, computers, tablets,  

              and mobile phones. New Jersey,  NJ : John Wiley & Sons, Inc. p.218 

   

            Hritzuk และ Jones (2014:75,81) ได้ยกตวัอยา่งของการตดัสินใจเก่ียวกบัอาหารและ

เคร่ืองดื่ม วา่ สื่อโฆษณามีอทิธิพลจากออนไลน์และออฟไลน์ในการให้ข้อมลู การใช้คปูองเป็น

วิธีการระยะสัน้ในการพิจารณาและมกัซือ้สนิค้าท่ีใช้เป็นประจ าและก าลงัลดราคา และยงัคงยืนยนั

ในการใช้ตราสนิค้าเดมิ และจะไม่เสี่ยงในการซือ้สินค้าท่ีครอบครัวไมเ่คยรับประทาน การท่ีจะ

เปลี่ยนไปซือ้ย่ีห้อใหม ่สว่นใหญ่เกิดจากการท่ีจะตอบสนองความต้องการของครอบครัวเป็นส าคญั 

กระบวนการตดัสินใจสินค้าประเภทอาหารและเคร่ืองดื่ม บคุคลท่ีมีอทิธิพลสงูสดุ ความ
ต้องการของผู้บริโภคสงูสดุ และสื่อท่ีสง่ผลลสงูสดุ ตามตารางท่ี 2.5 ดงัตอ่ไปนี ้ 
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ตารางท่ี 2.5 การตดัสินใจของผู้บริโภค : สแน็ค ซีท ชีท 
ขัน้ตอนของการ

ตัดสินใจ 
ผู้ที่มีอทิธิพลสูงสุด ความต้องการของ

ผู้บริโภคสูงสุด 
ส่ือที่ส่งผลสูงสุด 

เปิดโอกาสที่เป็น   
ไปได้ 

เด็ก, หุ้นสว่น สว่นบคุคล โทรทศัน์,แท็บเล็ต 
ผู้บริโภคดเูพื่อเป็นแนวคิด
ในการสร้างความมัน่ใจ
เก่ียวกบัเกณฑ์ของสนิค้าท่ี
เหมาะกบัความต้องการ
ของครอบครัว 

ตัดสินใจในการซือ้
หรือเปล่ียนแปลง 

หุ้นสว่น,เดก็,ร้านค้า,
ของตวัอยา่ง/การได้
ทดลองชิม,เว็บไซต์
สขุภาพ,ใบปลวิ 

สว่นบคุคล-ไม่มีผู้ ท่ีมี
อิทธิพลในการช่วยให้
เห็นวา่สนิค้านัน้
เหมาะกบัผู้บริโภค
และครอบครัว 

คอมพิวเตอร์,แท็บเลต็,
โทรศพัท์มือถือ, ของ
ตวัอยา่งท่ีเป็นเหตผุลใน
การลองสนิค้าใหม ่ด้วย
การสง่อีเมล์และให้คปูอง
ออนไลน์ / การเสนอการให้
ทดลอง 

ประเมินผล หุ้นสว่น,เดก็,ของ
ตวัอยา่ง/การได้ทดลอง
ชิม,เวบ็ไซต์ของอาหาร,
อีเมล์จากเพ่ือน,ร้านค้า,
กิจกรรม,ใบปลวิ,อีเมล์
ข้อเสนอในการซือ้ 

การสร้างภาพและ
การสะท้อนภาพเป็น
กญุแจส าคญั แตมี่
ผลกบัผู้ ท่ีมีอทิธิพล
น้อย 

คอมพิวเตอร์,แท็บเลต็, 
โทรศพัท์มือถือ ใช้การ
พิจารณาสงูสดุเม่ือ
ผู้บริโภคต้องการสนิค้าท่ี
ตอบสนองสิ่งท่ีต้องการ 
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ตารางท่ี 2.5 การตดัสินใจของผู้บริโภค : สแน็ค ซีท ชีท (ตอ่) 
 

ขัน้ตอนของการ
ตัดสินใจ 

ผู้ที่มีอทิธิพลสูงสุด ความต้องการของ
ผู้บริโภคสูงสุด 

ส่ือที่ส่งผลสูงสุด 

ช้อปป้ิง เด็ก,หุ้นสว่น,ของ
ตวัอยา่ง/การได้ทดลอง
ชิม,เวบ็ไซต์อาหาร, 
กิจกรรม,ร้านค้า,
เว็บไซต์ช้อปปิง้ 

ไม่มีแหลง่ข้อมลูท่ีจะ
ท าให้ช้อปปิง้ได้หมด 

โทรศพัท์มือถือ,การ
รวบรวมข้อมลูจากชัน้วาง
สนิค้า, การอ านวยความ
สะดวกในการช้อปปิง้ทาง
อีเมล์หรือทาง
โทรศพัท์มือถือ ท่ีชว่ย
จดัเรียงข้อมลู การค้นหา
ข้อมลูและช่วยให้เกิด
ความคดิ 

ประสบการณ์ เดก็,หุ้นสว่น,ของ
ตวัอยา่ง,เว็บไซต์ 
อาหาร,ร้านค้า,อีเมล์
จากเพ่ือน 

ความมัน่ใจ(จากการ
ตรวจสอบหรือ
ทดลองใช้) เป็น
กญุแจส าคญั แตผู่้ มี
อิทธิพลทางสื่อไม่
พอใจ 

คอมพิวเตอร์,แท็บเลต็,
โทรศพัท์มือถือ,สนบัสนนุ
ให้ผู้บริโภคแบง่ปัน
ประสบการณ์ไปยงัคนอ่ืน
ผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ 

 
ท่ีมา : Hritzuk, N. & Jones, K. (2014). Multi-screen marketing, the seven things you  
              need to know to reach your customers across TVs, computers, tablets,  
              and mobile phones. New Jersey,  NJ : John Wiley & Sons, Inc. p.81 
 

3. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

  บษุลกัษณ์ (2549) ได้ท าการศกึษาเร่ือง “ทศันคติปฏิกิริยาตอบสนองเชิงอารมณ์ของ    
ผู้ใช้โทรศพัท์มือถือท่ีมีตอ่การรบกวนของข้อความการตลาดทางโทรศพัท์มือถือ” ท าการวิจยักบั
ผู้ใช้บริการโทรศพัท์เคลื่อนท่ี พบวา่ ผู้ใช้โทรศพัท์เคลื่อนท่ีสว่นใหญ่มีทศันคติและปฏิกิริยา
ตอบสนองเชิงอารมณ์ “นิ่งเฉย” กลุม่ผู้ใช้สว่นน้อยท่ีมีทศันคติท่ีเป็นลบ มีความรู้สกึเบ่ือหน่ายและ
ร าคาญใจเม่ือได้รับข้อความ บางสว่นท่ีมีทศันคติทางบวกและพงึพอใจในข้อความ โดยมีปัจจยัคือ 
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อาย ุการศกึษา และรายได้ ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ทศันคติเชิงบวก ได้แก่ การเกิดประสบการณ์ร่วม    
และความสมัพนัธ์ของข้อความ ปัจจยัท่ีสง่ผลต่อทางลบ ได้แก่ ความไม่สมัพนัธ์ของข้อความ     
และความถ่ีท่ีมากเกินไปในการรับข้อความ รวมถึงบริบทท่ีรับข้อความ 
 ความเก่ียวเน่ืองกบังานวิจยั 
 ทัง้นีผู้้วิจยัท าการศกึษาโฆษณาบนสื่ออนิเทอร์เน็ตในรูปแบบเอสเอ็มเอส (SMS)  ซึง่
ทศันคติการเปิดรับ เอสเอ็มเอส ของผู้บริโภคจะ “นิ่งเฉย” ผู้วิจยัคาดวา่ ผู้บริโภคนา่จะมีพฤติกรรม
ไม่สนใจตอ่ข้อความเอสเอ็มเอส โดยผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะไมค่ลิกเอสเอ็มเอสนัน้ ซึง่ผู้วิจยั        
จะได้ท าการศกึษาในงานวิจยันี ้
            

Retention Science (บริษัทท่ีท าเก่ียวกบัการตลาดในด้านรักษาลกูค้าซึ่งเป็นบริษัทชัน้น า
ระดบัโลกในประเทศอเมริกา อ้างถึงใน eMarketer,25 ก.ย. 2014)  ส ารวจความคิดเห็นร้านค้า
ปลีกเก่ียวกบัการสง่เสริมการขายท่ีได้ผลมากท่ีสดุในเดอืนกรกฏาคม ค.ศ. 2014 ได้ผลดงันี ้ลกูค้า
ชอบเปอร์เซน็ต์การลดราคา (คปูองลดร้อยละ 10) มากท่ีสดุถึงร้อยละ 30.9  รองลงมาเป็นการ
จดัสง่ฟรีหรือลดคา่สง่ร้อยละ 21.8  ตามด้วยจ านวนท่ีลดราคาร้อยละ 12.7  การสง่เสริมการขาย   
ท่ีปรับเปลี่ยนไปตามลกัษณะนิสยัการช้อปปิง้ของลกูค้าร้อยละ 7.3  โปรแกรมความภกัดีตอ่ตรา
สนิค้า (เช่น ซือ้สนิค้า 100 ดอลลาร์ รับสว่นลดร้อยละ 5 ส าหรับการซือ้ครัง้ตอ่ไป) ร้อยละ 5.5   
หรือการซือ้หนึง่ชิน้ลดราคาชิน้ท่ีสองคร่ึงราคาร้อยละ 3.6  ในขณะท่ีบริษัท Flagship Research 
(บริษัทวิจยัเก่ียวกบัการตลาดในประเทศอเมริกา อ้างถึงใน eMarketer,25 ก.ย. 2014)   ได้ศกึษา
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในสหรัฐอเมริกาชอบการลดราคาเปรียบเทียบการจดัสง่ฟรีเม่ือต้องการซือ้ โดย  
แบง่ตามอาย ุในไตรมาสสอง ค.ศ. 2014 พบวา่ กลุม่อาย ุ25-34 ปี ชอบการสง่เสริมการขายด้วย
การลดราคามากท่ีสดุถึงร้อยละ 34.1  ในขณะท่ีกลุม่อาย ุ56-65 ปี ชอบการจดัสง่ฟรีมากท่ีสดุถึง
ร้อยละ 35.5  ดไูด้จากแผนภาพท่ี 2.5 
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แผนภาพท่ี 2.5 ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในสหรัฐอเมริกาชอบการลดราคาเปรียบเทียบการจดัสง่ฟรีเม่ือ 
                       ต้องการซือ้ โดยแบง่ตามอาย ุในไตรมาสสอง ค.ศ. 2014 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา : http://www.emarketer.com/Article/Online-Discounts-vs-Free-Shipping-Battle-of- 
                   Ages/1011219/7 
 
 ความเก่ียวเน่ืองกบังานวิจยั 
 ผู้วิจยัคาดวา่ การสง่เสริมการขายท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ คือ เปอร์เซน็ต์การลดราคา 
ในขณะท่ีการสง่เสริมการขายรองลงมา คือ การจดัสง่ฟรี ทัง้นีง้านวจิยันี ้จะเป็นแนวทางใน
การศกึษาพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่การสง่เสริมการขายบนโทรศพัท์มือถือ 
 
 Ninth Decimal (บริษัทท่ีส ารวจผู้ใช้โทรศพัท์มือถือในประเทศอเมริกา อ้างถึงใน 
eMarketer,29 ก.ย. 2014) ได้ท าการส ารวจผู้ใช้โทรศพัท์มือถือในอเมริกา พบวา่ร้อยละ 81 ของ
ผู้ใช้โทรศพัท์มือถือมีการค้นหาข้อมลูในโทรศพัท์มือถือเก่ียวกบัรายการท่ีจะซือ้เม่ืออยูท่ี่บ้านหรือท่ี
ท างานก่อนท่ีจะไปซือ้สินค้า มีผู้ใช้โทรศพัท์มือถือเพียงร้อยละ 19  ท่ีค้นหาข้อมลูระหวา่งท่ีช้อปปิง้
อยู ่โดยใช้เวลาในการค้นหาประมาณ 45 วนั ส าหรับสินค้าท่ีมีราคาอยูท่ี่ 1,000 เหรียญสหรัฐ ใน  
ขณะท่ีสนิค้าราคาประมาณตัง้แต ่1-49 เหรียญสหรัฐ จะใช้เวลาในการค้นหาประมาณ 10 วนั  
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คล้ายกบัผลของการวิจยัพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีอยูน่อกร้าน ผู้ใช้โทรศพัท์มือถือจะเข้าไปคลิก
โฆษณายอ่ยในโทรศพัท์มือถือก่อนท่ีจะไปช้อปปิง้ถึงร้อยละ 73  เปรียบเทียบกบัผู้บริโภคท่ีคลิกเข้า
ในโฆษณายอ่ยในโทรศพัท์มือถือระหวา่งท่ีช้อปปิง้อยู่ร้อยละ 27 
             ผลวจิยัเมื่อไตรมาสสองของปี ค.ศ. 2014 โฆษณาท่ีผู้บริโภคตอบสนองมากท่ีสดุ คือ 
ข้อมลูการลดราคา (Discounts/Sales) มากถึงร้อยละ 60  บทวิเคราะห์สนิค้า (Product reviews) 
ร้อยละ 36  ข้อมลูของสินค้า (Product information) ร้อยละ 35  การแจกของรางวลั (Giveaways) 
ร้อยละ 25  ทิศทางท่ีไปยงัร้านท่ีใกล้ท่ีสดุร้อยละ 21 ข้อเสนอ/ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าอ่ืนท่ีอาจจะชอบ 
ร้อยละ 13  เคลด็ลบัสไตล์ร้อยละ 7   ดไูด้จากแผนภาพท่ี 2.6 
 
แผนภาพท่ี 2.6 ผู้ใช้โทรศพัท์มือถือในประเทศอเมริกาตอบสนองข้อมลู/ข้อเสนอของโฆษณาบน 
                       โทรศพัท์มือถือ เมื่อเดือนมิถนุายน ค.ศ. 2014 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา : http://www.emarketer.com/Article/Mobile-Affects-Purchases-Way-Before- 
                 Store/1011235/7     
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ความเก่ียวเน่ืองกบังานวิจยั 
ทัง้นี ้ผู้วิจยัได้ท าการศกึษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้บนโทรศพัท์มือถือ ใน

รูปแบบ เอสเอ็มเอส (SMS) หรือ ไลน์ (LINE) ซึง่มีการลดราคา มีข้อมลูของสินค้า สง่ผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ผู้วิจยัคาดวา่ การลดราคา ข้อมลูสินค้า มีผลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภคในการ
ตอบสนองด้วยการคลกิเอสเอ็มเอส (SMS) หรือ ไลน์ (LINE) เพื่อน าไปซือ้สินค้า 
 
           ผลการวิจยัข้อมลูพฤติกรรมจากผู้ใช้สมาร์ทโฟนหรือแท็บเลต็ 6,000 คน จากการศกึษา 
โดยNielsen, xAd และ Telmetris (อ้างถงึใน warc,  1 ส.ค. 2014) พบวา่ ในจ านวนร้อยละ 51 
ต้องการให้โฆษณานัน้ตรงกบั ณ จดุขายท่ีอยูใ่กล้พวกเขา สาเหตท่ีุสนใจโฆษณา คือ คปูอง/      
การลดราคา หรือการจดจ าตราสนิค้า และเก่ียวข้องกบัสถานท่ี สว่นผู้บริโภคท่ีคลิกโฆษณาใน   
กลุม่ท่ีสอง ให้เหตผุลวา่ ต้องการเยี่ยมชมเว็บไซต์ของสินค้าท่ีโฆษณาร้อยละ 41  ดขู้อมลูเพิ่มเตมิ
ร้อยละ 38  ต้องการใช้คปูองหรือข้อเสนอตา่ง ๆ ร้อยละ 28  เยี่ยมชมร้านค้าร้อยละ 21  และติดตอ่
ธุรกิจร้อยละ 18  พฤตกิรรมท่ีผู้บริโภคกระท าหลงัจากคลกิโฆษณาคือการหาสถานท่ีซือ้ ประมาณ
ร้อยละ 70 ท าการซือ้ภายในหนึง่วนั ในขณะท่ีประมาณคร่ีงหนึง่ต้องการซือ้ภายในหนึง่ชัว่โมง โดย
สองในสาม มองหาสถานท่ีติดตอ่ภายในห้าไมล์ และอีกร้อยละ 18 มองหาสถานท่ีติดตอ่ภายใน
หนึง่ไมล์ นอกจากนีพ้บว่า ในกลุม่มิลเลนเนียลออ่นไหวตอ่โฆษณาบนโทรศพัท์มือถือร้อยละ 37  
ของผู้บริโภคอาย ุ18-24 ปี  ในขณะท่ีผู้บริโภคอาย ุ25-34 ปี ร้อยละ 41 ท่ีสนใจโฆษณาบน
โทรศพัท์มือถือ เมื่อเปรียบเทียบกบัคนอาย ุ45-54 ปี ท่ีข้อมลูมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ถึงร้อยละ 50 
และกลุม่อาย ุ55-64 ปีมีถงึร้อยละ 57 
           Monica Ho ต าแหน่งรองประธานกรรมการอาวโุส ของบริษัท xAd (ข้อมลูจาก Marketing 
Land อ้างถงึใน warc,  1 ส.ค. 2014) กลา่ววา่ โฆษณาจะต้องตอบสนองท่ีตรงประเด็น สนบัสนนุ
การเข้าร่วมกิจกรรม และมีประสิทธิภาพมากกว่าท่ีเคยท ามา นกัการตลาดต้องมีการประเมินอยา่ง
ละเอียดเก่ียวกบัวิธีการสง่มอบคณุคา่ท่ีถกูต้องเพื่อเข้าหาผู้บริโภค ไมว่า่เร่ืองสถานท่ี การบริการฟรี 
หรือความสะดวกสบาย 

ความเก่ียวเน่ืองกบังานวิจยั 
ผู้วิจยัคาดวา่ โฆษณาบนโทรศพัท์มือถือมีอทิธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ โดยสาเหตใุนการ

สนใจโฆษณาคือ การลดราคา และการจดจ าตราสนิค้าได้ ทัง้นีง้านวจิยันี ้จะเป็นแนวทางใน
การศกึษาพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่โฆษณาบนโทรศพัท์มือถือตอ่ไป 
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 BuzzCity (บริษัทเครือข่ายการโฆษณาทัว่โลก ท่ีเข้าถึงผู้บริโภคท่ีใช้โทรศพัท์มือถือล้านคน
ทัว่โลก เพื่อน าข้อมลูของบริษัทมาใช้ในการวางแผนการตลาด อ้างถึงใน warc,22 ต.ค. 2014) ได้
ส ารวจกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 5,100 คน ใน 25 ประเทศ เก่ียวกบัทศันคติตอ่โฆษณาบน
โทรศพัท์มือถือ พบวา่ ผู้บริโภคมีความคดิเห็นทัง้ชอบและไม่ชอบในเวลาเดียวกนั โดยมีทศันคติตอ่
โฆษณาในทางบวกร้อยละ 60  ในมีทศันคติทางลบร้อยละ 59  เป็นอารมณ์ท่ีผสมกนั โดยผู้บริโภค
สามในสี่สว่น (ร้อยละ 77) ตอบว่า พวกเขาค้นหาโฆษณาในโทรศพัท์มือถือเพื่อใช้ในการตดัสินใจ
ซือ้ เกือบเศษหนึง่สว่นสี่ (ร้อยละ 21) มีการค้นหาข้อมลูทกุ ๆ วนั และเกือบหนึง่ในห้า (ร้อยละ18) 
ค้นหาข้อมลูในทกุสปัดาห์ โดยข้อมลูร้อยละ 20  ของโฆษณา มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ใน
บางครัง้หรือบางเดือน ในขณะท่ีร้อยละ 18  หาข้อมลูเพียงไม่ก่ีครัง้ตอ่ปี  
 KF Lai, BuzzCity CEO. กลา่ววา่ ความรู้สกึท่ีมีสองด้านทัง้บวกและลบตอ่โฆษณา
ชีใ้ห้เห็นวา่ ผู้บริโภคมีความคาดหวงัสงูตอ่ข้อมลู ซึง่ความคาดหวงัรวมถึงเวลาและข้อมลูท่ีตรง
ประเด็น ในราวหนึ่งสว่นสามของผู้ตอบแบบสอบถาม กลา่ววา่ พวกเขาเห็นโฆษณาบอ่ย (ร้อยละ
35) และมีโฆษณาจ านวนมากถึงร้อยละ 34  และหนึง่ในห้า (ร้อยละ 22) รู้สกึวา่ โฆษณาท่ีเห็นนัน้ 
ข้อมลูไม่ตรงประเดน็  ไม่ตรงกบัสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการ ดงันัน้ ผู้ โฆษณาต้องเสนอข้อมลูมากมาย
และใช้หลาย ๆ รูปแบบของงานโฆษณา เช่น อาจใช้สื่อ Rich media และวีดีโอ การน าเสนอควร
เป็นด้านบวก เลือกโฆษณาท่ีลดการรบกวนและไม่มีสาระ  

ความเก่ียวเน่ืองกบังานวิจยั 
ส าหรับพฤตกิรรรมของผู้บริโภคในการค้นหาโฆษณาในโทรศพัท์มือถือเพื่อใช้ตดัสินใจซือ้ 

โดยมีพฤติกรรมในการค้นหาข้อมลูในทกุ ๆ วนั ข้อมลูท่ีผู้บริโภคต้องการต้องตรงประเด็น ไม่
คกุคาม ตรงกบัสิ่งท่ีผู้บริโภคสนใจ ซึง่วิจยัจะได้อาศยัแนวทางจาการศกึษาวจิยัเร่ืองนีใ้นการอ้างอิง
การศกึษาตอ่พฤตกิรรมการค้นหาข้อมลู 
 
 เทเลนอร์ รีเสร์ิช (บริษัทวิจยัภายใต้เทเลนอร์กรุ๊ป อ้างถึงใน ไทยรัฐออนไลน์, 22 ส.ค.2557) 
โดยเทเลนอร์กรุ๊ป ร่วมกนั ทีเอ็นเอส ท าการศกึษากลุม่ตวัอยา่ง อายรุะหวา่ง 16-35 ปี จ านวน 
2,600 คน ในประเทศไทย มาเลเซยี สวีเดน และนอร์เวย์ ท่ีใช้อินเทอร์เน็ตบนโทรศพัท์มือถือ 
ส าหรับผลการศกึษาท่ีน่าสนใจ จากแบบส ารวจครัง้นี ้ได้แก่  ร้อยละ 81 ของคนไทยและมาเลเซีย
ใช้แอพพลเิคชัน่แชตเพ่ือการสื่อสารในชีวิตประจ าวนั ในขณะท่ีคนสวีเดนและนอร์เวย์ใช้เพียงร้อย
ละ 44  และ ร้อยละ 57 เท่านัน้ สว่นความนิยมในแอพพลิเคชัน่ท่ีโดง่ดงั เชน่ WhatsApp, Line หรือ 
WeChat แตกตา่งกนัไปใน 4 ประเทศนี ้โดยมีเพียง Facebook Chat เท่านัน้ท่ีได้รับความนิยม
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เท่ากนัในทกุประเทศ ขณะท่ี WhatsApp และ WeChat เป็นแอพพลเิคชัน่แชตท่ีได้รับความนิยม
สงูสดุในกลุม่ผู้น าเทรนด์ดิจิตอลมาเลเซีย แตช่าวไทยกลบันิยมแอพพลเิคชัน่ Line และ Facebook 
Messenger มากกวา่ ซึง่ประเทศไทยเป็นตลาดท่ีใหญ่อนัดบั 2 ของโลกท่ีมีการใช้งาน Line 
 ขณะเดียวกนั บริการสง่ข้อความสัน้ (SMS) ยงัคงเป็นท่ีนิยมอย่างกว้างขวางในประเทศ
มาเลเซีย สวีเดน และนอร์เวย์ โดยร้อยละ 70  ของกลุม่ตวัอยา่งยงัคงใช้บริการนีเ้ป็นประจ าทกุวนั 
ตรงข้ามกบัประเทศไทยท่ีมีเพียงร้อยละ 31  ของกลุม่ตวัอยา่ง ท่ีใช้บริการสง่ข้อความสัน้เพียงแค่
วนัละครัง้เทา่นัน้ ซึง่อาจเป็นเพราะความนิยมในการใช้บริการ Line หรือ WhatsApp ท่ีมีมากกวา่ 

ความเก่ียวเน่ืองกบังานวิจยั 
 ทัง้นีผู้้วิจยัท าการศกึษาพฤตกิรรมการใช้ LINE ของกลุม่ผู้บริโภคในอายท่ีุแตกตา่งกนั 
ในขณะท่ีบริษัทเทเนนอร์ศกึษาพฤติกรรมกลุม่ตวัอยา่ง อายรุะหว่าง 16-35 ปี แตผู่้วิจยัคาดวา่ 
ลกัษณะประชากรของการวจิยันี ้นา่จะมีผลพฤตกิรรมการใช้ LINE ท่ีเหมือนกนั แม้วา่ อายจุะ
แตกตา่งกนั นัน่คือ ใช้ LINE เพื่อการแชตในการสื่อสาร รวมถึงการสง่ข้อความสัน้ (SMS) ท่ีมี     
การใช้บริการสง่ข้อความจ านวนน้อย  
 

บริษัท ทีเอ็นเอส โกลบอล (เป็นหนึง่ในบริษัทของ Kantar ท่ีท าข้อมลูเก่ียวกบัพฤตกิรรม
อยา่งถ่องแท้ ข้อมลูการให้ค าปรึกษา ท่ีมีสาขาอยูท่ัว่โลก อ้างถึงใน ไทยรัฐออนไลน์, 4 ต.ค. 2557) 
เผยผลวิจยัผู้บริโภคกลุม่ดิจิทลั ชี ้คนไทยใช้เวลากวา่ 3.1 ชัว่โมงตอ่วนักบัโทรศพัท์มือถือ และกวา่ 
2.6 ชัว่โมงเป็นการออนไลน์ผา่นมือถือ ขณะท่ีอตัราการรับสื่อประเภทอ่ืนอย่างเช่น การฟังวิทยโุดย
เฉลี่ยอยูท่ี่ราว 13 นาทีตอ่วนั และ 5 นาทีตอ่วนัส าหรับการอ่านหนงัสือพิมพ์หรือนิตยสาร โดยมี
โทรทศัน์เป็นสื่อเดียวท่ียงัได้รับความสนใจอย่างมากในหมูผู่้ ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ด้วย
อตัราเฉลี่ยการรับชมโทรทศัน์เฉลี่ยกวา่ 2 ชัว่โมงคร่ึงทกุวนั โดยร้อยละ 36  เปิดดโูทรทศัน์เป็นสิง่
แรกในตอนเช้า ขณะท่ีร้อยละ 57  ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเปิดสวิตช์ดโูทรทศัน์ในตอนค า่ 

ความเก่ียวเน่ืองกบังานวิจยั 
 ทัง้นีผู้้วิจยัท าการศกึษาพฤติกรรมการใช้เวลาตอ่วนักบัโทรศพัท์มือถือ ซึง่ผู้วิจยัคาดวา่ 
พฤตกิรรมของผู้บริโภคในการใช้โทรศพัท์มือถือมีแนวโน้มท่ีจะใช้เวลาตอ่วนัประมาณ 3-4 ชัว่โมง 
ทัง้นีง้านวิจยันีจ้ะเป็นแนวทางในการศกึษาพฤตกิรรมการใช้โทรศพัท์มือถือของผู้บริโภคตอ่ไป 
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 Zocial inc. (บริษัทท่ีให้บริการเก่ียวกบัเคร่ืองมือโครงข่ายสงัคมออนไลน์ เพ่ือสนบัสนนุ
งานด้านการตลาดและงานวจิยั อ้างถงึใน Marketing Oops, 8 มิ.ย. 2014) ได้ท าการส ารวจและ
รวบรวมพฤติกรรมกลุม่ตวัอยา่งคนไทย 688 คน ท่ีมีตอ่ Official Account ดงันี ้

1. การใช้งาน Application ตา่งๆของ LINE 
  ร้อยละ 87  ใช้ LINE Chat  

ร้อยละ 47  ใช้ LINE Camera  
ร้อยละ 45  ใช้ LINE Game  

2. พฤตกิรรมการ Block Official Account หลงัจาก Download Sticker มาแล้ว 
ร้อยละ 33  ของผู้ใช้ Block Official Account ทนัทีหลงัจาก Download Sticker  
ร้อยละ 67  ของผู้ใช้ยินดีท่ีจะรับข่าวสารจาก Official Account นัน้ๆตอ่ไป

หลงัจาก Download Sticker  
3. พฤตกิรรมการซือ้ของผ่าน Official Account 

ร้อยละ 30  เคยซือ้สินค้าจาก Official Account  
ร้อยละ 70  ไมเ่คยซือ้สินค้าผา่น Official Account  
ประเภทสินค้าท่ีเคยซือ้จาก Official Account ได้แก่  Fashion(ร้อยละ 39),  

Cosmetic (ร้อยละ 26), IT & Digital (ร้อยละ 21), อาหารเสริม (ร้อยละ 14) 
ความเก่ียวเน่ืองกบังานวิจยั 
ทัง้นีผู้้วิจยัท าการศกึษาพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าในรูปแบบ LINE ซึง่ผู้บริโภคเคย

ซือ้สินค้าจาก Official Account โดยมีประเภทสนิค้าท่ีเคยซือ้ในหลายประเภท ซึง่ผู้วิจยัจะได้ใช้
แนวทางจากวจิยัชิน้นี ้ในการศกึษาพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าในรูปแบบ LINE ตอ่ไป 
 

Lifemedia Research Bank (บริษัทท่ีท าวิจยัในประเทศญ่ีปุ่ น อ้างถงึใน Emarketer, 8 
ธ.ค. 2014) ได้ท าวิจยัในเดือนสงิหาคม ค.ศ. 2014 กบักลุม่ตวัอยา่ง 932  คนท่ีมีอาย ุ10 ปีขึน้ไป  
กลา่ววา่ ประมาณเศษสามสว่นสี่ของผู้หญิงท่ีใช้โทรศพัท์มือถือสมาร์ทโฟน และผู้ชายร้อยละ 68.0 
หรือประมาณร้อยละ 71.7  ของผู้ใช้โทรศพัท์มือถือสมาร์ทโฟน ใช้แอพพลเิคชัน่การสง่ข้อความ 
กิจกรรมท่ีเข้าร่วมในไลน์สงูสดุคือ การสนทนา (chat) กลุม่ผู้หญิงร้อยละ 95.3   กลุม่ผู้ชายร้อยละ 
88.7  รองลงมาคือ การโทรคยุ กลุม่ผู้หญิงร้อยละ 62.0   กลุม่ผู้ชายร้อยละ 63.8  อนัดบัสามคือ 
การสนทนากลุม่ (group chat) กลุม่ผู้หญิงร้อยละ 58.8  กลุม่ผู้ชายร้อยละ 49.3  อนัดบัสี่คือ 
ดาวน์โหลดสติกเกอร์ กลุม่ผู้หญิงร้อยละ 54.1  กลุม่ผู้ชายร้อยละ 29.0  อนัดบัห้าคอื เลน่ Timeline 
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กลุม่ผู้หญิงร้อยละ 36.3  กลุม่ผู้ชายร้อยละ 26.0  อนัดบัหกคือ ตดิตามสนิค้า กลุม่ผู้หญิงร้อยละ 
38.0  กลุม่ผู้ชายร้อยละ 19.2  เหตผุลท่ีตดิตามสินค้า (จากกลุม่ตวัอยา่ง 271 คนท่ีมีอาย ุ10 ปีขึน้
ไป) เพราะต้องการดาวน์โหลดสติกเกอร์ กลุม่ผู้หญิงร้อยละ 74.7  กลุม่ผู้ชายร้อยละ 68.2 ขณะท่ี
อนัดบัสองในกลุม่ผู้หญิงจะเป็น การรับคปูองร้อยละ 49.5  และการต้องการรู้เก่ียวกบัการสง่เสริม
การขายร้อยละ 49.5   สว่นกลุม่ผู้ชายจะเป็น การต้องการรู้ข่าวสารลา่สดุร้อยละ 54.1  และอนัดบั
สามในกลุม่ผู้หญิง คือ การต้องการรู้ข่าวสารลา่สดุร้อยละ 43.5  สว่นกลุม่ผู้ชายจะเป็น การรับ
คปูองร้อยละ 44.7 

ความเก่ียวเน่ืองกบังานวิจยั 
ทัง้นีผู้้วิจยัท าการศกึษา ผู้บริโภคไทยจ าแนกทางเพศ ทัง้ เพศชาย เพศหญิง ในการใช้ 

LINE ในกิจกรรมตา่ง ๆ ไมมี่ความแตกตา่ง ซึง่คาดวา่ มีพฤติกรรมในการใช้ LINE ในกิจกรรม    
ตา่ง ๆ ของผู้บริโภคในประเทศไทย มีแนวโน้มใกล้เคยีงกบัพฤตกิรรมของผู้บริโภคในประเทศญ่ีปุ่ น 

 
            นางสาวสชุาดา (2558) ผู้อ านวยการวางแผนและพฒันาธุรกิจ มายด์แชร์ กลา่ววา่ กลุม่ 
Evolving Digizen คือผู้บริโภคท่ีใช้อินเทอร์เน็ตท่ีมีอายรุะหวา่ง 18-24 ปี เป็นกลุม่ท่ีเกิดหลงัยคุ
อินเทอร์เน็ตเลก็น้อย โดยร้อยละ 50  ของกลุม่นีใ้ช้อนิเทอร์เน็ต "ตลอดเวลา" ผา่นสมาร์ทโฟนและ
แทบเลต็ พบวา่การใช้ชีวิตประจ าวนัของกลุม่นีเ้ร่ิมจากการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อค้นหาข้อมลู (Search 
Engine) เข้าโซเชียลเน็ตเวิร์คเพ่ือสื่อสารระหวา่งกลุม่และหาเพื่อนใหมผ่า่นทางเฟซบุ๊ค ช่ืนชอบการ
ติดตามขา่วสารผ่านเว็บบลอ็ก (Blog) โดยเฉพาะพนัทิปรวมไปถึงการแชร์รูปภาพพร้อมเช็คอิน
สถานท่ีแบบเรียลไทม์ และเฝ้าจบัตาไลฟ์สไตล์การแตง่ตวัของเหลา่คนดงัผา่นทางอนิสตาแกรม 
ร้อยละ 68  แล้วน ามาปรับให้เข้ากบับคุลกิและสไตล์ของตนเอง สดัสว่นร้อยละ 84 ของผู้บริโภค
กลุม่นีเ้ช่ือวา่อนิเทอร์เน็ต คือ แหลง่ข้อมลูท่ีน่าเช่ือถือ โดยเฉพาะการแบง่ปันประสบการณ์ของ
ผู้ใช้งานจริงผา่นเว็บบลอ็ก จ านวนร้อยละ 19  ของผู้บริโภคกลุม่นีเ้ร่ิมชอปปิง ออนไลน์ สว่นใหญ่
ค้นหาข้อมลูออนไลน์เก่ียวกบัสินค้าท่ีพวกเขาสนใจจะซือ้ 
             ความเก่ียวเน่ืองกบังานวิจยั 

ทัง้นีผู้้วิจยัท าการศกึษาพฤตกิรรมผู้บริโภคช่วงอาย ุ18-24 ปี เก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ท่ี
ผา่นทางเอสเอ็มเอส หรือไลน์ ซึง่ผู้วิจยัจะได้ใช้แนวทางจากวจิยัชิน้นี ้ในการศกึษา ผู้บริโภคกลุม่นี ้
น่าจะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้จากข้อมลูทางสื่ออินเทอร์เน็ตท่ีผา่นทางโทรศพัท์มือถือ 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวจิัย 

 
การศกึษาวิจยัเร่ือง “รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการ

ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยใช้การวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research Method)  แบบวดัครัง้เดียว (Single 

Cross-sectional Design) ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมลู โดยการแจกให้กลุม่ตวัอยา่งเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง ซึง่ได้ก าหนดแนวทางใน

การด าเนินการวิจยั ดงัมีรายละเอียดตอ่ไปนี ้

3.1  ประชากรและกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั 

3.2  วิธีการสุม่ตวัอยา่ง 

3.3  ประเภทสินค้าท่ีใช้ในการวิจยั 
3.4  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

3.5  ตวัแปรและเกณฑ์การให้คะแนน 

3.6  การเก็บรวบรวม วิเคราะห์และประมวลผลข้อมลู 

 

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการศกึษาครัง้นี ้คือ ประชาชนอาย ุ18 ปีขึน้ไป ท่ีอาศยัอยูใ่นเขต
กรุงเทพมหานคร การศกึษาตัง้แตร่ะดบัมธัยมศกึษาตอนต้นขึน้ไป และเป็นกลุม่ท่ีเคยได้รับหรือ        
เคยกดสง่เอสเอ็มเอส (Short Message Service : SMS) หรือเคยร่วมกิจกรรมผ่านไลน์ (LINE) 
เก่ียวกบัสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด ผา่นทางโทรศพัท์มือถือ 
 จากข้อมลูเก่ียวกบัจ านวนประชาชนของส านกังานสถิตแิห่งชาติ พ.ศ. 2553 ได้ระบวุา่ 

จ านวนประชากร ท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไป และมีการศกึษาระดบัมธัยมศกึษาตอนต้นขึน้ไป มี

จ านวนทัง้สิน้ 4,477,640 คน  ดงันัน้ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งตามหลกัการแปรผนัร่วมกนัระหวา่ง

ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งกบัความคลาดเคลื่อนท่ีเกิดขึน้จากการเลือกตวัอยา่งตามสตูรของ 
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Taro Yamane (อ้างถงึใน ศริิลกัษณ์ สวุรรณวงศ์, 2538)  มาใช้ในการก าหนดขนาดตวัอยา่ง      
โดยก าหนดคา่ความเช่ือมัน่ท่ีระดบั 95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5 % ซึง่ท าให้ได้ขนาดตวัอยา่ง     
ในการศกึษาครัง้นีจ้ านวน 400 คน  

 
3.2 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัเลือกกลุม่ตวัอยา่งโดยใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน 
(Multi-stage Sampling) โดยท าการสุม่ตวัอยา่งทัง้แบบท่ีใช้ความนา่จะเป็น (Probability 
Sampling) และแบบท่ีไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) ซึง่มีขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้
 
ขัน้ตอนที่ 1 : สุม่ตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 
 การวิจยันี ้ท าการก าหนดกรอบในการสุม่ตวัอยา่งส าหรับใช้ในการวิจยั โดยพิจารณาจาก
การแบง่เขตตามท่ีตัง้ของพืน้ท่ี โดยกองควบคมุและจดัการคณุภาพสิง่แวดล้อม   ส านกัปลดั
กรุงเทพมหานคร ได้จดัแบง่เขตทัง้ 50 ส านกังานเขต ออกเป็น 3 กลุม่ ตามท่ีตัง้ของพืน้ท่ี  ได้แก่ 
             1. เขตชัน้ใน  ประกอบด้วย 21 เขตปกครอง คือ พระนคร  ป้อมปราบศตัรูพา่ย  ปทมุวนั 
สมัพนัธวงศ์ บางรัก ยานนาวา สาทร  บางคอแหลม ดสุติ บางซื่อ พญาไท  ราชเทวี  ห้วยขวาง 
คลองเตย  จตจุกัร  ธนบรีุ  คลองสาน บางกอกน้อย  บางกอกใหญ่  ดนิแดง วฒันา 

2. เขตชัน้กลาง  ประกอบด้วย 18 เขตปกครอง คือ พระโขนง  ประเวศ  บางเขน  บางกะปิ  
ลาดพร้าว  บงึกุ่ม  บางพลดั  ภาษีเจริญ  จอมทอง  ราษฎร์บรูณะ สวนหลวง บางนา  ทุง่ครุ       
บางแค  วงัทองหลาง  คนันายาว  สะพานสงู  สายไหม 
             3. เขตชัน้นอก  ประกอบด้วย  11  เขตปกครอง คือ มีนบรีุ  ดอนเมือง  หนองจอก  
ลาดกระบงั  ตลิง่ชนั  หนองแขม  บางขนุเทียน  หลกัสี่  คลองสามวา  บางบอน  ทวีวฒันา 

 
ขัน้ตอนที่ 2 : สุม่ตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) 
 ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบงา่ยโดยการจบัฉลากเพ่ือเลือกตวัแทนของกลุม่ในเขตชัน้ใน   
เขตชัน้กลาง เขตชัน้นอก เขตละ 3 เขตปกครอง ซึง่เขตปกครองท่ีได้รับการจบัฉลากเลือกขึน้มา 
ได้แก่ เขตบางซื่อ เขตพญาไท  เขตห้วยขวาง  เขตลาดพร้าว เขตบางนา เขตทุง่ครุ เขตดอนเมือง  
เขตตลิง่ชนั  เขตหนองแขม  
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ขัน้ตอนที่ 3 : สุม่ตวัอยา่งแบบก าหนดจ านวนตวัอยา่ง (Quota Sampling) 
 จากขนาดตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน ก าหนดให้เก็บข้อมลูจากตวัอยา่งแบง่ตามสดัสว่นทัง้
ระดบัการศกึษา เพศ และอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไป ดงัแสดงในตารางท่ี 3.1 
 
ตารางท่ี 3.1  แสดงการเลือกขนาดตวัอยา่งท่ีใช้ในงานวิจยั 
ระดับการศึกษา ประชากรชาย จ านวนตัวอย่าง

ชาย (คน) 
ประชากรหญิง จ านวนตัวอย่าง

หญิง (คน) 
มธัยมศกึษา
ตอนต้น 

496,758 
 

44 407,848 36 

มธัยมศกึษา 
ตอนปลาย 

418,103 37 388,415 35 

อาชีวศกึษาหรือ
อนปุริญญา 

244,450 22 214,043 19 

ปริญญาตรี 863,226 77 1,102,444 99 
สงูกวา่ปริญญาตรี 159,767 14 182,550 16 
รวม 2,182,304 195 2,295,300 205 
ท่ีมา : ส ามะโนประชากรและเคหะ พ.ศ. 2553 ส านกังานสถิติแหง่ชาติ  
 
ขัน้ตอนที่ 4 : สุม่ตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 
 ขัน้ตอนสดุท้าย ใช้วิธีการเก็บข้อมลูโดยการสุม่ตวัอย่างแบบตามสะดวก คือ เดินทางไป
เก็บข้อมลูตามสถานท่ีตา่ง ๆ ท่ีคาดวา่จะพบกลุ่มตวัอยา่ง เช่น อาคารส านกังาน ร้านค้า
มหาวิทยาลยั ศนูย์การค้า ห้างสรรพสนิค้า และแหลง่ชมุชนตา่ง ๆ โดยเก็บข้อมลูตามระดบั
การศกึษาท่ีก าหนดขึน้ในขัน้ตอนท่ี 3 จนครบจ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 400 คน 
 
3.3 ประเภทสินค้าที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศกึษาถึง รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรม
การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้เลอืกท าการศกึษาสินค้าประเภทอาหาร
และเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด ซึง่ตามความหมายของ Wikipedia ท่ีอธิบาย อาหารฟาสต์ฟู้ ด คือ อาหารท่ี
เตรียมและปรุงได้อยา่งรวดเร็วและสามารถน าออกไปรับประทานข้างนอกได้ กลุม่อาหารฟาสต์ฟู้ ด  
แบง่เป็นกลุม่ใหญ่ ๆ ได้ 5 กลุม่ คือ กลุม่พิซซา่ กลุม่แฮมเบอร์เกอร์ กลุม่ไก่ทอด กลุม่โดนทั กลุม่
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ไอศกรีม สว่นเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด หมายถึง น า้อดัลม เชน่ โค้ก เป๊ปซี่ ฯลฯ หรือเคร่ืองด่ืมท่ีมี
เคาน์เตอร์ตามห้างสรรพสนิค้า เช่น ร้าน Squeeze   ร้าน Hokkaido  เป็นต้น 
 
3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

การเก็บรวบรวมข้อมลูในการวิจยัครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)  ท่ีให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามกรอกข้อมลูด้วยตนเอง (Self Administration) โดยมีการตัง้ค าถามทัง้ปลายเปิด 
(Open-ended questions) และค าถามปลายปิด (Close-ended Questions) ซึง่แบบสอบถาม  
แตล่ะชดุจะประกอบด้วย แบบสอบถามเพื่อคดัเลือกกลุม่ตวัอยา่งในการตอบแบบสอบถาม 
(Screening Questionnaire) และแบบสอบถามหลกั (Main Questionnaire) ซึง่มีรายละเอียด
ดงัตอ่ไปนี ้

1. แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม (Screening  
Questionnaire) ประกอบด้วย ค าถามเก่ียวกบัการใช้รูปแบบบนโทรศพัท์มือถือ โดยผู้ ท่ีถกูคดัเลือก 
ให้ตอบแบบสอบถามหลกั จะต้องเป็นผู้ ท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไป และมีระดบัการศกึษาตัง้แต่
มธัยมศกึษาตอนต้นขึน้ไป (ดภูาคผนวก) 
            2. แบบสอบถามหลัก (Main Questionnaire) ประกอบด้วยค าถาม 3 สว่น ดงัตอ่ไปนี ้  
(ดภูาคผนวก) 
 สว่นท่ี 1  ค าถามเก่ียวกบัข้อมลูทางประชากรกลุม่ตวัอยา่ง ได้แก่ เพศ อาย ุระดบั
การศกึษา รายได้ อาชีพ และพฤตกิรรมการใช้โทรศพัท์มือถือ 
 สว่นท่ี 2  ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้เอสเอ็มเอส (SMS), ไลน์ (LINE) 
บนโทรศพัท์มือถือ 
 สว่นท่ี 3  ค าถามเก่ียวกบัพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ท่ีมีตอ่รูปแบบการโฆษณาของสนิค้า
ประเภทอาหารและเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด บนโทรศพัท์มือถือ 
 

 ในการสร้างเคร่ืองมือส าหรับการท าวิจยั ได้ท าการทดสอบความถกูต้อง (Validity) และ
ความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของเคร่ืองมือ เพื่อให้ตรงตามวตัถปุระสงค์ของการวิจยั กลา่วคือ ใน
การทดสอบความถกูต้อง (Validity) นัน้ ได้น าแบบสอบถามท่ีได้ออกแบบแล้ว ขอค าแนะน าจาก
ผู้ทรงคณุวฒุ ิเพื่อตรวจสอบความถกูต้องของเนือ้หา (Content Validity) ให้ครอบคลมุวตัถปุระสงค์
ของการท าวิจยั รวมทัง้ความเหมาะสมของภาษาท่ีใช้ สว่นด้านความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของ
เคร่ืองมือนัน้ ได้น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้มาจ านวน 30 ชดุ ไปทดสอบ (Pre-test) กบัประชากรท่ี
มีลกัษณะเดียวกบักลุม่ตวัอยา่ง โดยครอบคลมุในเพศ การศกึษา และอาย ุเพื่อทดสอบความเข้าใจ
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ค าถามของกลุม่ตวัอยา่ง และการสื่อความหมายของแตล่ะค าถามให้สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์
ของการวิจยั จากนัน้จงึได้แก้ไขและปรับปรุงและแก้ไขแบบสอบถามให้สมบรูณ์อีกครัง้ก่อนท่ีจะ
น าไปใช้จริง  
 
3.5  ตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนน 

 ในการศกึษาครัง้นีไ้ด้ก าหนดตวัแปรการศกึษา ดงัตอ่ไปนี ้
ตวัแปรอิสระ :  
           1. รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือ 

การวิจยัครัง้นี ้ศกึษาพฤตกิรรมการใช้รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือของผู้บริโภค      
คือ เอสเอ็มเอส (SMS), ไลน์ (LINE) โดยน าค าตอบท่ีได้มาหาคา่เฉลีย่เพ่ือทราบถึงพฤตกิรรมการ
ใช้ เอสเอ็มเอส และ/หรือ ไลน์  
             2. ลกัษณะประชากร 
             เป็นการศกึษาลกัษณะประชากร คือ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายได้ อาชีพ โดยน า
ค าตอบท่ีได้มาหาคา่เฉลี่ยเพื่อทราบถึง ลกัษณะประชากรท่ีแตกตา่งกนั กบัการรับรู้รูปแบบการ
โฆษณาบนโทรศพัท์มือถือ 
ตวัแปรตาม : พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้สนิค้าประเภทอาหารและเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด 
 เป็นการศกึษาพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้สนิค้าประเภทอาหารและเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ดของ
ผู้บริโภค โดยท าการวดัผลแยกตามพฤติกรรมท่ีเกิดขึน้ในแตล่ะรูปแบบโฆษณา (เอสเอ็มเอส กบั 
ไลน์)  เน่ืองจากพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในแตล่ะรูปแบบโฆษณามีความแตกตา่งกนั 
โดยเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สนิค้าของรูปแบบการโฆษณา
แบบ เอสเอ็มเอส (SMS) กบัพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้สนิค้าของรูปแบบการโฆษณาแบบ ไลน์ 
(LINE) 
 ดงันัน้ในการท าวิจยัครัง้นี ้จะท าการศกึษา วา่ รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือ
ระหวา่ง เอสเอ็มเอส(SMS) กบั ไลน์ (LINE) มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมากน้อยเพียงใด 
และรูปแบบโฆษณาแบบใดท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค นอกจากนี ้ท าการศกึษา วา่ 
ลกัษณะทางประชากร คือ ระดบัการศกึษา เพศ อาย ุมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ท่ีเหมือนหรือ
แตกตา่งกนัอย่างไร 
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เกณฑ์การให้คะแนน 
ค าถามท่ีใช้เป็นมาตรวดั Rating Scale แบบ 5-pointed Likert Scale ซึง่มีเกณฑ์การให้

คะแนนดงันี ้
 

ช่วงคะแนน ความหมาย 
5 เห็นด้วยมากท่ีสดุ 
4 เห็นด้วย 
3 เฉย ๆ 
2 ไม่เห็นด้วย 
1 ไม่เห็นด้วยมากท่ีสดุ 

  
 
เกณฑ์การวดัระดบัคา่เฉลี่ยของความคดิเห็นท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ตอ่รูปแบบการ
โฆษณา    บนโทรศพัท์มือถือ 
 
ระดับค่าเฉล่ีย ความหมาย 

4.20-5.00 เห็นด้วยมากท่ีสดุ 
3.40-4.19 เห็นด้วย 
2.60-3.39 เฉย ๆ 
1.80-2.59 ไม่เห็นด้วย 
1.00-1.79 

 
ไม่เห็นด้วยมากท่ีสดุ 

 
 
3.6  การเก็บรวบรวม วิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมลู 

 การเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ18 ปีขึน้ไป ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 
คน ตามเขตท่ีสุม่เลือกไว้ในตอนต้นจ านวน 9 เขต โดยเข้าไปเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งตาม
สถานท่ีตา่ง ๆ ท่ีคาดวา่จะพบกลุม่ตวัอยา่งของงานวิจยัครัง้นี ้เช่น อาคารส านกังาน ร้านค้า  
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มหาวิทยาลยั ห้างสรรพสนิค้า เป็นต้น โดยจะให้กลุม่ตวัอยา่งเป็นผู้กรอบแบบสอบถามด้วยตนเอง 
โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมลู ตัง้แต ่วนัที 12-30 มกราคม พ.ศ. 2558  
 
การวิเคราะห์ข้อมลูและประมวลผลข้อมลู 
 ภายหลงัจากการเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งแล้ว ได้น าข้อมลูทัง้หมดไปตรวจสอบ
ความถกูต้อง (Editing) และท าการลงรหสั (Coding) จากนัน้น าข้อมลูท่ีได้ไปประมวลผลด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป เพื่อค านวณและวิเคราะห์คา่ทางสถิตติา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกบังานวิจยั
ดงันี ้
 1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการวิเคราะห์โดยวิธีแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) แสดงคา่ร้อยละ (Percentage) คา่เฉลี่ย (Mean) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพื่ออธิบายลกัษณะข้อมลูของกลุม่ตวัอยา่ง  

2. การวิเคราะห์ความแตกตา่งโดยใช้สถิติ Paired Sample T-test เพื่อวิเคราะห์
เปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่การโฆษณาบน
โทรศพัท์มือถือผ่าน เอสเอ็มเอส (SMS) กบั ไลน์ (LINE)  

3. การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) เป็นการวิเคราะห์ความแตกตา่งของคา่เฉล่ีย
ของประชากรท่ีมีตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของรูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือ 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจยัเร่ือง “รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ศกึษาถงึพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมลูจากแบบสอบถาม ซึง่ผลการวิจยัรายงานได้เป็น 4 ตอน ดงันี ้
 ตอนท่ี 1  ลกัษณะทัว่ไปทางประชากร 
 ตอนท่ี 2  รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือ 
 ตอนท่ี 3  รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
 ตอนท่ี 4  การทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตอนที่ 1 ลักษณะทั่วไปทางประชากร 
 ลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอยา่งท่ีได้ท าการศกึษา ได้แก่ ข้อมลูด้านเพศ อาย ุระดบั
การศกึษา รายได้ อาชีพ  และพฤตกิรรมการใช้โทรศพัท์มือถือของกลุม่ตวัอยา่ง ได้แก่ เวลาโดยเฉลี่ย
ท่ีท ากิจกรรมบนโทรศพัท์มือถือตอ่วนั การใช้โทรศพัท์มือถือใช้เพื่ออะไร โดยได้ข้อมลูจาก
แบบสอบถามท่ีเก็บจากตวัอยา่งจ านวน 400 ชดุ ซึง่สามารถแจกแจงรายละเอียดได้ดงัตอ่ไปนี ้
 
ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามลักษณะประชากร 
 
  ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตวัอย่าง          จ านวน(คน)  ร้อยละ 
เพศ 
 ชาย       195  48.75 
 หญิง       205  51.25 
อายุ 
 18 - 24 ปี      202  50.50 
 25 - 29 ปี        85  21.25 
 30 - 34 ปี        56  14.00 
 35 - 39 ปี        33    8.25 
 40 ปีขึน้ไป        24    6.00 
 

DPU



68 

 

ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
 ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตวัอย่าง            จ านวน(คน)  ร้อยละ 
ระดับการศึกษา 
 มธัยมศกึษาตอนต้น                  81  20.25 
 มธัยมศกึษาตอนปลาย       72  18.00 

อาชีวศกึษาหรืออนปุริญญา      40    10.00 
 ปริญญาตรี      177  44.25 
 สงูกวา่ปริญญาตรี       30    7.50 
รายได้ส่วนตวัต่อเดือน 
 ต ่ากวา่ 10,000 บาท     155    38.75 
 10,001 – 25,000 บาท     171  42.75 
 25,001 – 40,000 บาท       48  12.00 
 40,001 – 55,000 บาท       21    5.25 
 55,001 บาทขึน้ไป        5    1.25 
อาชีพ 
 นกัเรียน / นกัศกึษา      185  46.25 
 รับราชการ / พนกังานราชการ       26    6.50 
 พนกังานรัฐวิสาหกิจ        26    6.50 
 พนกังานบริษัทเอกชน        85  21.25 
 ค้าขาย / ธุรกิจสว่นตวั        65  16.25 
 แม่บ้าน / พอ่บ้าน        13      3.25  
 
เวลาโดยเฉล่ียที่ท ากิจกรรมบนโทรศัพท์มือถือต่อวัน 
 1-2 ชัว่โมงตอ่วนั        49  12.25  
 2-4 ชัว่โมงตอ่วนั                 151  37.75  
 5-6 ชัว่โมงตอ่วนั                 114  28.50 
 7-8 ชัว่โมงตอ่วนั        48  12.00  
 เกิน 8 ชัว่โมงตอ่วนั       38    9.50 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตวัอย่าง            จ านวน(คน)  ร้อยละ 
การใช้โทรศัพท์มือถือใช้เพื่อ 
 รับ-สง่ E-mail      191  47.75
 สนทนา       379  94.75 
 อา่นข่าวสารตา่ง ๆ     221  55.25  
 ดาวน์โหลดแอพพลเิคชัน่ตา่ง ๆ    184  46.00 
 ค้นหาข้อมลู      242  60.50 
 ซือ้สินค้าผา่นทางโทรศพัท์มือถือ    134  33.50 
 ชมรายการภาพยนตร์หรือเพลง    221  55.25 
 เลน่เกม       212  53.00 
 อ่ืน ๆ เชน่ เลน่ Facebook,IG, ขายของ,ถ่ายรูป, เลน่หุ้น   15    3.75 

  
ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.1 ผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คน จ าแนกได้ดงันี ้กลุม่ตวัอยา่ง   

เป็นเพศหญิง ร้อยละ 51.25  และเพศชาย ร้อยละ 48.75  อยูใ่นช่วงระดบัอาย ุ18-24 ปีมากท่ีสดุ 
ร้อยละ 50.50  รองลงมาช่วงระดบัอาย ุ25-29 ปี ร้อยละ 21.25  ตอ่มาช่วงระดบัอาย ุ30-34 ปี     
ร้อยละ 14.00  ถดัมาช่วงระดบัอาย ุ35-39 ปี ร้อยละ 8.25  และช่วงระดบัอาย ุ40 ปีขึน้ไป ร้อยละ 
6.00 โดยมีระดบัการศกึษาระดบัปริญญาตรีมากท่ีสดุ ร้อยละ 44.25 รองลงมาระดบัมธัยมศกึษา
ตอนต้น ร้อยละ 20.25 ตอ่มาระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย ร้อยละ 18.00 ถดัมาระดบัอาชีวศกึษา
หรืออนปุริญญา ร้อยละ 10.00 และระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี ร้อยละ 7.50  แบง่เป็น    
ระดบัรายได้อนัดบัสงูสดุท่ี 10,001 – 25,000 บาท ร้อยละ 42.75  รองลงมาคือระดบัรายได้ต ่ากวา่ 
10,000 บาท ร้อยละ 38.75  ตอ่มาระดบัรายได้ 25,001-40,000 บาท ร้อยละ 12.00 ถดัมาระดบั
รายได้ 40,001-55,000 บาท ร้อยละ 5.25 และระดบัรายได้ 55,001 บาทขึน้ไป ร้อยละ 1.25  แยก
เป็นอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษามากท่ีสดุ ร้อยละ 46.25  อนัดบัท่ี 2  อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน      
ร้อยละ 21.25  อนัดบัท่ี 3 อาชีพค้าขาย/ธรุกิจสว่นตวั ร้อยละ 16.25  อนัดบัท่ี 4  อาชีพรับราชการ/
พนกังานราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 6.50  อนัดบัท่ี 5 อาชีพแม่บ้าน/พอ่บ้าน ร้อยละ 3.25 
 และผลการวิเคราะห์พฤตกิรรมการใช้โทรศพัท์มือถือของกลุม่ตวัอยา่ง แยกเป็นเวลาโดย
เฉลี่ยท่ีท ากิจกรรมบนโทรศพัท์มือถือตอ่วนั อนัดบัสงูสดุคอื 2-4 ชัว่โมงตอ่วนั ร้อยละ 37.75  อนัดบั  
ท่ี 2 คือ 5-6 ชัว่โมงตอ่วนั ร้อยละ 28.50  อนัดบัท่ี 3 คือ 1-2 ชัว่โมงตอ่วนั ร้อยละ 12.25  อนัดบัท่ี 4 
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คือ 7-8 ชัว่โมงตอ่วนั ร้อยละ 12.00  อนัดบัท่ี 5 คือ เกิน 8 ชัว่โมงตอ่วนั ร้อยละ 9.50  โดยกลุม่
ตวัอยา่งใช้โทรศพัท์มือถือเพื่อ สนทนามากท่ีสดุ ร้อยละ 94.75  รองลงมาคือ ค้นหาข้อมลู ร้อยละ 
60.50  ตอ่มาคือ อา่นข่าวสารตา่ง ๆ และชมรายการภาพยนตร์หรือเพลง ร้อยละ 55.25  ถดัมาคือ 
เลน่เกม ร้อยละ 53.00  ตอ่มาคือ รับ-สง่ E-mail ร้อยละ 47.75  ถดัมาคือ ดาวน์โหลดแอพพลเิคชัน่
ตา่ง ๆ ร้อยละ 46.00 ตอ่มาคือ ซือ้สินค้าผา่นทางโทรศพัท์มือถือ ร้อยละ 33.50  และอ่ืนๆ เช่น เลน่ 
Facebook, IG, ขายของ, ถ่ายรูป,เลน่หุ้น ร้อยละ 3.75 
 
ตอนที่ 2  รูปแบบการโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือ 

การวิจยัในสว่นนีเ้ป็นการวดักลุม่ตวัอยา่งเก่ียวกบั พฤตกิรรมเม่ือได้รับหรือเคยกดสง่
ข้อความเอสเอ็มเอส (SMS) และพฤตกิรรมในการใช้ ไลน์ (LINE) ของกลุม่สนิค้าประเภทอาหาร  
หรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด  ซึง่แจกแจงรายละเอียดได้ดงัตอ่ไปนี ้
 
ตารางที่ 4.2  แสดงจ านวนร้อยละพฤตกิรรมต่อรูปแบบการโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือ 
พฤตกิรรมต่อข้อความเอสเอ็มเอส (SMS)       จ านวน(คน) ร้อยละ 
เคยได้รับข้อความเอสเอม็เอสของกลุ่มสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด 

กลุม่พิซซา่ เชน่  พิซซา่ฮทั  พิซซา่คอมปะนี    189  47.25  
กลุม่แฮมเบอร์เกอร์ เช่น  แมคโดนลัด์  เอแอนด์ดบับลิว 141  35.25 
กลุม่ไก่ทอด เช่น  เคเอฟซี  เชสเตอร์กริลล์   202  50.50 
กลุม่โดนทั เชน่  ดงักิน้โดนทั  มิสเตอร์โดนทั  107  26.75 
กลุม่ไอศกรีม เช่น  สเวนเซน่ส์  บาสกิน้      104  26.00 
เคร่ืองดื่ม เช่น  โค้ก  เป๊ปซี่  ร้าน Coffee World  112  28.00 

 
เม่ือได้รับข้อความเอสเอม็เอสจากสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด จะท า 
 เปิดอ่านทนัที        39    9.75 
 อา่นเฉพาะข้อความท่ีแสดงบนหน้าจอโทรศพัท์มือถือ   47  11.75 
 เปิดอ่านเฉพาะข้อความท่ีสนใจ    103  25.75 
 เปิดอ่านเมื่อสะดวก     115  28.75 
 ไม่เปิดอ่าน        48  12.00 
 ลบทิง้ทนัที        25    6.25 
 ลบทิง้เม่ือสะดวก       23    5.75 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 
พฤตกิรรมต่อข้อความเอสเอ็มเอส (SMS)       จ านวน(คน) ร้อยละ 
เหตผุลที่ไม่เปิดอ่าน หรือลบทิง้ทนัท ีหรือลบทิง้เม่ือสะดวก 
 ไม่สนใจในกิจกรรม       64  16.00 
 รู้สกึร าคาญ        50  12.50 
 รู้สกึถกูบกุรุกพืน้ท่ีสว่นตวั       14    3.50 
 อ่ืน ๆ เชน่ ข้อความเตม็         2    0.50 
เหตุผลที่เปิดอ่านข้อความเอสเอ็มเอสที่ได้รับจากสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่ม 
ฟาสต์ฟู้ด 
 ข้อความน่าสนใจ/ตรงความต้องการ   198  49.50 
 รู้จกัสนิค้าท่ีปรากฏบนข้อความ    163  40.75 
 ข้อความเก่ียวกบัการสง่เสริมการขาย เชน่    167  41.75 

ลดราคา รับฟรี สทิธิพิเศษ ฯลฯ 
ข้อความท่ีสง่มาให้ร่วมลุ้นรางวลัหรือ     83  20.75 
ร่วมกิจกรรมท่ีสนิค้าจดัขึน้ 
ข้อความอวยพรในเทศกาลตา่ง ๆ เช่น วนัปีใหม ่ฯลฯ   42  10.50 
ข้อความให้ดาวน์โหลดแอพพลเิคชัน่       39    9.75 
ข้อความขา่วสารมีประโยชน์ มีคณุคา่แก่การเปิดอ่าน   44  11.00 
ข้อความท่ีสง่จาก ณ จดุขาย ท่ีอยูใ่กล้     18    4.50 

เม่ือเปิดอ่านข้อความเอสเอ็มเอสที่ได้รับจากสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด 
และ มีข้อความ “คลิกเพื่ออ่านต่อ” จะคลิกเพื่ออ่านต่อหรือไม่ 
 คลิก       113  35.87 
 ไม่คลิก       202   64.13 
เหตุผลของการ “คลิกเพื่ออ่านต่อ” 

ข้อความท่ีได้รับตรงกบัความสนใจ     65  16.25 
สนิค้านัน้บริโภคเป็นประจ า      53  13.25 
ต้องการรายละเอียดเพิ่มเตมิ      55  13.75 
ต้องการร่วมลุ้นหรือร่วมกิจกรรม      28    7.00 
อยูใ่กล้ ณ จดุขาย       10    2.50 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 
พฤตกิรรมต่อข้อความเอสเอ็มเอส (SMS)       จ านวน(คน) ร้อยละ 
เคยกดส่งเอสเอม็เอส เพื่อร่วมรายการกับสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด 
 เคย       149  37.25 
 ไม่เคย       251  62.75 
เคยกดส่งเอสเอม็เอสของกลุ่มสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด  

กลุม่พิซซา่ เชน่  พิซซา่ฮทั  พิซซา่คอมปะนี       67  16.75 
กลุม่แฮมเบอร์เกอร์ เช่น  แมคโดนลัด์  เอแอนด์ดบับลิว   46  11.50  
กลุม่ไก่ทอด เช่น  เคเอฟซี  เชสเตอร์กริลล์     85  21.25 
กลุม่โดนทั เชน่  ดงักิน้โดนทั  มิสเตอร์โดนทั    38    9.50 
กลุม่ไอศกรีม เช่น  สเวนเซน่ส์  บาสกิน้        36    9.00 
เคร่ืองดื่ม เช่น  โค้ก  เป๊ปซี่  ร้าน Coffee World    36    9.00   

เหตุผลที่กดส่งเอสเอม็เอส  เพื่อร่วมกจิกรรมกับสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่ม  
ฟาสต์ฟู้ด 

ต้องการสว่นลด หรือรับฟรี    142  35.50 
ต้องการร่วมลุ้นรางวลัหรือร่วมกิจกรรม     68  17.00 

 
เม่ือได้รับหรือกดส่งเอสเอม็เอสของสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ดแล้ว เคย
ซือ้สินค้าเหล่านัน้ 
 เคยซือ้       216  54.00 
 ไม่เคยซือ้      184  46.00 
เหตุผลที่ซือ้สินค้าเหล่านัน้ 

ได้รับสว่นลด หรือรับของแถม    151  37.75 
บริโภคสนิค้านัน้อยูแ่ล้ว     152  38.00 
ทดลองบริโภคสนิค้านัน้       36   9.00 
อ่ืน ๆ เชน่ สนใจอยูแ่ล้ว         1   0.25 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 
พฤตกิรรมต่อข้อความเอสเอ็มเอส (SMS)       จ านวน(คน) ร้อยละ 
ตราสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ดที่เคยซือ้จากการได้รับหรือกดส่ง         
เอสเอ็มเอส              คะแนน 
 A&W         3 
 Amazon        2 
 Baskin Robbins       1  
 Black Canyon        6 
 Burger King        1 
 Chester Grill        2 
 Coffee World        9 
 Coke         5 
 Dunkin Donut        7 
 Est         1 
 Hot Pot         1 
 KFC                  74 

Krispy Creme        1
 Mcdonald                 40  
 Mister Donut                 15 
 MK Suki        1 

Pepsi         4 
 Pizza Company                 15 
 Pizza Hut                  17 

S&P          2 
Starbucks                  10 
Swensens                  17 

 True coffee         3 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 
พฤตกิรรมต่อไลน์ (LINE)        จ านวน(คน)          ร้อยละ 
เวลาโดยเฉล่ียที่เล่นไลน์ต่อวัน 
 1-2 ชัว่โมงตอ่วนั       69   17.25 
 2-4 ชัว่โมงตอ่วนั     149   37.25 
 5-6 ชัว่โมงตอ่วนั             98   24.50 
 7-8 ชัว่โมงตอ่วนั       38     9.50 
 เกิน 8 ชัว่โมงตอ่วนั      46   11.50 
กิจกรรมที่เข้าร่วมในไลน์ 
 การสนทนา (chat)    368   92.00 
 ดาวน์โหลดสติกเกอร์    275   68.75  
 เลน่เกม      220   55.00 
 โทรศพัท์ (call)     244   61.00 
 เลน่ Timeline     127   31.75 
 ลุ้นรางวลั       45   11.25 
 ดรูายการสง่เสริมการขาย      40   10.00 
 อ่ืน ๆ เชน่ Video call, อา่นข่าวสาร, ติดตอ่งาน     4     1.00 
เคยร่วมกิจกรรมกับกลุ่มสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ด 

กลุม่พิซซา่ เชน่  พิซซา่ฮทั  พิซซา่คอมปะนี     176  44.00 
กลุม่แฮมเบอร์เกอร์ เช่น  แมคโดนลัด์  เอแอนด์ดบับลิว 145  36.25 
กลุม่ไก่ทอด เช่น  เคเอฟซี  เชสเตอร์กริลล์   237  59.25 
กลุม่โดนทั เชน่  ดงักิน้โดนทั  มิสเตอร์โดนทั  102  25.50 
กลุม่ไอศกรีม เช่น  สเวนเซน่ส์  บาสกิน้        94  23.50 
เคร่ืองดื่ม เช่น  โค้ก  เป๊ปซี่  ร้าน Coffee World    93  23.25 

เม่ือได้รับข้อความผ่านทางไลน์จากสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด จะท า 
เปิดอ่านทนัที        31    7.75 
อา่นเฉพาะข้อความท่ีแสดงบนหหน้าจอโทรศพัท์มือถือ   70  17.50 
เปิดอ่านเฉพาะข้อความท่ีสนใจ    125  31.25 
เปิดอ่านเมื่อสะดวก     121  30.25 
ไม่เปิดอ่าน (block)       53  13.25 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 
พฤตกิรรมต่อไลน์ (LINE)        จ านวน(คน)          ร้อยละ 
เหตุผลที่ไม่เปิดอ่าน (block) 
 ไม่สนใจกิจกรรม        34    8.50 

รู้สกึร าคาญ        34    8.50 
รู้สกึถกูบกุรุกพืน้ท่ีสว่นตวั       17    4.25 
อ่ืน ๆ เชน่ บอ่ยเกิน, ไมส่ะดวก, รก       4    1.00 

เหตุผลที่ร่วมกิจกรรมกับสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ดในไลน์ 
ต้องการดาวน์โหลดสติกเกอร์    294  73.50 
ต้องการสว่นลด หรือรับฟรี หรือเท่ียวฟรี   235  58.75 
ต้องการร่วมลุ้นรางวลั     124  31.00 
ต้องการร่วมกิจกรรมท่ีจดัขึน้ เชน่ ดคูอนเสิร์ต       53  13.25 
ต้องการรับข้อมลูเพิ่มเตมิ       70  17.50 
อ่ืน ๆ เชน่ เปิดอา่นอยา่งเดียว, รู้จกัสนิค้า       3    0.75 

 
เม่ือร่วมกิจกรรมในไลน์ (LINE) ของสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ดแล้ว    
เคยซือ้สินค้าเหล่านัน้ 
 เคยซือ้       221  55.25 
 ไม่เคยซือ้      179  44.75 
เหตุผลที่ซือ้สินค้าเหล่านัน้ 

ได้รับสว่นลด หรือรับของแถม    157  39.25 
บริโภคสนิค้านัน้อยูแ่ล้ว     167  41.75 
ทดลองบริโภคสนิค้านัน้       36   9.00 
อ่ืน ๆ           3   0.75 

ตราสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ดที่เคยซือ้จากการร่วมกิจกรรมในไลน์ 
 Amazon        3 
 Baskin Robbins       2  
 Black Canyon        2 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 
พฤตกิรรมต่อไลน์ (LINE)        จ านวน(คน)          ร้อยละ 
ตราสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ดที่เคยซือ้จากการร่วมกิจกรรมในไลน์ (ต่อ) 

Burger King        1 
 Chester Grill        1 
 Coffee World                 10 
 Coke                  10 
 Dunkin Donut        5 
 Ete(ไอศกรีม)        1 
 Fuji         1 
 KFC                   92 

Mcdonald                  39  
 Mister Donut                  12 
 MK Suki        1 
 Oishi          1 
 Oishi Ramen        1 

Pepsi         3 
 Pizza Company                  9 
 Pizza Hut                  12 
 Shabushi        2 

Starbucks                    5 
Swensens                  17 

 
ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.2  พบวา่  กลุม่ตวัอยา่งเคยได้รับข้อความเอสเอ็มเอสของกลุม่

สนิค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด มากท่ีสดุคือ กลุม่ไก่ทอด เช่น เคเอฟซี เชสเตอร์กริลล์ 
ร้อยละ 50.50  อนัดบัท่ี 2 คือ กลุม่พิซซา่ เช่น พิซซา่ฮทั พิซซา่คอมปะนี ร้อยละ 47.25  อนัดบัท่ี 3 
คือ กลุม่แฮมเบอร์เกอร์ เช่น แมคโดนลัด์ เอแอนด์ดบับลิว ร้อยละ 35.25  อนัดบัท่ี 4 คือ กลุม่โดนทั 
เช่น ดงักิน้โดนทั มิสเตอร์โดนทั ร้อยละ 26.75 อนัดบัท่ี 5 คือ กลุม่ไอศกรีม เช่น สเวนเซน่ส์ บาสกิน้ 
ร้อยละ 26.00  อนัดบัท่ี 6 คือ กลุม่เคร่ืองด่ืม เช่น โค้ก เป๊ปซี่ ร้าน Coffee World ร้อยละ 28.00 เม่ือ
ได้รับข้อความเอสเอ็มเอสจากสนิค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด กลุ่มตวัอยา่งจะ เปิดอา่น
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เม่ือสะดวก มากท่ีสดุ ร้อยละ 28.75 รองลงมาคือ เปิดอ่านเฉพาะข้อความท่ีสนใจ ร้อยละ 25.75     
ถดัมาคือ ไม่เปิดอ่าน ร้อยละ 12.00 ตอ่มาคือ อา่นเฉพาะข้อความท่ีแสดงบนหน้าจอโทรศพัท์มือถือ 
ร้อยละ 11.75  ถดัมาคือ เปิดอา่นทนัที ร้อยละ 9.75 ตอ่มาคือ ลบทิง้ทนัที ร้อยละ 6.25 และลบทิง้
เม่ือสะดวก ร้อยละ 5.75 เหตผุลท่ีไมเ่ปิดอ่าน หรือลบทิง้ทนัที หรือลบทิง้เม่ือสะดวก อนัดบัแรก คอื 
ไม่สนใจในกิจกรรม ร้อยละ 16.00 อนัดบัท่ี 2 คือ รู้สกึร าคาญ ร้อยละ 12.50 อนัดบัท่ี 3 คือ รู้สกึถกู
บกุรุกพืน้ท่ีสว่นตวั ร้อยละ 3.50 อนัดบัท่ี 4 คือ อ่ืน ๆ เชน่ ข้อความเตม็ ร้อยละ 0.50 สว่นเหตผุลท่ี
เปิดอ่านข้อความเอสเอ็มเอสท่ีได้รับจากสนิค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด มากท่ีสดุคือ 
ข้อความน่าสนใจ/ตรงความต้องการ ร้อยละ 49.50 อนัดบัท่ี 2 ข้อความเก่ียวกบัการสง่เสริมการขาย 
เช่น ลดราคา รับฟรี สทิธิพิเศษ ฯลฯ ร้อยละ 41.75  อนัดบัท่ี 3 คือ รู้จกัสนิค้าท่ีปรากฏบนข้อความ 
ร้อยละ 40.75  อนัดบัท่ี 4 คือ ข้อความท่ีสง่มาให้ร่วมลุ้นรางวลัหรือร่วมกิจกรรมท่ีสนิค้าจดัขึน้      
ร้อยละ 20.75  อนัดบัท่ี 5 คือ ข้อความขา่วสารมีประโยชน์ มีคณุคา่แก่การเปิดอ่าน ร้อยละ 11.00  
อนัดบัท่ี 6 คือ ข้อความอวยพรในเทศกาลตา่ง ๆ เช่น วนัปีใหม ่ฯลฯ ร้อยละ 10.50  อนัดบัท่ี 7 คือ 
ข้อความให้ดาวน์โหลดแอพพลิเคชัน่ ร้อยละ 9.75  อนัดบัท่ี 8 คือ ข้อความท่ีสง่จาก ณ จดุขาย ท่ี   
อยูใ่กล้ ร้อยละ 4.50  เม่ือเปิดอ่านข้อความเอสเอ็มเอสท่ีได้จากสนิค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่ม
ฟาสต์ฟู้ ด มีข้อความ “คลกิเพ่ืออ่านตอ่” จะคลิกเพื่ออา่นตอ่หรือไม่ มากท่ีสดุคือ ไมค่ลกิ ร้อยละ 
64.13  รองลงมาคือ คลกิ ร้อยละ 35.87  โดยเหตผุลของ   การ “คลิกเพื่ออา่นตอ่” อนัดบัท่ี 1 คือ 
ข้อความท่ีได้รับตรงกบัความสนใจ ร้อยละ 16.25  อนัดบัท่ี 2 คือ ต้องการรายละเอียดเพิ่มเตมิ     
ร้อยละ 13.75  อนัดบัท่ี 3 คือ สนิค้านัน้บริโภคเป็นประจ า ร้อยละ 13.25  อนัดบัท่ี 4 คือ ต้องการ  
ร่วมลุ้นหรือร่วมกิจกรรม ร้อยละ 7.00 และอนัดบัท่ี 5 คือ อยูใ่กล้ ณ จดุขาย ร้อยละ 2.50  สว่น
พฤตกิรรมท่ีเคยกดสง่เอสเอม็เอสของกลุม่สนิค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด มากท่ีสดุ    
คือ ไม่เคยกด  สง่เอสเอ็มเอส ร้อยละ 62.75  รองลงมาคือ เคยกดสง่เอสเอ็มเอส ร้อยละ 37.25    
กลุม่สนิค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ดท่ีเคยกดสง่เอสมเอม็เอส อนัดบัท่ี  1 คือ กลุม่ไก่
ทอด เช่น เคเอฟซี  
เชสเตอร์กริลล์ ร้อยละ 21.25  อนัดบัท่ี 2 คือ กลุม่พิซซา่ เช่น พิซซา่ฮทั พิซซา่คอมปะนี ร้อยละ 
16.75  อนัดบัท่ี 3 คือ กลุม่แฮมเบอร์เกอร์ เช่น แมคโดนลัด์ เอแอนด์ดบับลิว ร้อยละ 11.50  อนัดบั 
ท่ี 4 คือ กลุม่โดนทั เช่น ดงักิน้โดนทั มิสเตอร์โดนทั ร้อยละ 9.50  อนัดบัท่ี 5 คือ กลุม่ไอศกรีม เช่น 
สเวนเซน่ส์ บาสกิน้ และเคร่ืองดื่ม เช่น โค้ก เป๊ปซ ่ร้าน Coffee World ร้อยละ 9.00  โดยเหตผุลท่ี 
กดสง่เอสเอ็มเอส เพื่อร่วมกิจกรรมกบัสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด เพราะต้องการ
สว่นลดหรือรับฟรีมากท่ีสดุ ร้อยละ 35.50 รองลงมาคือ ต้องการร่วมลุ้นรางวลัหรือร่วมกิจกรรม  
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ร้อยละ 17.00  สว่นเม่ือได้รับหรือกดเอสเอ็มเอสของสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองด่ืมฟาสต์ฟู้ ด
แล้ว เคยซือ้สนิค้าเหลา่นัน้ มากท่ีสดุคือ เคยซือ้ ร้อยละ 54.00 ถดัมาคอื ไมเ่คยซือ้ 46.00  แยกเป็น
เหตผุลท่ีซือ้สนิค้าเหลา่นัน้ มากท่ีสดุ คือ บริโภคสนิค้านัน้อยูแ่ล้ว ร้อยละ 38.00  ถดัมาคือ ได้รับ
สว่นลด หรือรับของแถม ร้อยละ 37.75  ตอ่มาคือ ทดลองบริโภคสินค้านัน้ ร้อยละ 9.00 ตามด้วย  
 อ่ืน ๆ เช่น สนใจอยูแ่ล้ว ร้อยละ 0.25  และตราสนิค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ดท่ีเคยซือ้
จากการได้รับหรือกดสง่เอสเอ็มเอส มากท่ีสดุคือ KFC 74 คะแนน  รองลงมาคือ  Mcdonald 40 
คะแนน  ถดัมาคือ Pizza Hut, Swensens 17 คะแนน ตอ่มาคือ Mister Donut, Pizza Company  
15 คะแนน  ตามด้วย Starbucks 10 คะแนน  ถดัมาคือ Coffee World 9 คะแนน ตอ่มาคือ Dunkin 
Donut 7 คะแนน  ถดัมาคือ Black Canyon 6 คะแนน  ตามด้วย Coke 5 คะแนน  ถดัมาคือ Pepsi 
4 คะแนน  ตอ่ด้วยตราสินค้าท่ีได้ 3 คะแนน ได้แก่ A&W, True Coffee สว่นตราสนิค้าท่ีได้ 2 คะแนน 
ได้แก่ Amazon, Chester Grill , S&P และตราสนิค้าท่ีได้ 1 คะแนน คือ Baskin Robbins, Burger 
King, Est, Hot Pot, Krispy Creme, MK Suki 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคตอ่ไลน์ (LINE) พบวา่ เวลาโดยเฉลีย่ท่ีเลน่ไลน์ตอ่วนั 
มากท่ีสดุคือ 2-4 ชัว่โมงตอ่วนั ร้อยละ 37.25  อนัดบัท่ี 2 คือ 5-6 ชัว่โมงตอ่วนั ร้อยละ 24.50 อนัดบั
ท่ี 3 คือ 1-2 ชัว่โมงตอ่วนั ร้อยละ 17.25  อนัดบัท่ี 4 คือ เกิน 8 ชัว่โมงตอ่วนั ร้อยละ 11.50 อนัดบัท่ี 5 
คือ 7-8 ชัว่โมงตอ่วนั ร้อยละ 9.50  โดยกิจกรรมท่ีเข้าร่วมในไลน์ มากท่ีสดุคือ การสนทนา (chat) 
ร้อยละ 92.00  รองลงมาคือ ดาวน์โหลดสติกเกอร์ ร้อยละ 8.75 ถดัมาคือ โทรศพัท์ (call) ร้อยละ 
61.00 ตอ่มาคือ เลน่เกม ร้อยละ 55.00  ตามด้วย เลน่ Timeline ร้อยละ 31.75  ตอ่มาคือ ลุ้นรางวลั 
ร้อยละ 11.25  ถดัมาคือ ดรูายการสง่เสริมการขาย ร้อยละ 10.00 และอ่ืน ๆ เช่น Video call,อา่น
ข่าวสาร,ตดิตอ่งาน ร้อยละ 1.00  กลุม่ตวัอยา่งเคยร่วมกิจกรรมกบักลุม่สนิค้าประเภทอาหารหรือ
เคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด มากท่ีสดุคือ กลุม่ไก่ทอด เช่น เคเอฟซี เชสเตอร์กริลล์ ร้อยละ 59.25 อนัดบัท่ี 2 
คือ กลุม่พิซซา่ เช่น พิซซา่ฮทั พิซซา่คอมปะนี ร้อยละ 44.00 อนัดบัท่ี 3 คือ กลุม่แฮมเบอร์เกอร์ เช่น 
แมคโดนลัด์ เอแอนด์ดบับลิว ร้อยละ 36.25  อนัดบัท่ี 4 คือ กลุม่โดนทั เชน่ ดงักิน้โดนทั มิสเตอร์
โดนทั ร้อยละ 25.50 อนัดบัท่ี 5 คือ กลุม่ไอศกรีม เช่น สเวนเซน่ส์ บาสกิน้ ร้อยละ 23.50  อนัดบัท่ี 6 
คือ เคร่ืองดื่ม เช่น โค้ก เป๊ปซี่ ร้าน Coffee World ร้อยละ 23.25  โดยเม่ือได้รับข้อความผา่นทางไลน์
จากสนิค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด มากท่ีสดุคือ เปิดอ่านเฉพาะข้อความท่ีสนใจ     
ร้อยละ 31.25  รองลงมาคือ เปิดอ่านเม่ือสะดวก ร้อยละ 30.25  ถดัมาคือ อา่นเฉาพะข้อความท่ี
แสดงบนหน้าจอโทรศพัท์มือถือ ร้อยละ 17.50 ตอ่มาคอื ไมเ่ปิดอ่าน ร้อยละ 13.25 ตามด้วย เปิด
อา่นทนัที ร้อยละ 7.75  แยกเป็นสาเหตท่ีุไม่เปิดอ่าน มากท่ีสดุคือ ไมส่นใจกิจกรรมกบัรู้สกึร าคาญ 
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ร้อยละ 8.50  รองลงมาคือ รู้สกึถกูบกุรุกพืน้ท่ีสว่นตวั ร้อยละ 4.25 ตามด้วย อ่ืน ๆ เช่น บอ่ยเกิน, ไม่
สะดวก, รก ร้อยละ 1.00 สว่นเหตผุลท่ีร่วมกิจกรรมกบัสนิค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด
ในไลน์ มากท่ีสดุคือ ต้องการดาวน์โหลดสติกเกอร์ ร้อยละ 73.50 อนัดบัท่ี 2 คือ ต้องการสว่นลด 
หรือรับฟรี หรือเท่ียวฟรี ร้อยละ 58.75 อนัดบัท่ี 3 คือ ต้องการร่วมลุ้นรางวลั ร้อยละ 31.00 อนัดบัท่ี 4 
คือ ต้องการรับข้อมลูเพิ่มเตมิ ร้อยละ 17.50 อนัดบัท่ี 5 คือ ต้องการร่วมกิจกรรมท่ีจดัขึน้ เช่น ดู
คอนเสร์ิต ร้อยละ 13.25 อนัดบัท่ี 6 คือ อ่ืน ๆ เช่น เปิดอา่นอยา่งเดียว, รู้จกัสนิค้า ร้อยละ 0.75  โดย
เม่ือร่วมกิจกรรมในไลน์ของสนิค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ดแล้ว เคยซือ้สินค้าเหลา่นัน้
มากท่ีสดุ ร้อยละ 55.25 รองลงมาคือ ไมเ่คยซือ้ ร้อยละ 44.75 แยกเป็นเหตผุลท่ีซือ้สนิค้าเหลา่นัน้ 
มากท่ีสดุ คือ บริโภคสนิค้านัน้อยู่แล้ว ร้อยละ 41.75 รองลงมาคือ ได้รับสว่นลด หรือรับของแถม ร้อย
ละ 39.25  
ถดัมาคือ ทดลองบริโภคสนิค้านัน้ ร้อยละ 9.00 ตามด้วย อ่ืน ๆ ร้อยละ 0.75  ตราสินค้าประเภท
อาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ดท่ีเคยซือ้จากการรร่วมกิจกรรมในไลน์ มากท่ีสดุคือ KFC 92 คะแนน  
อนัดบัท่ี 2 คือ Mcdonald 39 คะแนน อนัดบัท่ี 3 คือ Swensens 17 คะแนน  อนัดบัท่ี 4 คือ Mister 
Donut, Pizza Hut 12 คะแนน  อนัดบัท่ี 5 คือ Coffee World, coke  10 คะแนน  อนัดบัท่ี 6 คือ 
Pizza Company 9 คะแนน  อนัดบัท่ี 7 คือ Dunkin Donut, Starbucks  5 คะแนน  อนัดบัท่ี 8 คือ 
Amazon, Pepsi  3 คะแนน  อนัดบัท่ี 9 คือ Baskin Robbins, Black Canyon, Shabushi 2 คะแนน  
อนัดบัท่ี 10 คือ Burger King, Chester Grill, Ete, Fuji, MK Suki, Oishi, Oishi Ramen 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

DPU



80 

 

ตอนที่ 3  รูปแบบการโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 
 
ตารางที่ 4.3 แสดงร้อยละและค่าเฉล่ียของความคดิเหน็ต่อข้อความโฆษณาที่ส่งผ่านทางเอสเอ็มเอส 
(SMS) เก่ียวกับสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ด ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ 
ความคดิเหน็ต่อ          เหน็ด้วย    เหน็ด้วย    เฉย ๆ    ไม่เหน็ด้วย   ไม่เหน็ด้วย     ค่าเฉล่ีย      ล าดับ 
เอสเอม็เอสที่ส่งผล             มากที่สุด            มากที่สุด        ( x ) 
ต่อการตัดสนิใจซือ้ 

-ท ำให้ทรำบรำยละเอียด        3.00       20.25       45.50       21.50              9.75           2.85   2 
สนิค้ำมำกขึน้  
-สร้างความน่าสนใจใน        3.01       17.54       46.87       19.30  13.28           2.78   6 
ตวัสนิค้านัน้ 
-สร้างความคุ้นเคยใน        4.50       16.50      47.00        19.75         12.25           2.81   4 
ตวัสนิค้านัน้  
-ท าให้เกิดความชอบหรือ        4.75       15.50      45.50         22.25    12.00           2.79   5 
ทศันคติท่ีดีในสินค้านัน้ 
-สร้างความน่าเช่ือถือใน        5.00       21.50      38.25         23.50      11.75           2.85   2 
สนิค้านัน้ 
-ท าให้จดจ าตราสนิค้านัน้ได้   8.52       23.56      36.59         18.30  13.03           2.96   1 
เม่ือต้องการซือ้ 
-ท าให้อยากลองบริโภค       6.25       16.75       43.25          19.75      14.00           2.82   3 
สนิค้านัน้ 
-ท าให้เกิดความตัง้ใจจะซือ้    4.26       13.78      42.61          22.56  16.79           2.66   7 
สนิค้านัน้ 
-ท าให้ซือ้สนิค้านัน้บอ่ยขึน้      3.50      13.75      42.75          22.25  17.75           2.63   8 
(กรณีเคยใช้สนิค้านัน้มาแล้ว) 
-ท าให้ซือ้สนิค้านัน้จ านวน      5.25       10.25     45.25          20.75    18.50           2.63   8 
มากขึน้ (กรณีเคยใช้สนิค้านัน้มาแล้ว) 
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ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.3 พบว่า ความคิดเห็นตอ่ข้อความโฆษณาสง่ผา่นทางเอสเอ็มเอส 
(SMS) เก่ียวกบัสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของกลุม่
ตวัอยา่ง ในแตล่ะความคดิเห็นท่ีมีการแบง่เกณฑ์จากการวดัระดบั พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งเห็นด้วยกบั
ข้อความโฆษณาท่ีสง่ผา่นเอสเอ็มเอส มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ สงูสดุ 3 อนัดบัแรก คือ ท าให้จดจ า
ตราสินค้านัน้ได้เม่ือต้องการซือ้ มีระดบัคา่เฉล่ีย ( x  = 2.96 )  รองอนัดบัตอ่มา ท าให้ทราบ
รายละเอียดสนิค้ามากขึน้ กบัสร้างความน่าเช่ือถือในสนิค้านัน้ มีระดบัคา่เฉลี่ย ( x  = 2.85 )  
อนัดบัท่ี 3 ท าให้อยากลองบริโภคสนิค้านัน้ มีระดบัคา่เฉลี่ย (x = 2.82)  โดยมีความคิดเห็นข้อความ
โฆษณาท่ีมีผลตอ่การตดัสินตดัสินใจซือ้เป็นอนัดบัสดุท้าย คือ ท าให้ซือ้สนิค้านัน้บอ่ยขึน้ (กรณีเคย
ใช้สนิค้านัน้มาแล้ว) กบัท าให้ซือ้สินค้านัน้จ านวนมากขึน้ (กรณีเคยใช้สนิค้านัน้มาแล้ว)  มีระดบั
คา่เฉลี่ย (x = 2.63 )  
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ตารางที่ 4.4 แสดงร้อยละและค่าเฉล่ียของความคดิเหน็ต่อข้อความโฆษณาที่ส่งผ่านทางไลน์ (LINE) 
เก่ียวกับสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ด มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ 
ความคดิเหน็ต่อไลน์      เหน็ด้วย    เหน็ด้วย    เฉย ๆ   ไม่เหน็ด้วย   ไม่เหน็ด้วย     ค่าเฉล่ีย      ล าดับ 
ที่ส่งผลต่อการ       มากที่สุด             มากที่สุด        ( x ) 
ตัดสนิใจซือ้ 

-ท ำให้ทรำบรำยละเอียด       13.25      40.25       35.75        8.75    2.00            3.54         2        
สนิค้ำมำกขึน้  
-สร้างความน่าสนใจใน       13.53      41.85       31.33        8.02             5.26                3.50         4  
ตวัสนิค้านัน้ 
-สร้างความคุ้นเคยใน       12.53      38.85       36.09        7.77            4.76                 3.47         5       
ตวัสนิค้านัน้  
-ท าให้เกิดความชอบหรือ       14.54      30.83       39.35      10.53            4.76                3.40         7     
ทศันคติท่ีดีในสินค้านัน้ 
-สร้างความน่าเช่ือถือใน       16.54      36.59       33.08      11.03            2.76                3.53        3       
สนิค้านัน้ 
-ท าให้จดจ าตราสนิค้านัน้ได้  18.25      40.50       29.25        8.50            3.50                3.62        1 
เม่ือต้องการซือ้ 
-ท าให้อยากลองบริโภค         15.00     33.50        37.50       9.75             4.25                3.45       6       
สนิค้านัน้ 
-ท าให้เกิดความตัง้ใจจะซือ้   13.75      25.75        41.00      12.75            6.75                3.27       8 
สนิค้านัน้ 
-ท าให้ซือ้สนิค้านัน้บอ่ยขึน้    11.50      27.00        35.50      18.75            7.25                3.17       9 
(กรณีเคยใช้สนิค้านัน้มาแล้ว) 
-ท าให้ซือ้สนิค้านัน้จ านวน    13.00       20.25       39.75       16.25          10.75              3.09       10  
มากขึน้ 
(กรณีเคยใช้สนิค้านัน้มาแล้ว) 
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ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.4  พบวา่ ความคดิเห็นตอ่ข้อความโฆษณาสง่ผา่นทางไลน์ 
(LINE) เก่ียวกบัสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของกลุม่
ตวัอยา่ง ในแตล่ะความคดิเห็นท่ีมีการแบง่เกณฑ์จากการวดัระดบั พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งเห็นด้วยกบั
ความคดิเห็นท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ สงูสดุ 3 อนัดบัแรก คือ ท าให้จดจ าตราสนิค้านัน้ได้เม่ือ
ต้องการซือ้ มีระดบัคา่เฉลี่ย ( x  = 3.62 )  รองอนัดบัตอ่มา ท าให้ทราบรายละเอียดสนิค้ามากขึน้ 
ระดบัคา่เฉลี่ย ( x  = 3.54 )  อนัดบัท่ี 3 สร้างความน่าเช่ือถือในสนิค้านัน้ มีระดบัคา่เฉลี่ย (x = 
3.53)  โดยมีความคดิเห็นท่ีมีผลตอ่การตดัสินตดัสินใจซือ้เป็นอนัดบัสดุท้าย คือ ท าให้ซือ้สนิค้านัน้
จ านวนมากขึน้ (กรณีเคยใช้สนิค้านัน้มาแล้ว)  มีระดบัคา่เฉลี่ย (x = 3.09 )  
 

 
ตารางที่ 4.5 แสดงร้อยละและค่าเฉล่ียในภาพรวมของรูปแบบการโฆษณาบน
โทรศัพท์มือถือ ที่มีผลต่อพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ 

 
รูปแบบการโฆษณา    มากที่สุด      มาก       ปานกลาง         น้อย        น้อยที่สุด    ค่าเฉล่ีย    ล าดับ 
บนโทรศัพท์มือถือ               ( x ) 

เอสเอ็มเอส (SMS)   2.75       13.75        44.25         24.50    14.75         2.65    2 
ไลน์ (LINE)      19.50       34.00        35.75             10.00             0.75         3.62    1 

 
ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.5  พบวา่ ในภาพรวมกลุม่ตวัอยา่งแสดงความคิดเห็นตอ่รูปแบบ

การโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ โดยมีการแบง่เกณฑ์จากการวดัระดบั พบวา่ 
กลุม่ตวัอยา่งเห็นด้วยกบัรูปแบบโฆษณาท่ีสง่ผา่นทางไลน์ (LINE) มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สงูสดุ มี
ระดบัคา่เฉลี่ย ( x  = 3.62 )  รองอนัดบัตอ่มา คือ รูปแบบการโฆษณาท่ีสง่ผา่นทางเอสเอ็มเอส มี
ระดบัคา่เฉลี่ย ( x  = 2.65 )   
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ตอนที่ 4  การทดสอบสมมตฐิาน 
 
สมมตฐิานที่ 1  รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจ
ซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 
ตารางที่ 4.6  ผลการเปรียบเทยีบค่าเฉล่ียของความคิดเหน็เกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาบน
โทรศัพท์มือถือ ที่มีผลต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ 
 

ความคดิเหน็ที่ส่งผลต่อ 
การตดัสินใจซือ้ 

รูปแบบการโฆษณา 
x 

    SMS             LINE 

ค่าสถติ ิ
 

     T          Sig. 
1.ท าให้ทราบรายละเอียดสนิค้ามากขึน้      2.85                3.54 -13.095       0.000* 
2. สร้างความน่าสนใจในตวัสินค้านัน้      2.78                3.50 -12.860       0.000* 
3.สร้างความคุ้นเคยในสนิค้านัน้      2.81                3.47 -11.773       0.000* 
4.ท าให้เกิดความชอบหรือมีทศันคติท่ีดีใน
สนิค้านัน้ 

     2.79                3.40 -10.978       0.000* 

5.สร้างความน่าเช่ือถือในสนิค้านัน้      2.84               3.53 -11.889       0.000* 
6.ท าให้จดจ าตราสนิค้านัน้ได้ เมื่อต้องการ
ซือ้ 

     2.96               3.62 -11.363       0.000* 

7.ท าให้อยากลองบริโภคสนิค้านัน้      2.82               3.45 -11.295       0.000* 
8.ท าให้เกิดความตัง้ใจจะซือ้สนิค้านัน้      2.66               3.27 -11.020       0.000* 
9.ท าให้ซือ้สินค้านัน้บอ่ยขึน้ (กรณีเคยใช้
สนิค้านัน้มาแล้ว) 

     2.63               3.17 -10.174       0.000* 

10.ท าให้ซือ้สนิค้านัน้จ านวนมาก (กรณีเคย
ใช้สนิค้านัน้มาแล้ว 

     2.63               3.09  -8.774        0.000* 

 
 จากตารางท่ี 4.6 แสดงวา่ รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคแตกตา่งกนัในทกุ ๆ ด้าน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั
นยัส าคญั 0.05  โดยมีผลการตดัสินใจซือ้ในด้าน ท าให้ทราบรายละเอียดสนิค้ามากขึน้ สร้างความ
น่าสนใจในตวัสินค้านัน้ สร้างความคุ้นเคยในสนิค้านัน้ ท าให้เกิดความชอบหรือมีทศันคติท่ีดีใน
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สนิค้านัน้ สร้างความน่าเช่ือถือในสนิค้านัน้ ท าให้จดจ าตราสนิค้านัน้ได้เม่ือต้องการซือ้ ท าให้อยาก
ลองบริโภคสนิค้านัน้ ท าให้ซือ้สินค้านัน้บอ่ยขึน้ (กรณีเคยใช้สนิค้านัน้มาแล้ว) ท าให้ซือ้สินค้านัน้
จ านวนมาก (กรณีเคยใช้สนิค้านัน้มาแล้ว) โดยรูปแบบการโฆษณาสง่ผา่นทางไลน์ (LINE) มีผลตอ่
พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ มากกวา่การโฆษณาสง่ผา่นทางเอสเอ็มเอส (SMS)  
 
สมมตฐิานที่ 2  ลกัษณะประชากรท่ีแตกตา่งกนั รับรู้รูปแบบโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีมีผลตอ่
พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีแตกตา่งกนั 
 
ตารางที่ 4.7 ผลการเปรียบเทยีบค่าเฉล่ียของการรับรู้รูปแบบการโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือ
สินค้าประเภทอาหารและเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ด ที่มีผลต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ จ าแนก
ตามเพศ 
 

รูปแบบการโฆษณาบน
โทรศัพท์มือถือ 

เพศ  
                x 

ค่าสถติ ิ

ชาย หญิง t Sig. 
จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง (คน) 
- SMS  
- LINE 
 

195 
2.76         

        3.44 

205 
2.79 
3.36 

 
-0.322 
1.102 

 
0.748 
0.271 

 
ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.7 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศตา่งกนั มีการรับรู้รูปแบบการโฆษณา

บนโทรศพัท์มือถือสง่ผา่นทาง SMS และ LINE ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ ไมแ่ตกตา่งกนั  
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ตารางที่ 4.8 ผลการเปรียบเทยีบค่าเฉล่ียของการรับรู้รูปแบบการโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือสินค้าประเภทอาหารและเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ด ที่มีผลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามอาย ุ

รูปแบบการโฆษณาบน
โทรศัพท์มือถือ 

อายุ (x ) ค่าสถติ ิ Scheffe 
(1) 

18-24 ปี 
(2) 

25-29 ปี 
(3) 

30-34 ปี 
(4) 

35-39 ปี 
(5) 

40 ปีขึน้ไป 
F Sig. 

จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง (คน) 
- SMS  
- LINE 

202 
2.89 
3.43 

 

85 
2.50 
3.32 

 

56 
2.73 
3.44 

 

33 
2.71 
3.44 

 

24 
2.99 
3.31 

 

 
4.269 
0.508 

 

 
0.002* 
0.730 

 
(1),(5) > (2) 
- 

 
  ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.8  ผู้บริโภคท่ีมีช่วงอายตุา่งกนั มีความคดิเห็นตอ่รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีสง่ผา่น SMS, LINE ตอ่การ     
ตดัสินใจซือ้ ดงันี ้

1. SMS พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีช่วงอายตุา่งกนั มีความคดิเห็นตอ่รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีสง่ผา่น SMS ท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้แตกตา่งกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  โดยมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของกลุม่ชว่งอาย ุ18-24 ปี และกลุม่ชว่งอาย ุ40 ปีขึน้ไป มากกวา่กลุม่ช่วงอาย ุ
25-29 ปี  

2. LINE พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีช่วงอายตุา่งกนั มีความคดิเห็นตอ่รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีสง่ผา่น LINE ท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ ไมแ่ตกตา่ง
กนั 
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ตารางที่ 4.9 ผลการเปรียบเทยีบค่าเฉล่ียของการรับรู้รูปแบบการโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือสินค้าประเภทอาหารและเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด ที่มีผลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามการศึกษา 

รูปแบบการโฆษณาบน
โทรศัพท์มือถือ 

การศึกษา (x ) ค่าสถติ ิ Scheffe 
(1) 

มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

(2) 
มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 

(3) 
อาชีวศึกษา

หรือ 
อนุปริญญา 

(4) 
ปริญญา

ตรี 

(5) 
สูงกว่า 
ปริญญา

ตรี 

F Sig. 

จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง (คน) 
- SMS  
- LINE 

81 
2.81 
3.33 

 

72 
2.93 
3.60 

 

40 
2.76 
3.59 

 

177 
2.71 
3.29 

 

30 
2.74 
3.54 

 

 
1.105 
3.454 

 

 
0.354 
0.009* 

 
- 
(2) > (1),(4) 
(3) > (4) 

         ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.9  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีความคดิเห็นตอ่รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีสง่ผา่น SMS, LINE ตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ ดงันี ้

1. SMS พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาตา่งกนั มีความคดิเห็นตอ่รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือผ่าน SMS ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ไมแ่ตกตา่งกนั 
2. LINE พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาตา่งกนั มีความคดิเห็นตอ่รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือผ่าน LINE ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้  แตกตา่งกนั 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

- กลุม่การศกึษาระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย มากกวา่กลุม่การศกึษาระดบัมธัยมศกึษาตอนต้นและระดบัปริญญาตรี 
-  กลุม่การศกึษาระดบัอาชีวศกึษาหรืออนปุริญญา มากกว่ากลุม่การศกึษาระดบัปริญญาตรี 

 

DPU



 

 

ตารางที่ 4.10  ผลการเปรียบเทยีบค่าเฉล่ียของการรับรู้รูปแบบการโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือสินค้าประเภทอาหารและเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ด ที่มีผลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามรายได้   
รูปแบบการโฆษณาบน

โทรศัพท์มือถือ 
                            รายได้ (x )         ค่าสถติ ิ Scheffe 
    (1)                 (2)                  (3)                   (4) 
   ต ่ากว่า           10,001-            25,001-            40,001 
  10,000            25,000             40,000            บาทขึน้ไป 
    บาท               บาท                บาท 

       F           Sig.         

จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง (คน) 
- SMS  
- LINE 

     155                   171                       48                        26 
     2.87                  2.72                    2.68                     2.80 
     3.39                  3.45                    3.25                     3.46  

 
   1.282          0.280 
    0.911         0.436 

 
- 
- 

 
ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.10  ผู้บริโภคท่ีมีช่วงรายได้แตกตา่งกนั มีความคดิเห็นตอ่รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีสง่ผา่น SMS, LINE              

ตอ่การตดัสินใจซือ้ คือ ผู้บริโภคท่ีมีช่วงรายได้ตา่งกนั มีความคิดเห็นตอ่รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีสง่ผ่านทัง้ SMS, LINE  ไม่แตกตา่งกนัใน             
ทกุกลุม่รายได้ 
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ตารางที่ 4.11 ผลการเปรียบเทยีบค่าเฉล่ียของการรับรู้รูปแบบการโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือสินค้าประเภทอาหารและเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ด ที่มีผลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามอาชีพ 
      

รูปแบบการโฆษณาบน
โทรศัพท์มือถือ 

    อาชีพ (x ) ค่าสถติ ิ Scheffe 
(1) 

นักเรียน/
นักศึกษา 

(2) 
ข้าราชการ/
พนักงาน
ราขการ 

(3) 
พนักงาน
รัฐวสิาหกิจ 

(4) 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

(5) 
ค้าขาย/
ธุรกิจ
ส่วนตวั 

F Sig. 

จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง (คน) 
- SMS  
- LINE 

185 
2.89 
3.42 

 

26 
2.68 
3.08 

 

26 
2.60 
3.35 

 

85 
2.63 
3.44 

 

65 
2.77 
3.45 

 

 
2.025 
1.443 

 

 
0.090 
0.219 

 
- 
- 

 
ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.11  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีความคิดเห็นตอ่รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีสง่ผา่น SMS, LINE ตอ่การ

ตดัสินใจซือ้ คือ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพตา่งกนั มีความคิดเห็นตอ่รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีสง่ผา่นทัง้ SMS, LINE ไม่แตกตา่งกนัในทกุกลุม่อาชีพ 
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บทที่ 5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศกึษาวิจยัเร่ือง “รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการ

ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวตัถปุระสงค์เพื่อศกึษารูปแบบการโฆษณา   

บนโทรศพัท์มือถือท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ซึง่ผู้วิจยัได้ท าการศกึษาโดยการวิจยัเชิงปริมาณ ใช้วิธีการเก็บข้อมลูจากแบบสอบถาม 

(Questionnaire) สามารถสรุปผลการวิจยั ดงันี ้

พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การศกึษาในสว่นนี ้กลุม่ตวัอยา่ง เป็นเพศหญิง ร้อยละ 51.25 เพศชาย ร้อยละ 48.75 
โดยกลุม่สว่นใหญ่อาย ุ18-24 ปี คดิเป็นร้อยละ 50.50 ส าหรับการศกึษา กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่   
จบการศกึษาระดบัปริญญาตรี คดิเป็นร้อยละ 44.25  มีรายได้สว่นตวัตอ่เดือนในระดบั 10,001-
25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 42.75 และมีอาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศกึษา คิดเป็นร้อยละ 46.25  
 พฤตกิรรมการใช้โทรศพัท์มือถือของกลุม่ตวัอยา่ง ใช้เวลาโดยเฉลี่ยท่ีท ากิจกรรมบน
โทรศพัท์มือถือ 2-4 ชัว่โมงตอ่วนั คิดเป็นร้อยละ 37.75  การใช้โทรศพัท์มือถือใช้เพื่อสนทนาคิดเป็น
ร้อยละ 94.75  และค้นหาข้อมลู คดิเป็นร้อยละ 60.50 
                กลุม่ตวัอยา่งเคยได้รับข้อความเอสเอ็มเอส (SMS) ของกลุม่สนิค้าประเภทอาหารหรือ
เคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด คือ กลุม่ไก่ทอด เชน่ เคเอฟซี เชสเตอร์กริลล์ มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 50.50 
เม่ือได้รับข้อความเอสเอม็เอสจากสนิค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด จะเปิดอ่านเมื่อ
สะดวก คิดเป็นร้อยละ 28.75 โดยเหตผุลท่ีไม่เปิดอ่านข้อความเอสเอม็เอส เพราะ ไมส่นใจใน
กิจกรรม คิดเป็นร้อยละ 16.00 ในขณะท่ีเหตผุลท่ีเปิดอา่นข้อความเอสเอ็มเอส เพราะ ข้อความ
น่าสนใจ/ตรงความต้องการ คดิเป็นร้อยละ 49.50  เม่ือเปิดอ่านข้อความเอสเอ็มเอส และมีข้อความ 
“คลิกเพ่ืออ่านตอ่” มกัจะ ไมค่ลิก คิดเป็นร้อยละ 64.13  สว่นเหตผุลท่ี “คลิกเพ่ืออ่านตอ่” เพราะ 
ข้อความท่ีได้รับตรงกบัความสนใจ คิดเป็นร้อยละ 16.25 นอกจากนีก้ลุม่ตวัอยา่งเคยกดสง่เอสเอม็
เอส เพื่อร่วมรายการกบัสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองด่ืมฟาสต์ฟู้ ด คดิเป็นร้อยละ 37.25 ซึง่กลุม่
สนิค้าท่ีเคยกดสง่เอสเอ็มเอส คือ กลุม่ไก่ทอด เช่น เคเอฟซี เชสเตอร์กริลล์ คดิเป็นร้อยละ 21.25 
เหตผุลท่ีกดสง่เอสเอ็มเอส เพื่อร่วมกิจกรรมกบัสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด เพราะ 
ต้องการสว่นลด หรือรับฟรี คดิเป็นร้อยละ 35.50 เม่ือได้รับหรือกดสง่เอสเอ็มเอสของสินค้าประเภท
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อาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ดแล้วเคยซือ้สนิค้าเหล่านัน้ คิดเป็นร้อยละ 54.00  โดยเหตผุลท่ีซือ้
สนิค้าเหลา่นัน้ เพราะ บริโภคสนิค้านัน้อยูแ่ล้ว คดิเป็นร้อยละ 38.00 และตราสนิค้าประเภทอาหาร
หรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ดท่ีเคยซือ้จากการได้รับหรือกดสง่เอสเอ็มเอส มากท่ีสดุ คือ ไก่ทอดเคเอฟซ ี
คิดเป็น 74 คะแนน 
 พฤตกิรรมกลุม่ตวัอยา่งตอ่ข้อความในไลน์ (LINE) โดยกลุม่ตวัอยา่งโดยเฉลี่ยใช้เวลา
เลน่ไลน์ 2-4 ชัว่โมงตอ่วนั คดิเป็นร้อยละ 37.25 กิจกรรมท่ีเข้าร่วมในไลน์ คือ การสนทนา (chat) 
คิดเป็นร้อยละ 92.00 แล้วเคยร่วมกิจกรรมกบักลุม่สนิค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด   
คือ กลุม่ไก่ทอด เช่น เคเอฟซี เชสเตอร์กริลล์ คดิเป็นร้อยละ 59.25 เม่ือได้รับข้อความผา่นทางไลน์
จากสนิค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ดจะเปิดอา่นเฉพาะข้อความท่ีสนใจ คดิเป็นร้อยละ 
31.25 สว่นเหตผุลท่ีไม่เปิดอ่าน (block) เพราะ ไม่สนใจกิจกรรมและรู้สกึร าคาญ คดิเป็นร้อยละ 
8.50 และเหตผุลท่ีร่วมกิจกรรมกบัสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด เพราะ ต้องการ
ดาวน์โหลดสติกเกอร์ คดิเป็นร้อยละ 73.50 เม่ือร่วมกิจกรรมของสนิค้าประเภทอาหารหรือ
เคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ดแล้ว เคยซือ้สินค้าเหลา่นัน้ คิดเป็นร้อยละ 55.25  โดยเหตผุลท่ีซือ้สินค้าเหลา่นัน้ 
เพราะ บริโภคสนิค้านัน้อยูแ่ล้ว คดิเป็นร้อยละ 41.75 และตราสนิค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่ม
ฟาสต์ฟู้ ดท่ีเคยซือ้จากการร่วมกิจกรรมในไลน์ มากท่ีสดุ คือ ไก่ทอดเคเอฟซี คดิเป็น 92 คะแนน 
 ความคดิเห็นตอ่ข้อความเอสเอ็มเอส (SMS) ท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ สงูสดุ 3    
อนัดบัแรก คือ ท าให้จดจ าตราสนิค้านัน้ได้เม่ือต้องการซือ้ ท าให้ทราบรายละเอียดสนิค้ามากขึน้/
สร้างความน่าเช่ือถือในสนิค้านัน้ และท าให้อยากลองบริโภคสนิค้านัน้ สว่นความคดิเห็นตอ่
ข้อความในไลน์ท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ สงูสดุ 3 อนัดบัแรก คือ ท าให้จดจ าตราสนิค้านัน้ได้เม่ือ
ต้องการซือ้ ท าให้ทราบรายละเอียดสินค้ามากขึน้ และสร้างความน่าเช่ือถือในสนิค้านัน้ โดยใน
ภาพรวม รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือ ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุคือ 
ไลน์ (LINE)  

 
การทดสอบสมมตฐิาน  
 ส าหรับผลการการทดสอบสมมตฐิานท่ี 1 พบวา่ คา่เฉล่ียความคดิเห็นตอ่รูปแบบการ
โฆษณาท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคโดยรวมแตกตา่งกนั โดย       
ท าให้ทราบรายละเอียดสนิค้ามากขึน้ สร้างความน่าสนใจในตวัสนิค้านัน้ สร้างความคุ้นเคยใน
สนิค้านัน้ ท าให้เกิดความชอบหรือมีทศันคติท่ีดีในสินค้านัน้ สร้างความน่าเช่ือถือในสนิค้านัน้      
ท าให้จดจ าตราสนิค้านัน้ได้เม่ือต้องการซือ้ ท าให้อยากลองบริโภคสนิค้านัน้ ท าให้เกิดความตัง้ใจ
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จะซือ้สินค้านัน้ ท าให้ซือ้สินค้านัน้บอ่ยขึน้ (กรณีเคยใช้สนิค้านัน้มาแล้ว) ท าให้ซือ้สนิค้านัน้   
จ านวนมาก (กรณีเคยใช้สนิค้านัน้มาแล้ว) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  เม่ือพิจารณา
เป็นรายรูปแบบ พบว่า รูปแบบไลน์ (LINE) มีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้มากกวา่เอสเอ็มเอส 
(SMS) 

ส าหรับผลการทดสอบสมมตฐิานท่ี 2 การทดสอบคา่เฉลี่ยความคิดเห็นตอ่รูปแบบการ
โฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามลกัษณะประชากร      
ไมมี่ความแตกตา่งกนั ยกเว้นจ าแนกตามอาย ุกบัระดบัการศกึษา ท่ีมีความแตกตา่งกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  เม่ือพิจารณาลกัษณะตามช่วงอาย ุพบว่า รูปแบบการโฆษณา     
ท่ีสง่ผา่นเอสเอ็มเอส (SMS) ของกลุม่ชว่งอาย ุ18-24 ปี กบักลุม่ชว่งอาย ุ40 ปีขึน้ไป มีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้มากกว่ากลุม่ช่วงอาย ุ25-29 ปี  ในขณะท่ีระดบัการศกึษา พบวา่ รูปแบบการโฆษณา  
ท่ีสง่ผา่นไลน์ (LINE) ของ 1) กลุม่การศกึษาระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้
มากกว่ากลุม่การศกึษาระดบัมธัยมศกึษาตอนต้นและระดบัปริญญาตรี 2) กลุม่การศกึษาระดบั
อาชีวศกึษาหรืออนปุริญญา มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้มากกวา่กลุม่การศกึษาระดบัปริญญาตรี 

 

 อภปิรายผลการวิจัย 

 พฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีท ากิจกรรมบนโทรศพัท์มือถือใช้เวลาโดยเฉลี่ย 2-4 ชัว่โมงตอ่วนั 
และเวลาโดยเฉลี่ยท่ีผู้บริโภคเลน่ไลน์ตอ่วนั 2-4 ชัว่โมง สอดคล้องกบั บริษัท ทีเอ็นเอส โกลบอล 
(2557) เผยผลวิจยัผู้บริโภคกลุม่ดิจิทลัชี ้คนไทยใช้เวลากวา่ 3.1 ชัว่โมงตอ่วนักบัโทรศพัท์มือถือ 
กิจกรรมท่ีเข้าร่วมในไลน์ คือ การสนทนา (chat) ซึง่ตรงกบัผลวิจยัของ Lifemedia Research 
Bank (2014) ท่ีส ารวจผู้ใช้โทรศพัท์มือถือสมาร์ทโฟน วา่ กิจกรรมท่ีเข้าร่วมในไลน์สงูสดุ คือ การ
สนทนา (chat) ผู้บริโภคเม่ือได้รับข้อความเอสเอ็มเอส จะเปิดอ่านเหมือนสะดวก  สว่นเม่ือได้รับ
ข้อความผา่นทางไลน์ จะอา่นเฉพาะข้อความท่ีสนใจ แสดงให้เห็นวา่ ผู้บริโภคไมเ่ปิดอ่านข้อความ
ทกุข้อความไมว่า่จะสง่ผา่นทางเอสเอ็มเอสหรือไลน์ แล้วจะไมเ่ปิดอ่านทนัที ซึง่ตรงกบังานวิจยัของ 
บษุลกัษณ์ (2549)  ท่ีพบว่า ผู้ ใช้โทรศพัท์เคลื่อนท่ีสว่นใหญ่มีทศันคตแิลปฏิกิริยยาตอบสนองเชิง
อารมณ์ “นิ่งเฉย” กบัข้อความเอสเอ็มเอส สว่นเหตผุลท่ีเปิดอ่านข้อความเอสเอ็มเอส เน่ืองจาก 
ข้อความน่าสนใจ/ตรงความต้องการ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ BuzzCity (2014) ท่ีกลา่ววา่ 
ผู้บริโภคเห็นโฆษณาบอ่ย แตรู้่สกึวา่ โฆษณาท่ีเห็นนัน้ข้อมลูไมต่รงประเดน็ ไม่ตรงกบัสิ่งท่ีผู้บริโภค
ต้องการดงันัน้ผู้ โฆษณาต้องเสนอข้อมลูมาก ๆ พร้อมใสข้่อมลูตา่ง ๆ เช่น วีดีโอ บทความ ภาพถ่าย
เป็นต้น เพื่อท าให้ผู้บริโภคเปิดอ่าน เช่นเดียวกบั Hrizuk และ Jones (2014:75,81)   ได้ยกตวัอยา่ง
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ของการตดัสินใจเก่ียวกบัอาหารและเคร่ืองดื่ม วา่ ผู้บริโภคสว่นใหญ่ตดัสินใจซือ้เกิดจากการท่ีจะ
ตอบสนองความต้องการของครอบครัวเป็นส าคญั นอกจากนี ้เหตผุลท่ีเปิดอ่านข้อความเอสเอ็ม
เอสหรือข้อความท่ีสง่ผา่นไลน์ เพราะ ข้อความเก่ียวกบัการสง่เสริมการขาย ซึง่สอดคล้องกบั Ninth 
(2014) กลา่ววา่ โฆษณาท่ีผู้บริโภคตอบสนองมากท่ีสดุ คือ ข้อมลูการลดราคา สว่นการสง่ข้อความ
สอดคล้องกบั Rowles,2014:220 กลา่ววา่ ควรสง่ข้อความท่ีเหมาะสมกบักลุม่เป้าหมาย ควรเป็น
การสมคัรใจในการเลือกรับข้อความ โดยต้องขออนญุาตจากกลุม่เป้าหมายก่อนท่ีจะสง่เอสเอ็มเอส 
ในขณะท่ีเหตผุลของการเปิดอ่านข้อความท่ีสง่ผา่นไลน์ เน่ืองจากต้องการดาวน์โหลดสติกเกอร์    
ดงัจะเห็นได้จากสนิค้าตา่ง ๆ ออกแบบลายสตกิเกอร์เพื่อให้ผู้บริโภคดาวน์โหลดฟรี นอกจากนี ้
เหตผุลท่ีเปิดอา่นข้อความท่ีสง่ผา่นไลน์ เพราะต้องการสว่นลด หรือรับฟรี หรือเท่ียวฟรี ซึง่เป็น
เหตผุลเดียวกบัการโฆษณาสง่ผา่นเอสเอม็เอส ในขณะท่ีผู้บริโภคเคยซือ้สินค้าเมื่อได้รับหรือกดสง่
เอสเอ็มเอส (SMS) ร้อยละ 54  หรือเม่ือร่วมกิจกรรมในไลน์แล้ว เคยซือ้สินค้าเหลา่นัน้ร้อยละ 
55.25 ในขณะท่ีผลวจิยัของ Zocial inc. (2014) กลา่ววา่ พฤตกิรรมการซือ้ของผา่น Official 
Account ในไลน์มีร้อยละ 30  แสดงให้เห็นวา่ ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมในการซือ้สนิค้ามากขึน้เมื่อได้
ร่วมกิจกรรม สว่นเหตผุลท่ีผู้บริโภคจะเคยซือ้สินค้าเหลา่นัน้ เพราะผู้บริโภคเคยบริโภคสนิค้านัน้อยู่
แล้ว ซึง่สอดคล้องกบั Smith และ Zook (2011:96) วา่ การตดัสนิใจซือ้สินค้าท่ีเก่ียวพนัต ่า    ผู้ซือ้มี
ประสบการณ์กบัการใช้สนิค้า มีความคุ้นเคยกบัสินค้า สว่นการท่ีผู้บริโภคเคยกดสง่เอสเอ็มเอสมี
จ านวนน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีไมเ่คยกดสง่เอสเอ็มเอส (SMS) บางคนให้เหตผุลวา่ ไม่ต้องการเสีย
คา่ใช้จ่ายในการสง่เอสเอ็มเอส (SMS) 
            จากผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีแตกตา่งกนั 
มีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั โดยรูปแบบการ
โฆษณาท่ีสง่ผา่น ไลน์ (LINE) คา่เฉลี่ย 3.62  มีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ ในขณะท่ีรูปแบบ
การโฆษณาสง่ผา่นเอสเอ็มเอส (SMS) คา่เฉล่ีย 2.65 ผู้บริโภคไมแ่น่ใจวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
ซึง่สอดคล้องกบั เทเลนอร์ รีเสร์ิช (2557) กลา่ววา่ ประเทศไทยมีเพียงร้อยละ 31 ของกลุม่ตวัอยา่ง 
ท่ีใช้บริการสง่ข้อความสัน้เพียงแคว่นัละครัง้เทา่นัน้ ซึง่อาจเป็นเพราะความนิยมในการใช้บริการ 
LINE หรือ WhatsApp ท่ีมากกวา่ สว่นความคิดเห็นท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ได้แก่ ท าให้ทราบ
รายละเอียดสนิค้ามากขึน้ สร้างความน่าสนใจในตวัสนิค้านัน้ สร้างความคุ้นเคยในสนิค้านัน้ ท า
เกิดความชอบหรือมีทศันคติท่ีดีในสนิค้านัน้ สร้างความน่าเช่ือถือในสินค้านัน้ ท าให้จดจ าตรา
สนิค้านัน้ได้เม่ือต้องการซือ้ ท าให้อยากลองบริโภคสนิค้านัน้ ท าให้ซือ้สนิค้านัน้บอ่ยขึน้ (กรณีเคย
ใช้สนิค้านัน้มาแล้ว) ท าให้ซือ้สินค้านัน้จ านวนมาก (กรณีเคยใช้สนิค้านัน้มาแล้ว) สอดคล้องกบั 
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Ryan และ Jones (2011:229-232)  อธิบายถึง การสร้างสรรค์ออนไลน์ให้ประสบความส าเร็จ   
ด้วยการท าให้ผู้บริโภคจดจ าตราสนิค้าในจิตใต้ส านกึ สง่มอบคณุคา่ท่ีมัน่ใจวา่ สามารถสร้างความ
สนใจ ไมว่า่จะเป็น ข้อมลู ความบนัเทิง เป็นต้น สามารถตอบสนองความพงึพอใจในความต้องการ 
สร้างความเช่ือมัน่และความไว้วางใจตอ่ตราสินค้า เชน่เดียวกบั Greenberg และ Kates 
(2014:37-45) ท่ีอธิบายถึง การสง่เนือ้หาท่ี  ตรงประเดน็ มีคณุคา่ ดงึดดูใจ สร้างการมีสว่นร่วมกบั
กลุม่เป้าหมาย สอดคล้องกบั Schiffman และ Kanuk (2007:512-529) อธิบายวา่ ผู้บริโภค
ตดัสินใจซือ้ท่ีได้รับอิทธิพลจากจิตวทิยา อนัประกอบไปด้วย แรงจงูใจ การรับรู้ ทศันคติท่ีมีตอ่
สนิค้า 
 ผลสมมติฐานลกัษณะทางประชากรท่ีแตกตา่งกนัของกลุม่ผู้บริโภคท่ีรับรู้การโฆษณา
บนโทรศพัท์มือถือ ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ท่ีแตกตา่งกนั พบวา่ ไมแ่ตกตา่งกนัในเกือบ
ทกุลกัษณะ ไมว่า่ จะเป็นลกัษณะทางเพศ รายได้ อาชีพท่ีไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบัผลวิจยั
ของ Lifemedia Research Bank (2014) ท่ีส ารวจผู้ใช้โทรศพัท์มือถือสมาร์ทโฟน วา่ เพศชาย    
เพศหญิง มีพฤติกรรมในการใช้ LINE ท่ีเหมือนกนั สว่นรูปแบบการโฆษณาสง่ผา่นเอสเอ็มเอส      
มีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ในกลุม่ชว่งอาย ุ18-24 ปี และกลุม่ชว่งอาย ุ40 ปีขึน้ไป 
สอดคล้องกบั สชุาดา (2558) กลา่ววา่ ผู้บริโภคท่ีใช้อินเทอร์เน็ตท่ีมีอายรุะหว่าง 18-24 ปี ใช้
อินเทอร์เน็ตตลอดเวลา เร่ิมช้อปปิง้ออนไลน์ ค้นหาข้อมลูออนไลน์เก่ียวกบัสนิค้าท่ีสนใจจะซือ้ 
ในขณะท่ี   รูปแบบการโฆษณาผา่นไลน์ มีผลต่อพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ในกลุม่การศกึษา   
ระดบัการศกึษามธัยมปลาย กบักลุม่การศกึษาอาชีวศกึษาหรืออนปุริญญา ซึง่สอดคล้องกบั
ลกัษณะช่วงอาย ุ18-24 ปี ท่ีใช้อินเทอร์เน็ตตลอดเวลา และช้อปปิง้ออนไลน์ 
 จากผลการศกึษา เห็นได้วา่ รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรม
การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ รูปแบบโฆษณาสง่ผา่นทางไลน์ (LINE)    
มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ดงันัน้การท าโฆษณาควรเน้นไปท่ีรูปแบบการโฆษณาสง่ผา่น
ทางไลน์ (LINE)  เน่ืองจากผู้บริโภคไมต้่องเสียคา่ใช้จา่ยของคา่บริการ ในขณะท่ีรูปแบบการ
โฆษณาสง่ผา่นเอสเอ็มเอส (SMS) จะต้องเสียคา่ใช้จ่ายกบัการสง่เอสเอ็มเอสเพื่อร่วมกิจกรรมกบั
ตราสนิค้า ดงันัน้ตราสนิค้าอาจวางแผนเก่ียวกบัเร่ืองคา่ใช้จ่ายการสง่เอสเอ็มเอสของผู้บริโภคท่ี
ปรับลดคา่บริการ เพื่อสร้างแรงจงูใจให้กบัผู้บริโภค นอกจากนีก้ารสร้างสรรค์ข้อความโฆษณาต้อง
ปรับให้ตรงกบัความสนใจ ความต้องการของผู้บริโภคมากขึน้ เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเข้ามาร่วม
กิจกรรม 
            ในขณะท่ีลกัษณะทางประชากร ตอ่รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือไม่มีความ
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แตกตา่งกนั มีเพียงกลุม่ชว่งอาย ุ18-24 ปี ท่ีระดบัการศกึษามธัยมศกึษาตอนปลาย หรือ
อาชีวศกึษาหรืออนปุริญญา ท่ีแตกตา่งกนั ซึง่ผู้บริโภคกลุม่นีใ้ช้ชีวิตอยูก่บัอินเทอร์เน็ต ช้อปปิง้
ออนไลน์ มากกวา่กลุม่อ่ืน เน่ืองจากกลุม่นีก้ารตดัสินใจซือ้สินค้าเกิดจากการค้นหาข้อมลูทาง
อินเทอร์เน็ต สามารถซือ้สนิค้าโดยไม่ต้องเห็นสนิค้าจริง มกัจะทดลองและเปลี่ยน ตราสินค้าไป
เร่ือย ๆ  ไม่มีความจงรักภกัดตีอ่ตราสนิค้า นอกจากนีรู้ปแบบการโฆษณาสง่ผา่นเอสเอ็มเอส  มีผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้ของกลุม่ช่วงอาย ุ40 ปีขึน้ไป ซึง่นกัการตลาดสามารถน าไปวางแผนการโฆษณา
ท่ีจะกระตุ้นให้กลุม่อาย ุ40 ปีขึน้ไป ตดัสินใจซือ้สินค้ามากขึน้ เน่ืองจากเป็นกลุม่ท่ีมีรายได้ โอกาส  
ท่ีจะซือ้สนิค้าเป็นไปได้มาก การวางแผนโฆษณาควรเสนอสิง่ท่ีคุ้มคา่ท่ีเห็นได้ชดัเจน ในขณะท่ีกลุม่
อ่ืน ๆ ไม่คอ่ยมัน่ใจหรือไม่กล้าทดลองซือ้สนิค้า ดงันัน้ตราสนิค้าคงต้องสร้างความมัน่ใจให้มาก
ขึน้กบักลุม่ผู้บริโภคเหลา่นี ้จากผลวิจยัเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้า ได้ผลวา่ ผู้บริโภคจะซือ้
สนิค้าท่ีเคยบริโภคสนิค้านัน้อยูแ่ล้ว โดยการใช้วิธีการบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ (CRM : Customer 
Relationship Management) ท่ีเป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีกระท าตอ่ลกูค้าอยา่งตอ่เน่ือง โดย   
มุง่ให้ลกูค้าเกิดความเข้าใจ และเกิดการรับรู้ท่ีดีจนรู้สกึชอบตราสินค้านัน้ เป็นการมุง่เน้นท่ีกิจกรรม
การสื่อสารแบบสองทาง ท่ีมีจดุมุง่หมายเพ่ือพฒันาความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสนิค้ากบัลกูค้า
เพื่อให้เกิดประโยชน์ทัง้สองฝ่ายอยา่งยัง่ยืน (ช่ืนจิตต์, 2546:12) ตวัอยา่งเช่น การ  สง่ค าอวยพร  
วนัเกิด การสง่ข้อเสนอพิเศษ เป็นต้น ตามแผนภาพท่ี 5.1 

แผนภาพท่ี 5.1 ตวัอยา่งการสง่ค าอวยพรวนัเกิด การสง่ข้อเสนอพิเศษ 
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 การจดักิจกรรมสร้างความสมัพนัธ์ควรท าอยา่งตอ่เน่ือง ด้วยการใช้โอกาสของเทศกาล
ตา่ง ๆ  หรือการสร้างสรรค์กิจกรรมใหม ่ๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าร่วม เป็นการสร้างให้ลกูค้าเกิดความ
ความคุ้นเคย จนพฒันาเป็นความช่ืนชอบ และเกิดทศันคติท่ีดีตอ่ตราสนิค้า สง่ผลให้ผู้บริโภคมัน่ใจ
ในตราสินค้ามากขึน้ นอกจากการสร้างความมัน่ใจให้กบัลกูค้า การสร้างสรรค์ข้อความโฆษณา
ต้องสร้างสรรค์ให้ตรงกบัความต้องการของลกูค้า อาจใช้สิง่สนบัสนนุนอ่ืน ๆ  เช่น การรับรองด้วย
การรับประกนัสินค้าซึง่มีระยะเวลาท่ียาวกว่าเดิม วิธีการรับประกนัการคืนเงินให้กบัลกูค้าหากไม่
พอใจในสนิค้า ด้วยการคืนเงินท่ีสะดวก งา่ยดาย เป็นต้น  เพื่อท าให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจซือ้  
ในท่ีสดุ  

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยต่อไป 
 การวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการศกึษารูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีมีผลตอ่
พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศกึษารูปแบบการโฆษณาบน
โทรศพัท์มือถือ 2 รูปแบบ คือ เอสเอ็มเอส (SMS),  ไลน์ (LINE)  ในขณะท่ีลกัษณะทางประชากร    
มีความคดิเห็นตอ่รูปแบบการโฆษณาท่ีไมแ่ตกตา่งกนั ดงันัน้ส าหรับการวิจยัในอนาคตนัน้ ควร
ท าการศกึษาเก่ียวกบัพฤตกิรรมของผู้บริโภคกบัรูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือรูปแบบอ่ืน ๆ 
เพื่อเปรียบเทียบ วา่ มีความแตกตา่งกนัหรือไม่ นอกจากนีอ้าจท าการศกึษารูปแบบของกิจกรรมท่ี
สนิค้าจดัขึน้ เพื่อศกึษา วา่ กิจกรรมรูปแบบใดท่ีสง่ผลให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้า 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง เปรียบเทยีบรูปแบบการโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือผ่าน เอสเอม็เอส (SMS) กับไลน์
(LINE)ที่มีผลต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้อาหารและเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ดของผู้บริโภค  

 
อาหารและเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด หมายถึง อาหารท่ีเตรียมและปรุงได้อยา่งรวดเร็วและสามารถน าออกไป
รับประทานข้างนอกได้ กลุม่อาหารฟาสต์ฟู้ ด  แบง่เป็นกลุม่ใหญ่ ๆ ได้ 5 กลุม่ คือ กลุม่พิซซา่ กลุม่
แฮมเบอร์เกอร์ กลุม่ไก่ทอด กลุม่โดนทั กลุม่ไอศกรีม สว่นเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด หมายถึง น า้อดัลม เช่น 
โค้ก เป๊ปซี ่ฯลฯ หรือเคร่ืองดืม่ท่ีมีเคาน์เตอร์ตามห้างสรรพสนิค้า เช่น ร้าน Squeeze   ร้าน Hokkaido  
เป็นต้น 
กรุณาเคร่ืองหมาย  หน้าข้อท่ีต้องการเลือก 

ก. เคยได้รับหรือเคยกดสง่เอสเอ็มเอส (Short Message Service : SMS) เก่ียวกบัสนิค้าประเภท
อาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ดผ่านทางโทรศพัท์มือถือหรือไม่   
(   ) เคย    (   ) ไมเ่คย (ปิดการสมัภาษณ์) 

ข. เคยร่วมกิจกรรมผ่านไลน์ (LINE) เก่ียวกบัสนิค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ดหรือไม ่
(   ) เคย    (   ) ไมเ่คย (ปิดการสมัภาษณ์) 
 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลทางประชากร 
1. เพศ 

(   ) 1. ชาย    (   ) 2. หญิง 
2. อาย ุ

(   ) 1.  18-24 ปี    (   ) 2.  25-29 ปี 
(   ) 3.  30-34 ปี    (   ) 4. 35-39 ปี 
(   ) 5. 40 ปีขึน้ไป 

3. ระดบัการศกึษา 
(   ) 1.มธัยมศกึษาตอนต้น  (   ) 2.  มธัยมศกึษาตอนปลาย                                                                                        
(   ) 3. อาชีวศกึษาหรืออนปุริญญา (   ) 4.  ปริญญาตรี 
(   ) 5. สงูกวา่ปริญญาตรี 

4. รายได้สว่นตวัตอ่เดือน 
(   ) 1. ต ่ากวา่ 10,000 บาท  (   ) 2. 10,001 - 25,000 บาท 
(   ) 3. 25,001 – 40,000 บาท  (   ) 4. 40,001 – 55,000 บาท 
(   ) 5. 55,001 บาทขึน้ไป 
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5. อาชีพ 

(   ) 1.  นกัเรียน / นกัศกึษา  (   ) 2.  ข้าราชการ / พนกังานราชการ 
(   ) 3.  พนกังานรัฐวิสาหกิจ  (   ) 4.  พนกังานบริษัทเอกชน 
(   ) 5.  ค้าขาย / ธุรกิจสว่นตวั      (   ) 6.  แมบ้่าน / พอ่บ้าน 
(   ) 7.  อื่น ๆ โปรดระบ.ุ...........................  

6. เวลาโดยเฉลี่ยท่ีท ากิจกรรมบนโทรศพัท์มือถือตอ่วนั 
(   ) 1.  1-2 ชัว่โมงตอ่วนั   (   ) 2.  2-4 ชัว่โมงตอ่วนั 
(   ) 3.  5-6 ชัว่โมงตอ่วนั   (   ) 4.  7-8 ชัว่โมงตอ่วนั 
(   ) 5.  เกิน 8 ชัว่โมงตอ่วนั        

7. การใช้โทรศพัท์มือถือใช้เพื่ออะไรบ้าง (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
(   ) 1. รับ-สง่ E-mail   (   ) 2. สนทนา  
(   ) 3.  อา่นขา่วสารตา่ง ๆ  (   ) 4.  ดาวน์โหลดแอพพลเิคชัน่ตา่ง ๆ  
(   ) 5.  ค้นหาข้อมลู       (   ) 6. ซือ้สินค้าผา่นทางโทรศพัท์มือถือ 
(   ) 7.  ชมรายการภาพยนตร์หรือเพลง (   ) 8. เลน่เกม 
(   ) 9.  อื่น ๆ โปรดระบ.ุ........................... 
 

ส่วนที่ 2 รูปแบบการโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือ 
2.1. เอสเอ็มเอส (Short Message Service : SMS) 

8. เคยได้รับข้อความเอสเอม็เอสของกลุม่สนิค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองด่ืมฟาสต์ฟู้ ดอะไรบ้าง 

(ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

(   ) 1. กลุม่พิซซา่ เชน่ พิซซา่ฮทั พิซซา่คอมปะนี 

(   ) 2. กลุม่แฮมเบอร์เกอร์ เช่น  แมคโดนลัด์  เอแอนด์ดบับลิว 

(   ) 3. กลุม่ไก่ทอด เช่น เคเอฟซี  เชสเตอร์กริลล์ 

(   ) 4. กลุม่โดนทั เชน่ ดงักิน้โดนทั มิสเตอร์โดนทั 

(   ) 5. กลุม่ไอศกรีม เช่น สเวนเซน่ส์ บาสกิน้ วอลล์  

(   ) 6. เคร่ืองดื่ม เช่น โค้ก เป๊ปซี่   
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9. เม่ือได้รับข้อความเอสเอม็เอสจากสนิค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด                      

จะท าอยา่งไร (หากเลือกตอบข้อ 1 หรือข้อ 2 หรือข้อ 3 หรือข้อ 4 ให้ข้ามไปตอบข้อ 11) 

(   ) 1. เปิดอ่านทนัที 

(   ) 2. อา่นเฉพาะข้อความท่ีแสดงบนหน้าจอโทรศพัท์มือถือ 

(   ) 3. เปิดอ่านเฉพาะข้อความท่ีสนใจ 

(   ) 4. เปิดอ่านเมื่อสะดวก 

(   ) 5. ไม่เปิดอ่าน 

(   ) 6. ลบทิง้ทนัที 

(   ) 7. ลบทิง้เม่ือสะดวก 

10. เหตผุลท่ีไม่เปิดอ่าน หรือลบทิง้ หรือลบทนัที (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ แล้วข้ามไปตอบข้อ 14) 

(   ) 1. ไม่สนใจในกิจกรรม 

(   ) 2. รู้สกึร าคาญ 

(   ) 3. รู้สกึถกูบกุรุกพืน้ท่ีสว่นตวั 

(   ) 4. อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ.......................................... 

11. เหตผุลท่ีเปิดอา่นข้อความเอสเอ็มเอสท่ีได้รับจากสนิค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด  

(ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

(   ) 1.  ข้อความน่าสนใจ/ตรงความต้องการ 

(   ) 2.  รู้จกัสนิค้าท่ีปรากฏบนข้อความ 

(   ) 3.  ข้อความเก่ียวกบัการสง่เสริมการขาย เช่น ลดราคา  รับฟรี  สทิธิพิเศษ  ฯลฯ 

(   ) 4.  ข้อความท่ีสง่มาให้ร่วมลุ้นรางวลัหรือร่วมกิจกรรมท่ีสนิค้าจดัขึน้ 

(   ) 5.  ข้อความอวยพรในเทศกาลตา่ง ๆ เช่น วนัปีใหม ่ฯลฯ 

(   ) 6.  ข้อความให้ดาวน์โหลดแอพพลเิคชัน่   

(   ) 7.  ข้อความขา่วสารมีประโยชน์ มีคณุคา่แก่การเปิดอา่น 

(   ) 8. ข้อความท่ีสง่จาก ณ จดุขาย ท่ีอยูใ่กล้ 

(   ) 9. อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ...................................................... 
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12. เม่ือเปิดอ่านข้อความเอสเอม็เอสท่ีได้รับจากสนิค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด และ 
มีข้อความ “คลกิเพื่ออา่นตอ่” จะคลิกเพื่ออา่นตอ่หรือไม ่
 (   ) คลิก   (   ) ไมค่ลิก  (ข้ามไปตอบข้อ 14)  

13. เหตผุลของการ “คลิกเพื่ออา่นตอ่” (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
(   ) 1. ข้อความท่ีได้รับตรงกบัความสนใจ 

(   )  2. สนิค้านัน้บริโภคเป็นประจ า 

(   )  3. ต้องการรายละเอียดเพิ่มเตมิ 

(   )  4. ต้องการร่วมลุ้นหรือร่วมกิจกรรม 

(   )  5. อยูใ่กล้ ณ จดุขาย 

(   )  6. อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ............................................. 

14. เคยกดสง่เอสเอ็มเอส เพื่อร่วมรายการกบัสนิค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ดหรือไม ่
(   ) เคย   (   ) ไมเ่คย (ข้ามไปตอบข้อ 17) 

15. เคยกดสง่เอสเอ็มเอสของกลุม่สนิค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ดอะไรบ้าง              

(ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

(   ) 1. กลุม่พิซซา่ เชน่ พิซซา่ฮทั พิซซา่คอมปะนี 

(   ) 2. กลุม่แฮมเบอร์เกอร์ เช่น  แมคโดนลัด์  เอแอนด์ดบับลิว 

(   ) 3. กลุม่ไก่ทอด เช่น เคเอฟซี  เชสเตอร์กริลล์ 

(   ) 4. กลุม่โดนทั เชน่ ดงักิน้โดนทั มิสเตอร์โดนทั 

(   ) 5. กลุม่ไอศกรีม เช่น สเวนเซน่ส์ บาสกิน้ วอลล์  

(   ) 6. เคร่ืองดื่ม เช่น โค้ก เป๊ปซี่   

16. เหตผุลท่ีกดสง่เอสเอ็มเอส เพื่อร่วมกิจกรรมกบัสนิค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด   
(ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
(   ) 1. ต้องการสว่นลด หรือรับฟรี 

(   ) 2. ต้องการร่วมลุ้นรางวลัหรือร่วมกิจกรรม 

(   ) 3. อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ........................... 

17. เม่ือได้รับหรือกดสง่เอสเอ็มเอสของสนิค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ดแล้ว เคยซือ้

สนิค้าเหลา่นัน้หรือไม่ 

(   ) เคยซือ้   (   )ไม่เคยซือ้ (ข้ามไปตอบข้อ 20)  
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18. เหตผุลท่ีซือ้สนิค้าเหลา่นัน้ (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

(   ) 1. ได้รับสว่นลด หรือรับของแถม 
(   )  2.บริโภคสนิค้านัน้อยู่แล้ว 
(   )  3. ทดลองบริโภคสนิค้านัน้ 
(   )  4.  อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ................................... 

19. ตราสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ดท่ีเคยซือ้จากการได้รับหรือกดสง่เอสเอ็มเอสคือ 
____________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________ 

 
2.2. ไลน์ (LINE) 

20. เวลาโดยเฉลี่ยท่ีเลน่ไลน์ตอ่วนั  
(   ) 1.  1-2 ชัว่โมงตอ่วนั   (   ) 2.  2-4 ชัว่โมงตอ่วนั 
(   ) 3.  5-6 ชัว่โมงตอ่วนั   (   ) 4.  7-8 ชัว่โมงตอ่วนั 
(   ) 5.  เกิน 8 ชัว่โมงตอ่วนั 

21. กิจกรรมท่ีเข้าร่วมในไลน์ (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
(   ) 1. การสนทนา (chat)  (   ) 2. ดาวน์โหลดสติกเกอร์ 
(   ) 3.  เลน่เกม    (   ) 4. โทรศพัท์ (call) 
(   ) 5.  เลน่ Timeline       (   ) 6. ลุ้นรางวลั 
(   ) 7.  ดกูารสง่เสริมการขาย  (   ) 8.อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ....................................... 

22. เคยร่วมกิจกรรมกบักลุม่สนิค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองด่ืมฟาสต์ฟู้ ด อะไรบ้าง                  

(ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

(   ) 1. กลุม่พิซซา่ เชน่ พิซซา่ฮทั พิซซา่คอมปะนี 

(   ) 2. กลุม่แฮมเบอร์เกอร์ เช่น  แมคโดนลัด์  เอแอนด์ดบับลิว 

(   ) 3. กลุม่ไก่ทอด เช่น เคเอฟซี  เชสเตอร์กริลล์ 

(   ) 4. กลุม่โดนทั เชน่ ดงักิน้โดนทั มิสเตอร์โดนทั 

(   ) 5. กลุม่ไอศกรีม เช่น สเวนเซน่ส์ บาสกิน้ วอลล์  

(   ) 6. เคร่ืองดื่ม เช่น โค้ก เป๊ปซี่ 
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23. เม่ือได้รับข้อความผา่นทางไลน์จากสนิค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด                    

จะท าอยา่งไร (หากเลือกตอบข้อ 1 หรือข้อ 2 หรือข้อ 3 หรือข้อ 4 ให้ข้ามไปตอบข้อ 25) 

(   ) 1. เปิดอ่านทนัที 

(   ) 2. อา่นเฉพาะข้อความท่ีแสดงบนหหน้าจอโทรศพัท์มือถือ 

(   ) 3. เปิดอ่านเฉพาะข้อความท่ีสนใจ 

(   ) 4. เปิดอ่านเมื่อสะดวก 

(   ) 5. ไม่เปิดอ่าน (block) 

24. เหตผุลท่ีไม่เปิดอ่าน (block) (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

(   ) 1. ไม่สนใจกิจกรรม 

(   ) 2. รู้สกึร าคาญ 

(   ) 3. รู้สกึถกูบกุรุกพืน้ท่ีสว่นตวั 

(   ) 4. อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ.......................................... 

25. เหตผุลท่ีร่วมกิจกรรมกบัสนิค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองด่ืมฟาสต์ฟู้ ดในไลน์  
(ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

            (   ) 1. ต้องการดาวน์โหลดสติกเกอร์ 
(   ) 2.ต้องการสว่นลด หรือรับฟรี หรือเท่ียวฟรี 

(   ) 3. ต้องการร่วมลุ้นรางวลั 

(   ) 4. ต้องการร่วมกิจกรรมท่ีจดัขึน้ เช่น ดคูอนเสร์ิต    

(   ) 5. ต้องการรับข้อมลูเพิ่มเตมิ 

(   ) 6. อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ....................................... 

26. เม่ือร่วมกิจกรรมในไลน์ (LINE) ของสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ดแล้ว             

เคยซือ้สินค้าเหลา่นัน้หรือไม่ 

(   ) เคยซือ้   (   )ไม่เคยซือ้ (ข้ามไปตอบข้อ 29) 
27. เหตผุลท่ีซือ้สนิค้าเหลา่นัน้ (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ)  

(   ) 1. ได้รับสว่นลด หรือรับของแถม 
(   )  2.บริโภคสนิค้านัน้อยูแ่ล้ว 
(   )  3. ทดลองบริโภคสนิค้านัน้ 
(   )  4.  อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ................................... 
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28. ตราสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ดท่ีเคยซือ้จากการร่วมกิจกรรมในไลน์ คือ 

____________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________ 

ส่วนที่ 3  รูปแบบการโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือที่มีผลต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าชีแ้จง กรุณาตอบแบบสอบถาม โดยการให้คะแนนท่ีตรงกบัความคิดเห็นของคณุมากท่ีสดุ  

1 = ไมเ่ห็นด้วยมากท่ีสดุ,    2 = ไม่เห็นด้วย,    3 = เฉย ๆ,     4 = เห็นด้วย,    5 = เห็นด้วยมากท่ีสดุ 

29. คณุมีความคดิเห็นอยา่งไรตอ่ข้อความโฆษณาท่ีสง่มาทางเอสเอ็มเอส และ/หรือ ในไลน์ 
          เก่ียวกบัสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองดื่มฟาสต์ฟู้ ด ดงัตอ่ไปนี ้
 

ข้อความ เอสเอ็มเอส 
(SMS) 

ไลน์ (LINE) 

1. ท าให้ทราบรายละเอียดเก่ียวกบัสนิค้ามากขึน้    

2. ท าให้เกิดความสนใจในตราสนิค้านัน้   
3. ท าให้เกิดความคุ้นเคยกบัตราสินค้านัน้   
4. ท าให้เกิดความชอบหรือมีทศันคตท่ีิดีกบัตราสนิค้านัน้   
5. ท าให้เกิดความเช่ือถือในตราสินค้านัน้   
6. ท าให้เกิดการจดจ าตราสนิค้านัน้ได้ เมื่อต้องการซือ้   
7.ท าให้อยากลองบริโภคตราสนิค้านัน้   
8.ท าให้เกิดความตัง้ใจจะซือ้ตราสนิค้านัน้   
9.ท าให้ซือ้สินค้านัน้บอ่ยขึน้(กรณีเคยใช้สนิค้านัน้มาแล้ว)   
10.ท าให้ซือ้สนิค้านัน้จ านวนมากขึน้(กรณีเคยใช้สนิค้านัน้มาแล้ว)   
30. ในภาพรวม รูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัท์มือถือท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของคณุ

มากน้อยเพียงใด 
รูปแบบการโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือที่มี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้ 

มาก
ท่ีสดุ 

มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสดุ 

1.เอสเอ็มเอส (SMS)      
2. ไลน์ (LINE)      

ขอบคุณทุกท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามค่ะ 
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