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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อเส้นทางของ
ผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ 2)  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ กบัเส้นทางของผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการ
ขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ กลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูบ้ริโภค E-commerce  ในเขตกรุงเทพฯ จ านวน 400 คน 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั คือ แบบสอบถาม ทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า t-test กบั ค่า 
ANOVA และสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน ผลการวจิยัพบวา่ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ อาย ุ
อาชีพ การศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีเส้นทางในการใช้บริการขนส่ง โดยรวมไม่
แตกต่างกนั และเม่ือพิจารณาในแต่ละด้าน พบว่า มีความแตกต่างโดยเพศหญิงให้ความส าคญัต่อ
เส้นทางของผูบ้ริโภคทั้งดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการแนะน า และบอกต่อสูงกวา่เพศชาย 
ส่วนประสมการตลาดออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัเส้นทางของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
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ABSTRACT 

 
The purposes of this research were 1) to study the personal factors affecting on e-

commerce customer path using transportation service in Bangkok 2) to study the relationship 
between online promotion mix communication and e-commerce customer path on using 
transportation service in Bangkok. The sample groups for this research are 400 E-commerce 
consumers, who live in Bangkok. Data were collected by using a questionnaire to test the 
hypothesis by analyzing t-test, ANOVA and Pearson’s Correlation. The results showed that 
personal factors in gender, age, occupation, Education and income have not statically different in 
the customer path using transportation service. When considering each aspect, there were 
differences in the genders, Female emphasize on alternative assessment as well as advice and 
word of mouth higher than male It found that online promotion mix was related to e-commerce 
customer path at 0.05 level of statistical significance. 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1 ทีม่ำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

จากรายงานผลส ารวจมูลค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยปี 2561 คาดการณ์วา่ 
มูลค่าธุรกิจคา้ปลีกคา้ส่งออนไลน์จะมีสัดส่วนคร่ึงหน่ึงของภาคคา้ปลีกคา้ส่งทั้งหมด โดยเฉพาะ
ธุรกิจออนไลน์ในหมวดอาหาร อาหารแปรรูปและเคร่ืองด่ืม มีอยูท่ี่ประมาณ 1.7 แสนลา้นบาท หรือ
ประมาณ 10% ของภาคค้าส่งค้าปลีก ส่วนมูลค่าการซ้ือขายสินค้าในหมวดอ่ืนๆ ท่ีไม่ใช่หมวด
อาหารแปรรูปและเคร่ืองด่ืม มีอยูท่ี่ประมาณ 6.4 แสนลา้นบาท หรือคิดเป็นสัดส่วนประมาณ 40% 
ทั้งน้ี ธุรกิจการคา้ปลีกบนระบบออนไลน์จะมีแนวโนม้เติบโตสูงข้ึนจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ี
เปล่ียนเขา้สู่ตลาดออนไลน์มากข้ึนหลงัการระบาดของ COVID-19   

เม่ือพฤติกรรมของผูบ้ริโภคให้ความสนใจต่อการซ้ือขายสินคา้ผ่านออนไลน์ ธุรกิจ
ขนส่งพสัดุจึงมีแนวโนม้เติบโตเป็น 6.6 หม่ืนลา้นบาท  ส่งผลให้ยอดจดัส่งพสัดุโดยรวมมีแนวโนม้
สูงข้ึนเป็นกว่า 4 ลา้นช้ินต่อวนั (Economic Intelligence Center (EIC) ธนาคารไทยพาณิชย์, 2563) 
โดยมีปัจจัยสนับสนุนหลักจากการซ้ือขายสินค้าผ่าน E-commerce ท่ีมูลค่าตลาด เป็น 1 แสน 
ล้านบาท โดยตลาดธุรกิจขนส่งพสัดุ (Parcel delivery) มีการเติบโตต่อเน่ืองในช่วง 3 ปีท่ีผ่านมา 
(2560-2563) ท่ีขยายตวัไดเ้ฉล่ีย 40% ต่อปี สอดคลอ้งกบัตลาดออนไลน์ของไทยท่ีเติบโตเฉล่ีย 15% 
ต่อปี   ทั้งเวบ็ไซต ์E-commerce รายใหญ่ เช่น Lazada, Shopee, JD Central, Priceza และการคา้ผา่น
ทางโซเชียลมีเดีย (social commerce) อยา่ง Facebook, Line, Instagram รวมถึง ในหนา้เวบ็ไซตข์อง
แต่ละร้านคา้เอง และท าให้คาดวา่การขนส่งพสัดุในปี 2563 จะมีจ านวนไม่ต ่ากว่า 4 ลา้นช้ินต่อวนั 
ยิ่งไปกว่านั้น การจดัโปรโมชัน่ส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ เช่น เทศกาลชอปปิงเอาใจคนโสด 11.11 
ของ Lazada, 12.12 Birthday Sale ของ Shopee, และ Black Friday จะส่งผลใหย้อดสั่งซ้ือเพิ่มข้ึนจาก
เดิมอีกกวา่ 1 ลา้นช้ินต่อวนั 
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ภำพที ่1.1  มูลค่าตลาดขนส่งพสัดุของไทย 
 

ส่วนแบ่งการตลาดการให้บริการขนส่ง ประกอบดว้ย ผูป้ระกอบการรายใหญ่ ไดแ้ก่ 
บริษทัไปรษณีย์ไทย จ ากัด, เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (Kerry Express) และลาซาด้า เอ็กซ์เพรส (Lazada 
Express)  และผูป้ระกอบการรายย่อยอ่ืน ๆ  ได้แก่ เอสซีจี เอ็กซ์เพรส (SCG Express), ดีเอสแอล  
อีคอมเมิสซ์ (DHL -commerce), น่ิม เอ็กซ์ เพรส (Nim Express), และนินจาแวน (Ninja van) 
นอกจากน้ีในช่วง 2 ปีท่ีผา่นมา ผูป้ระกอบการจากต่างประเทศเร่ิมเขา้มาลงทุนในตลาดขนส่งพสัดุ
ของไทย เช่น เบสท์ โตจิสติกส์ (Best logistics) และแฟลชเอ็กซ์เพรส (Flash Express) ซ่ึงมีกลุ่ม 
อาบาบา (Alibaba) จากจีนเป็นหุน้ส่วน, เจแอนดที์ เอก็ซ์เพรส (J&T Express)  จากอินโดนีเซีย, และ
ซีเจ โลจิสติกส์ (CJ logistics) จากเกาหลีได้ทีได้ร่วมทุนกบัเจดบัเบิ้ลยูดี อินโฟโลจิสติกส์ (JMD) 
ของไทย เป็นตน้ 

นอกจากน้ี ย ังมีให้บริการรับ-ส่งสินค้าตามความต้องการ (on-demand delivery)  
ซ่ึงใหบ้ริการด่วนภายใน 1 ชัว่โมง ตลอด 24 ชัว่โมง เช่น ลาลา้มูฟ (Lalamove), ไลน์แมน (Lineman), 
แกร็บเอ็กซ์เพรส (Grab Express) เป็นตน้ อยา่งไรก็ดี การขนส่งแบบ On-demand delivery เนน้กลุ่ม
ผูใ้ชบ้ริการท่ีตอ้งการขนส่งสินคา้ทนัทีซ่ึงเป็นคนละกลุ่มกบัการขนส่งพสัดุแบบเดิม   
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ภำพที ่1.2  ส่วนแบ่งการตลาดขนส่งพสัดุในประเทศไทย  
 

นอกจากการแข่งขนัดา้นราคาแลว้ ธุรกิจขนส่งพสัดุยงัตอ้งแข่งขนัในดา้นบริการทั้งใน
แง่ “คุณภาพการบริการ” และ “ความรวดเร็วในการจดัส่งสินคา้” โดยในดา้นคุณภาพการบริการ
ผูป้ระกอบการควรตอ้งยกระดบัความปลอดภยัในการจดัส่งสินคา้เน่ืองจากมูลค่าสินคา้ท่ีสั่งซ้ือ
ออนไลน์มีแนวโนม้เพิ่มสูงข้ึน 

ยิง่ไปกวา่นั้นผูป้ระกอบการยงัตอ้งเนน้การใหบ้ริการลูกคา้ (customer service) เน่ืองจาก
เทคโนโลยีในปัจจุบนัท าให้ผูใ้ช้บริการสามารถส่ือสารกบัผูป้ระกอบการได้โดยตรงผ่านหลาย
ช่องทางทั้งขอ้ความส่วนตวัหรือบนพื้นท่ีสาธารณะอย่างเพจเฟซบุ๊ก อีกทั้งผูใ้ช้บริการยงัสามารถ
ตรวจสอบสถานะพสัดุไดต้ลอดเวลา จึงส่งผลใหก้ารบริการท่ีไม่ไดม้าตรฐาน การขนส่งท่ีล่าชา้ และ
การละเลยการติดตามปัญหาของผูใ้ช้บริการจะส่งผลกระทบเป็นวงกวา้งต่อภาพลักษณ์ของ
ผูป้ระกอบการ 

โดยสรุป ธุรกิจขนส่งพสัดุเป็นธุรกิจท่ีมีการเติบโตสูงภายใตก้ารแข่งขนัท่ีรุนแรงทั้งใน
ดา้นราคาและการให้บริการ อีกทั้งผูป้ระกอบการยงัตอ้งเผชิญกบัความทา้ทายส าคญัในการด าเนิน
ธุรกิจในการลงทุนเทคโนโลยีสมยัใหม่น้ี  ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงไดจ้ดัท างานวิจยั เพื่อศึกษาเก่ียวกบัส่วน
ประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อเส้นทางของผูบ้ริโภคใชบ้ริการขนส่ง
สินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภค E-commerce ในเขตกรุงเทพฯ 
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1.2 ค ำถำมกำรวจัิย 
 1. ปัจจยัส่วนบุคคลมีผลต่อเส้นทางของผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่ง ในเขต
กรุงเทพฯ หรือไม่ 
 2. ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์มีความสัมพนัธ์กับเส้นทางของผูบ้ริโภค  
E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ หรือไม่ 
 
1.3 วตัถุประสงค์กำรวจัิย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลมีผลต่อเส้นทางของผูบ้ริโภค E-commerce ในการใช้บริการ
ขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ 
 2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ กบัเส้นทางของ
ผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ        
 
1.4 สมมติฐำนของกำรวจัิย 
 1. ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อเส้นทางของผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการ
ขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯท่ีแตกต่างกนั 
 2. ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์มีความสัมพนัธ์กับเส้นทางของผูบ้ริโภค  
E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ 
 
1.5 ขอบเขตกำรวจัิย 
 1. ขอบเขตการวจิยั  

ศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ กบัเส้นทาง
ของผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ  
 2. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั 

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัในคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภค E-commerce  ทั้งเพศหญิง และเพศชาย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภค E-commerce  ทั้งเพศหญิง และเพศชาย ในเขต
กรุงเทพฯ ซ่ึงไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน จึงได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างจากสูตรไม่ทราบ
ประชากร ในระดบัความเช่ือมัน่ 95% ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 385 คน และส ารองตวัอยา่งเพื่อ
ป้องกนัความคาดเคล่ือนไว ้15 คน โดยคิดรวมเป็น 400 คน  
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 3. ตวัแปรท่ีศึกษา 
  3.1 ตวัแปรอิสระ แบ่งไดด้งัน้ี 
   3.1.1 ปัจจยัส่วนบุคคล 
    1.  เพศ (Gender) 
    2.  อาย ุ(Age)  
    3.  อาชีพ (Occupation) 
    4.  การศึกษา (Education) 
    5.  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (Income) 
   3.1.2 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ (Online promotion mix) 
    1.  การโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ (Online Advertising)  
    2.  การขายโดยใชพ้นกังานผา่นส่ือออนไลน์ (Online Personal Selling) 
    3.  การส่งเสริมการขายผา่นส่ือออนไลน์ (Online Sale Promotion) 
    4.  การใหข้่าวและประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือออนไลน์ (Online Publicity and Public 
Relation) 
    5.  การตลาดทางตรงผา่นส่ือออนไลน์ (Online Direct Marketing) 
  3.2 ตวัแปรตาม แบ่งไดด้งัน้ี 
   3.2.1 เส้นทางของผูบ้ริโภคเลือกใช้บริการขนส่งสินค้าของผูบ้ริโภค E-commerce 
(Customer path) 
    1.  การรับรู้ (Aware) 
    2.  การสร้างความสนใจและช่ืนชอบ (Appeal) 
    3.  การประเมินทางเลือก (Ask) 
    4.  การตดัสินใจใชบ้ริการ (Act) 
    5.  การประเมินผลการใชบ้ริการ (Advocate) 
 
1.6 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 1. ผลการวิจัยสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้ทั้ งในระดับผู ้บ ริหาร นักการตลาด นัก
ประชาสัมพนัธ์ และตวัแทนในการให้บริการ ในการน าขอ้มูล และผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการศึกษาใน  
คร้ังน้ี น าไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการพฒันาและ วางแผนกลยุทธ์ส่วนประสมการส่งเสริม
การตลาดออนไลน์ของบริษทัขนส่งสินคา้ เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ อยา่งมัน่ใจ 
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 2. ท าให้ทราบแนวทางการสร้างกลยทุธ์ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ ออนไลน์ 
เพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายรายใหม่ไดอ้ยา่งตรงจุด 
 
1.7 นิยำมค ำศัพท์ 

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ (Online promotion mix)  หมายถึง 
เคร่ืองมือ ในการท าการตลาดในดา้นการส่ือสาร โดยใชอิ้นเตอร์เน็ตเป็นส่ือกลาง ระหวา่งผูซ้ื้อ และ
ผูข้าย 

การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) คือ การท าธุรกรรมซ้ือขาย หรือแลกเปล่ียน
สินคา้ และบริการบนอินเทอร์เน็ต บนระบบส่ือออนไลน์ 

เส้นทางของผูบ้ริโภค (Customer path) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท า
ส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ ซ่ึงผูบ้ริภาคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของ
สินคา้และบริการอยูเ่สมอ โดยท่ีจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ 
เส้นทางของผูบ้ริโภคจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญัและอยู่ภายในจิตใจของผูบ้ริโภค (ฉัตยาพร     
เสมอใจ, 2550: 46) 

การขนส่ง (Transportation) หมายถึง กระบวนการในการเคล่ือนยา้ยคน หรือส่ิงของจาก
พื้นท่ีเดิมไปยงัพื้นท่ีใหม่ 

ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factor) หมายถึง  ลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีมีความ
แตกต่างกนั ไดแ้ก่  

1.  เพศ (Gender) 
2.  อาย ุ(Age)  
3.  อาชีพ (Occupation) 
4.  การศึกษา (Education) 
5.  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (Income) 



 
 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฏ ีและผลงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
งานวจิยัในคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษาเร่ืองส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์

ท่ีมีผลต่อเส้นทางของผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ ผูว้จิยัไดศึ้กษา
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นพื้นฐานในการวจิยั ดงัน้ี  

2.1 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ (Online 

Promotion Mix) 
 2.1.1 ทฤษฎีการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 2.1.2 การส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ (integrated Promotion) 
 2.1.3 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) 
 2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดผ่านส่ือ

ออนไลน์ (Online Promotion Mix) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการพานิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัเส้นทางของผูบ้ริโภค (5A)  
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบังานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริการขนส่ง 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล  
2.6 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
2.1 แนวคิด และทฤษฎเีกีย่วกบัการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
 2.1.1 ทฤษฎีการส่งเสริมการตลาด 

ในยุคสมยัใหม่นั้น การด าเนินงานการตลาดเพื่อให้ประสบผลส าเร็จ นอกจากการผลิต
สินคา้ใหเ้หมาะสมตรงกบัความตอ้งการของตลาดแลว้ การก าหนดราคาท่ีจูงใจ รวมทั้งการจดัระบบ
การจดัจ าหน่ายใหก้บัลูกคา้ใหต้รงเป้าหมายก็นบัวา่ยงัไม่เพียงพอ นกัการตลาดจึงจ าเป็นจะตอ้งอาศยั
ความส าเร็จในการท าการตลาดไปยงัผูเ้ก่ียวขอ้งต่าง ๆ อีกดว้ย การส่งเสริมการตลาดจึงเป็นตวักลาง
เช่ือมโยงระหว่างผูซ้ื้อกับผูข้าย การส่งเสริมการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ จะสามารถโน้มน้าว
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พฤติกรรมของผูรั้บข่าวสาร ให้เกิดการยอมรับ การตดัสินใจ และปฏิบติัตามได ้ดว้ยเหตุน้ี นกัการ
ตลาดจ าเป็นตอ้งท าการส่งเสริมการตลาดกบัลูกคา้เพื่อให้เกิดการยอมรับ และตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการท่ีเสนอขาย ตลอดจนการแนะน าต่อไป ดงันั้นจึงมีความจ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีจะตอ้งศึกษาทฤษฎี
การส่งเสริมการตลาดใหเ้ขา้ใจ เพื่อจะไดน้ าความรู้ไปใชไ้ดอ้ยา่งเหมาะสม 

ความหมายของการส่งเสริมการตลาด 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือเรียกอีกช่ือหน่ึงว่าการส่ือสารทางการตลาด  

การส่ือสารประกอบดว้ย การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ การขายส่วนบุคคล การส่งเสริมการขาย และ
การตลาด ทางตรง โดยองคก์รหรือธุรกิจ ใชใ้นการโนม้นา้วใจของลูกคา้ การส่ือสารเป็นการสร้าง
ความสัมพนัธ์กบั ลูกคา้ผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียอ่ืนๆ (Philip Kotler, 2007) เป็นการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภค
เกิดความสนใจ ตระหนักรู้ และการเกิดพฤติกรรมการซ้ือการ (นิศา ชัชกุล, 2550) ผสมผสานท่ี
เฉพาะเจาะจงของเคร่ืองมือ ส่งเสริมการขายท่ีใชใ้นการส่ือสารโนม้นา้วใจมูลค่าของลูกคา้และสร้าง
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้เป็นการ ส่ือสารขอ้มูลของสินคา้หรือบริการระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อเพื่อสร้าง
ทศันคติหรือพฤติกรรมการซ้ือ การ ส่ือสารอาจเป็นการขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) 
และการขายโดยไม่ใชพ้นกังาน (Non - personal Selling) เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ ฯลฯ (องอาจ ปทะวานิช, 2550)การส่งเสริมการตลาดจึงประกอบดว้ย 
5 เคร่ืองมือ(George E. Balch and Michael A. Balch, 2015) ประกอบดว้ย 

1.  การโฆษณา (Advertising)  
2.  การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling)  
3.  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  
4.  การประชาสัมพนัธ์และการใหข้่าวสาร (Public Relations and Publicity)  
5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
จากความหมายดงักล่าวขา้งตน้ ก็พอจะสรุปความหมายของ “การส่งเสริมการตลาด”    

ก็พอสรุปเป็นความคิดรวบยอดไดว้่า คือ กิจกรรมทั้งมวลท่ีนกัการตลาดไดก้ระท าข้ึน เพื่อให้เป็น
ข่าวสารกระตุน้ จูงใจ เพื่อส่ือความหมายถ่ายทอดความคิดผา่นส่ือตวักลางต่าง ๆ ไปยงักลุ่มเป้าหมาย 
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการหรือส่ิงอ่ืนได ้เพื่อให้เกิดการยอมรับและตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด หรือ
แสดงพฤติกรรมตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึงตามมุ่งหวงัไว ้
 2.1.2 การส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ (integrated marketing) 

จากทฤษฎีการส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ ไดก้ล่าวไวว้า่ ในการส่งเสริมการตลาด 
เพื่อให้เกิดผลดีมีประสิทธิภาพนั้น นักการตลาดจ าเป็นจะต้องน าองค์ประกอบของการส่งเสริม
การตลาดมาประสมกนั เพื่อท่ีจะพฒันาองค์ประกอบส่วนประสมการการส่งเสริมการตลาด ให้ได้
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องค์ประกอบท่ีเหมาะสมท่ีสุด  (optimal mix) และสอดคล้องกับกลุ่มตลาดเป้าหมาย โดยเฉพาะ 
(specific target market) บ่อยคร้ังนกัการตลาดจะตอ้งเผชิญกบัปัญหาการประสานงานเช่นเดียวกนั 
ปัญหาดงักล่าวเกิดข้ึนเน่ืองจากวา่ ผูมี้อ  านาจหนา้ท่ีและผูรั้บผิดชอบต่อเคร่ืองมือส่ือสารต่าง ๆ เพื่อ
การวางแผน และการปฏิบติัตามแผน อยูต่่างแผนกกนั จึงมีมุมมอง แนวคิด และวตัถุประสงคต่์างกนั
ดว้ย กล่าวคือ แผนกการขาย ก็จะวางแผนและควบคุมการน าเสนอดา้นการขาย แผนกโฆษณาก็จะ
รับผิดชอบท างานร่วมกบัตวัแทนโฆษณา เพื่อสร้างสรรค์ส่ือเพื่อการส่งเสริมผลิตภณัฑ์ ในขณะท่ี
กิจกรรมการส่งเสริมการขาย และกิจกรรมการตลาดเจาะตรงต่างก็กระท าให้แผนกอ่ืน ๆ อีก ผลท่ี
ตามมาก็คือ บ่อยคร้ังมกัจะท าใหค้วามพยายามดา้นการส่งเสริมการตลาดอนัเป็นส่วนรวมของบริษทั 
(overall promotional effort) ประสบความลม้เหลว ไม่บรรลุผลส าเร็จตราวตัถุประสงคต์ามแผนงาน
การตลาดมุ่งหวงัไว ้เพราะเคร่ืองมือท่ีน ามาใช้ไม่ประสานสัมพนัธ์กนั ไม่สนบัสนุนซ่ึงกนัและกนั 
และมีแนวทางหรือจุดมุ่งเนน้ท่ีเป็นอิสระไม่สอดคลอ้งกนั (Boone and Kurtz.1995:576) 

จากปัญหาวิธีการส่งเสริมการตลาดท่ีไม่สอดคลอ้งกนั ไม่ต่อเน่ืองเช่ือมโยงกนัดงักล่าว 
ท าให้ในทศวรรษท่ี 20 (1990) บริษทัต่าง ๆ จึงไดพ้ฒันาแนวความคิดกการส่งเสริมการตลาดแบบ
ใหม่ข้ึนท่ีเรียกวา่ “การส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ” หรือ integrated marketing และนิยมใชก้นั
อยูก่วา้งขวางในบริษทัชั้นแนวหนา้ในปัจจุบนั 

ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
การส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ มีผูใ้หค้  านิยามไวห้ลากหลาย ดงัน้ี 
บูนและเคิ ร์ทซ  (Boone and Kurtz 1995:576) ได้ให้ความหมายของการส่งเส ริม

การตลาดแบบบูรณาการ ไวว้่าหมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดทั้งหมดทุกชนิด เช่น การ
โฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ จดหมายตรง การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย และการ
ประชาสัมพนัธ์ เป็นตน้ น ามาประสมประสานกนั เพื่อให้เป็นข่าวสาร เพื่อส่งเสริมการตลาด ท่ีมี
ลกัษณะความเป็นหน่ึงเดียวมุ่งเนน้ท่ีลูกคา้โดยเฉพาะ (customer-focused) 

สมาคมตัวแทนโฆษณาแห่งสหรัฐอเมริกา  (American Association of Advertising 
Agencies:4As) ไดใ้ห้นิยามของการส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ ไวว้า่ หมายถึง “แนวความคิด
ของการวางแผนการส่งเสริมการตลาด ท่ียอมรับคุณค่าเพิ่ม (added value) ของการวางแผนอย่าง
กวา้งขวาง (comprehensive plan) ดว้ยการประเมินบทบาทเชิงยุทธ์ถึงลกัษณะเฉพาะของการติดต่อ
การส่งเสริมการตลาดแบบต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การตลาดเจาะตรงเพื่อใหส้นองตอบในทนัที การ
ส่งเสริมการขายและการประชาสัมพนัธ์ และน าวิธีการส่ือสารแบบต่าง ๆ เหล่าน้ีมารวมกนั เพื่อให้
การส่งเสริมการตลาดมีความชดัเจน สอดคลอ้งกลมกลืนและมีผลกระทบมากท่ีสุดโดยผา่นข่าวสาร
ต่าง ๆ ท่ีประสานสอดคลอ้งกนัเป็นหน่ึงเดียว” (4A,quoted in Kotler.1997:630) 
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สรุปสาระส าหรับไดว้่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ การส่ือสารแบบบูรณ
การ เป็นการสร้างภาพขนาดใหญ่ หรือ big picture จ าเป็นต้องใช้การวางแผนการตลาด การจดั
โปรแกรมการส่งเสริมการตลาด และการประสานงานของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดในรูปแบบ
ต่าง ๆ น ามาใช้ร่วมกนั เป็นกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดท่ีพฒันาข้ึนมาโดยรับเอากิจกรรมของ
บริษทักบัลูกคา้ เพราะการรับรู้ของลูกคา้ท่ีมีต่อบริษทัหรือผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขาย ลูกคา้รับรู้ข่าวสาร
มาจากหลายทาง เช่น จากโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ จากกิจกรรมการส่งเสริมการขาย รวมทั้งจาก
ประเภทของร้านคา้ท่ีผลิตภณัฑว์างจ าหน่าย หรือกล่าวอีกนยัหน่ึง คือ  แนวความคิดของการส่งเสริม
การตลาดท่ีผูบ้ริหารการตลาดไดว้างแผนพฒันาข้ึนมาโดยการน าเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาด
หลาย ๆ รูปแบบมาประสมประสานกนัอย่างเหมาะสม เพื่อให้สามารถส่งข่าวสารท่ีมีความชัดเจน 
สอดคลอ้งสัมพนัธ์กนัเป็นหน่ึงเดียว ไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมายเพื่อใหบ้งัเกิดผลตามท่ีมุ่งหวงั เป็นตน้ 
(Belch and Belch.1993:9-10) 
 2.1.3 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) 

การตลาดสมยัใหม่นั้น นกัการตลาดจะไม่มองเพียงแต่การพฒันาผลิตภณัฑ์ เพื่อให้ได้
ผลิตภัณฑ์ท่ีดี ก าหนดราคาท่ีเหมาะสม และวางจัดจ าหน่ายท่ีลูกค้าเป้าหมายสามารถซ้ือได้
โดยสะดวกเท่านั้น แต่นักการตลาดจ าเป็นจะตอ้งจดัระบบการส่งเสริมการตลาดท่ีดีด้วย เพื่อให้
สามารถน าไปติดต่อส่ือสารกบับุคคลหลายฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น ลูกคา้ทั้งในปัจจุบนัและในอนาคต 
คนกลาง ผูถื้อหุ้น ซัพพลายเออร์ ผูจ้  าหน่ายปัจจยัการผลิต และสาธารณชนโดยทัว่ไป เป็นต้น 
รวมทั้งเพื่อเป็นการส่งเสริมการตลาด เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคต์่าง ๆ ดงักล่าวมาแลว้ 

การประสมการส่งเสริมการตลาด เพื่อให้ เ กิดผลท่ีมีประสิทธิภาพ และบรรลุ
วตัถุประสงคต์ามตอ้งการจ าเป็นจะตอ้งใช้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดหลายๆ อยา่งร่วมกนั ซ่ึง
เรียกวา่ ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด หรือ promotion mix  ซ่ึงประกอบดว้ยเคร่ืองมือส่งเสริม
การตลาดหลกัส าคญั 5 อยา่ง คือ (Kotler.1997:604) 

1.  การโฆษณา (advertising) 
2.  การขายโดยพนกังาน (personal selling)  
3.  การส่งเสริมการขาย (sales promotion)  
4.  การประชาสัมพนัธ์และการเผยแพร่ข่าว (public relations and publicity) 
5.  การตลาดทางตรง (direct marketing) 
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ลกัษณะส าคญัของเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดทั้ง 5 อยา่ง มีดงัน้ี 
1.  การโฆษณา (advertising) 
การโฆษณา คือ รูปแบบการส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผ่านส่ือมวลชนบางอย่างโดยมี

กองทุน หรือผูส้นบัสนุนท่ีระบุเป็นผูอ้อกค่าใช้จ่ายในการโฆษณานั้น การโฆษณาเป็นการส่งเสริม
การตลาดท่ีมีลกัษณะเป็นการเชิญชวน มีลกัษณะไม่เป็นกลาง  ลกัษณะการโฆษณาจะเป็นไปใน
ท านองท่ีวา่ ผมจะขายผลิตภณัฑ์หรือความคิดแก่คุณ (Russel and Lene,1996:32) ส่ือมวลชน (mass 
media) ท่ีใชเ้ป็นส่ือในการโฆษณานั้น ไดแ้ก่ วิทยุ โทรทศัน์ นิตยสาร และหนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ ซ่ึง
สามารถส่งข่าวสารเขา้ถึงบุคคลเป็นรายบุคคล ครอบคลุมกลุ่มบุคคลไดอ้ย่างกวา้งขวางและกวา้ง
ไกล บางคร้ังผูรั้บข่าวสารจะไดรั้บข่าวสารในเวลาเดียวกนั และดว้ยเหตุท่ีลกัษณะของการส่งเสริม
การตลาดท่ีไม่ใชบุ้คคล การส่งเสริมการตลาดจึงเป็นการส่งเสริมการตลาดทางดา้นเดียว (one-way 
promotion) ไม่สามารถท่ีจะไดรั้บขอ้มูลยอ้นกลบัจากผูรั้บข่าวสารในทนัที ดงันั้นข่าวสารท่ีส่งไป 
ผูท้  าการโฆษณาจ าเป็นจะต้องพิจารณาให้รอบคอบเสียก่อนว่า ผูรั้บข่าวสารจะสามารถเข้าใจ
ความหมายไดต้รงกนั และสามารถตอบสนองต่อข่าวสารได้ตามท่ีตอ้งการไดห้รือไม่ (Belch and 
Belch.1993:10-11) 

การโฆษณามีขอ้ดีคือ สามารถควบคุมส่ิงโฆษณาไดม้าก เน่ืองจากบริษทัเสียค่าใชจ่้าย
ซ้ือเน้ือท่ีเพื่อโฆษณา จึงสามารถท่ีจะก าหนดขอ้ความโฆษณาได ้ใหพู้ดใหก้ล่าวอะไรเม่ือไร และให้
ส่งข่าวสารถึงใคร สามารถควบคุมก ากบัให้เป็นไปตามท่ีตอ้งการได ้ขอ้ดีอีกอยา่งหน่ึงก็คือ สามารถ
น ามาใชติ้ดต่อส่ือสารกบัผูฟั้งไดท้ั้งในระดบัประเทศ หรือมุ่งเนน้กลุ่มยอ่ยบางกลุ่มโดยเฉพาะก็อาจ
ท าได ้และนอกจากนั้นแมว้่าการโฆษณาจะตอ้งลงทุนด้วยเงินจ านวนมาก แต่เน่ืองจากการเขา้ถึง
ของข่าวสารถึงผูค้นเป็นจ านวนมาก ดงันั้น ตน้ทุนการเขา้ถึงต่อบุคคล (cost per contact) จึงถูกท่ีสุด
เม่ือเปรียบเทียบกบัเคร่ืองมืออ่ืน ๆ อีก 4 อยา่ง ในส่วนประสมของการส่งเสริมการตลาด 

2.  การขายโดยพนกังาน (personal selling) 
การขายโดยบุคคล คือ รูปแบบการส่งเสริมการตลาดแบบตวัต่อตวั การท่ีผูข้ายพยายาม

ท่ีจะใหค้วามช่วยเหลือ และ/หรือ เชิญชวนผูซ้ื้อท่ีมุ่งหวงั (prospective buyers) ใหซ้ื้อผลิตภณัฑ์หรือ
บริการของบริษทั หรือใหป้ฏิบติัตามความคิดอยา่งใดอยา่งหน่ึง (Belch and Belch.1993:20) การขาย
โดยบุคคลเป็นองค์ประกอบอีกตวัหน่ึงของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด จากนิยามขา้งตน้
แสดงให้เห็นวา่ การขายโดยบุคคลเป็นการเผชิญหนา้กนัระหว่างผูข้ายและผูซ้ื้อ เป็นการเสนอขาย
ดว้ยวาจา ตกลงซ้ือขายกนั ท าให้แต่ละฝ่ายสามารถสังเกตความตอ้งการ และพฤติกรรมของแต่ละ
ฝ่ายไดอ้ยา่งใกลชิ้ด พร้อมทั้งสามารถปรับปรุงขอ้เสนอใหส้อดคลอ้งกนัทั้งสองฝ่ายตามสถานการณ์
ได ้
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ขอ้ดีของการขายโดยพนกังานขายคือ เป็นการส่งเสริมการตลาดท่ีสามารถยืดหยุ่นได้
ตามแต่สถานการณ์ของลูกคา้แต่ละรายได ้สามารถเลือกตลาดและประเภทของลูกคา้ท่ีจะติดต่อซ้ือ
ขายกนัได้ รวมทั้งรู้การตอบสนองของลูกคา้ในทนัที ไม่เหมือนกบัการโฆษณา ส่วนขอ้เสีย คือ 
ค่าใช้จ่ายในการติดต่อแต่ละราย (cost per contact) สูง ดงันั้น หากบริษทัใช้วิธีน้ีกบักลุ่มเป้าหมาย
กลุ่มใหญ่ ก็จะท าใหเ้สียค่าใชจ่้ายท่ีสูงมาก นอกจากนั้นการใชพ้นกังานขายหลาย ๆ รายเขา้พบลูกคา้ 
การเสนอข่าวสารใหก้บัลูกคา้ อาจจะไม่เหมือนกนั ขาดความเป็นเอกลกัษณ์หรือความเป็นหน่ึงเดียว 

3.  การส่งเสริมการขาย (sales promotion) 
การส่งเสริมการขาย คือ รูปแบบการส่งเสริมการตลาดในลกัษณะการสร้างกิจกรรมต่าง 

ๆ เพื่อเสนอคุณค่าหรือส่ิงจูงใจพิเศษ (extra value or incentives) ส าหรับผลิตภณัฑ์ให้กบัพนกังาน
ขาย ผูจ้ดัจ  าหน่าย หรือผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย เพื่อให้สามารถกระตุน้การขายให้เร็วข้ึน (Belch and 
Belch.1993:16) 

การส่งเสริมการขายโดยทัว่ไปสามารถแยกออกไดเ้ป็น 2 ประเภท  
ประเภทแรก เป็นกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเนน้ท่ีผูบ้ริโภค (consumer-oriented) 
การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเนน้ท่ีผูบ้ริโภค มีจุดมุ่งหมายเพื่อให้ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์หรือบริการ

ขั้นสุดทา้ย ตดัสินใจซ้ือเร็วข้ึน ซ้ือมากข้ึน โดยใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ เป็นส่ิงจูงใจ เช่น ส่วนลด การ
แข่งขนั ชิงโชค การแจกบตัรคูปอง แจกของตวัอย่าง ของแถม รวมทั้งวสัดุอุปกรณ์ต่าง ๆ ท่ีน ามา
ตกแต่ง ณ แหล่งขาย เป็นตน้  

ประเภทท่ี 2 เป็นกิจกรรมท่ีมุ่งเนน้ท่ีคนกลาง (trade-oriented) 
ส่วนการส่งเสริมการขายมุ่งเนน้คนกลางนั้น มีจุดมุ่งหมายเพื่อท่ีจะกระตุน้ให้ผูค้า้ปลีก 

ผูค้า้ส่ง หรือร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายทัว่ไปรับสินคา้ไปจ าหน่าย รวมทั้งส่งเสริมสนบัสนุนผลิตภณัฑ์ของ
บริษทัอีกดว้ย ส าหรับเคร่ืองมือท่ีนิยมน ามาใช ้มีมากมาย เช่น การจดัแสดงสินคา้และจดันิทรรศการ
(trade shows and exhibits) การลดราคา (price deals) การแข่งขนัการขาย (sales contests)  และการ
จดัแสดงสินคา้ ณ แหล่งขาย (point-of-sale POS display) เป็นตน้ 

ในปัจจุบนั นกัการตลาดนิยมใช้การส่งเสริมการขาย เป็นเคร่ืองมือเพื่อเร่งการขายกนั
อยา่งแพร่หลาย เน่ืองจากมูลเหตุปัจจยัส าคญัหลายประการ กล่าวคือ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้น
ผูบ้ริโภค จะเป็นการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือทนัที ซ่ึงเป็นการเร่งเร้าการขายในระยะสั่น 
เคร่ืองมือส่งเสริมการขาย เช่น การใชข้องแถมของแจก ตวัอยา่งสินคา้ คูปอง การลดราคา ฯลฯ ส่ิง
ดังกล่าวเหล่านั้นจะเป็นส่ิงจูงใจให้เกิดการทดลองซ้ือผลิตภณัฑ์ตราใหม่ หรือให้ยงัคงภกัดีกบั
ผลิตภณัฑ์ตราเดิมต่อไป ส่วนการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเนน้คนกลาง โดยใชส่ิ้งจูงใจทางการเงิน จะ
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เป็นตวัช่วยให้คนกลางสต๊อกสินคา้และส่งเสริมผลิตภณัฑ์ของบริษทัมากข้ึน ผูค้า้ปลีกเป็นจ านวน
มาก บ่อยคร้ังท่ีน าสินคา้ไปจ าหน่ายเพราะไดส่้วนลดพิเศษ 

อย่างไรก็ตาม แมว้่าผูจ้ดัการการตลาดจะนิยมใช้วิธีการส่งเสริมการขายกนัมาก เพื่อ
ส่งเสริมการขายในระยะสั้นดงักล่าว แต่ก็สามารถเกิดปัญหาไดเ้ช่นเดียวกนั ปัญหาส าคญั คือ บาง
บริษัทหวงัพึ่ งการส่งเสริมการขายและมุ่งเน้นแผนงานการตลาดในระยะสั้ นมากจนเกินไป 
นกัวิชาการบางท่านให้ขอ้คิดวา่ การส่งเสริมการขายจะมีส่วนเพิ่มยอดขายให้กบัผลิตภณัฑ์บางตวั 
เป็นการชัว่คราวและระยะสั้นเท่านั้น และในอีกทางยงัส่งผลกระทบต่อผลิตภณัฑ์อ่ืนบางตรา ท่ีไม่
ส่งเสริมการขายอีกดว้ย ปัญหาส าคญัอีกอย่างหน่ึงก็คือ การท่ีนกัการตลาดหันมานิยมใชเ้คร่ืองมือ
ส่งเสริมการตลาดกนัมากยงัท าให้เกิดความอดัแน่นเต็มไปดว้ยเคร่ืองมือและกิจกรรมส่งเสริมการ
ขายท่ีสร้างความสับสน (promotional clutter) ใหก้บัผูบ้ริโภคอีกดว้ย 

4.  การประชาสัมพนัธ์และการเผยแพร่ข่าว (public relations and publicity) 
การประชาสัมพนัธ์  (public relations) คือ รูปแบบการส่งเสริมการตลาด เพื่อสร้าง

ความสัมพนัธ์ระหวา่งบริษทักบักลุ่มหน่วยงานหรือบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบับริษทั กลุ่มเหล่านั้น ไดแ้ก่ 
ลูกคา้ ผูข้าย ปัจจยัการผลิต ผูถื้อหุ้น พนกังานของบริษทั รัฐบาล สาธารณชนทัว่ไป และสังคมซ่ึง
บริษัทนั้ นด าเนินงานอยู่ (Boone and Kurtz.1995:574) โปรแกรมการประชาสัมพันธ์อาจจะมี
ลักษณะเป็นทางการหรือไม่เป็นทางการก็ได้ แต่ว ัตถุประสงค์ส าคัญก็คือ เพื่อเสริมสร้าง
สัมพนัธภาพ ผลิตภณัฑ ์และบริการระหวา่งกนั ดงัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ 

ส่วนการเผยแพร่ข่าว (publicity) คือ ข่าวสารท่ีเผยแพร่ต่อสาธารณชนเก่ียวกบับริษทั 
สินคา้หรือบริการท่ีปรากฏในส่ือมวลชนต่าง ๆ ในรูปของข่าว โดยไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้าย (Lamb, Hair 
and McDaniel.1992:436) การเผยแพร่ข่าวเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีส าคญัท่ีสุดอย่างหน่ึง ในบรรดา
เคร่ืองมือต่าง ๆ ท่ีน ามาใชใ้นงานประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัองคก์าร 

ขอ้ไดเ้ปรียบของการประชาสัมพนัธ์และการเผยแพร่ข่าวคือ เสียค่าใช้จ่ายต ่าเม่ือเทียบ
กับเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดอ่ืน ๆ ท่ีกล่าวมาแล้ว นอกจากนั้ นข่าวสารท่ีเผยแพร่ทาง
ส่ือมวลชนต่าง ๆ ยงัได้รับความเช่ือถือมากกว่าเคร่ืองมือส่ือสารอ่ืน ๆ อีกด้วย เช่น การโฆษณา  
เป็นตน้ 

ส่วนขอ้เสียท่ีส าคญัท่ีสุดคือ ไม่สามารถควบคุมได ้รวมทั้งการไม่สามารถเจาะจงท่ีตรง
ต่อกลุ่มเป้าหมายไดดี้เท่าท่ีควร เช่น ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ไม่อาจจะรับประกนัไดว้า่จะลงใน
หนงัสือพิมพฉ์บบัใด หนา้ไหน หรือจะน าออกอากาศทางโทรทศัน์เวลาใด เวลาท่ีน าออกอากาศนั้น
กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ดูโทรทศัน์หรือไม่ ข่าวสารท่ีน าเสนอเหมาะสมหรือขาดสาระส าคญัหรือไม่ 
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และเป็นไปได้ว่าบางคร้ังการเผยแพร่ข่าวอาจเป็นการท างานองค์การ แทนท่ีจะสร้างภาพลกัษณ์
ในทางท่ีดีใหก้บัองคก์ารนั้นก็อาจเป็นได ้

5.  การตลาดทางตรง (direct marketing) 
การตลาดทางตรง คือ รูปแบบการส่งเสริมการตลาดท่ีมีการใช้เคร่ืองมือการส่งเสริม

การตลาดต่าง ๆ ติดต่อกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายโดยตรง โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง
อย่างใดอย่างหน่ึง และ/หรือ เกิดรายการซ้ือขายข้ึน (Belch and belch.1993:15) ตามแนวความคิด
ดั้ งเดิม การตลาดทางตรงไม่ได้รวมอยู่เป็นองค์ประกอบอย่างหน่ึงในส่วนประสมการส่งเสริม
การตลาด แต่อย่างไรก็ตามในปัจจุบนั มีปัจจยัส าคญั 2 ประการ ท่ีเป็นแรงผลักดันให้การการ
ส่งเสริมการตลาดเปล่ียนแปลงไป กล่าวคือ 

ประการแรก เน่ืองจากตลาดมีการแบ่งแยกตวัออกเป็นตลาดส่วนยอ่ย ๆ มากข้ึน นกัการ
ตลาดจึงจ าเป็นตอ้งปรับเปล่ียนวธีิด าเนินงานการตลาด จากการตลาดมวลชน (mass marketing) มาสู่
การมุ่งเน้นตลาดจุลภาค (micro market) ดว้ยการจดัโปรแกรมการตลาดจ ากดัขอบเขตแคบลง เพื่อ
สร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ใกลชิ้ดมากข้ึน 

ประการท่ีสอง เน่ืองจากความกา้วหนา้ทางดา้นคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยสีารสนเทศ 
(information technology) ไดเ้จริญรุดหนา้ไปไกลมาก ท าใหธุ้รกิจสามารถติดต่อส่ือสารกบัตลาดได้
อยา่งรวดเร็วมากกวา่แต่ก่อน เทคโนโลยีใหม่ช่วยให้เกิดช่องทางการส่งเสริมการตลาดใหม่ เพื่อน า
ข่าวสารเขา้ถึงตลาดส่วนยอ่ยไดม้ากมายหลายวธีิเพิ่มข้ึน (Kotler and Armstrong.1997:442) จากการ
เปล่ียนแปลงทางดา้นการส่งเสริมการตลาดดงักล่าว ปัจจุบนับริษทัไดพ้ฒันาแนวความคิดเก่ียวกบั
การส่งเสริมการตลาดสมยัใหม่ข้ึนท่ีเรียกวา่ “ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด” ( promotion mix)  
โดยรวมการตลาดทางตรงเขา้เป็นองคป์ระกอบส่วนหน่ึงดว้ย การตลาดทางตรง เป็นความพยายาม
ของนกัการตลาด เพื่อท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์เขา้ถึงลูกคา้แบบตวัต่อตวั (one-to-one relationship) 
หรือเข้าไปมีส่วนร่วมกับลูกค้าแต่ละราย โดยใช้เคร่ืองมือส่ือสารต่าง ๆ ติดต่อกับกลุ่มลูกค้าท่ี
คาดหวงัโดยตรง เพื่อให้ลูกคา้ตอบสนองได้ในทนัที หรือให้สามารถโตต้อบกนัได้ (interactive)   
อนัเป็นการติดต่อส่ือสารสองทาง (two-way communication) ซ่ึงเป็นการติดต่อส่ือสารท่ีนิยมใช้กนั
มากในปัจจุบนั การซ้ือขายสินคา้ และบริการของกลุ่มผูบ้ริโภค E-commerce ในตลาด JSL อาทิ เช่น 
Shopee Lazada Lineman Grab หรือ Marketplace ใน Facebook เป็นต้น ส าหรับรูปแบบของการ
ส่งเสริมการตลาดแบบทางตรง (direct marketing ) ท่ีเป็นหลกัและนิยมใชก้นัมากมี 4 รูปแบบ ดงัน้ี 
คือ (Kotler and Armstrong.1997:444-448) 

5.1 การตลาดโดยใช้จดหมายตรงและแคตตาล็อก  (direct-mail catalog marketing) คือ 
รูปแบบการส่งเสริมการตลาดโดยใช้วิธีส่งจดหมาย ใบโฆษณา ตวัอย่างสินคา้ โบรชวัร์ แผ่นพบั 
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ใบปลิว แคตตาล็อก ส่งตรงไปยงัลูกค้าเป้าหมาย (prospects) ตามรายการลูกค้าท่ีเลือกสรรทาง
ไปรษณีย ์หรืออาจวางในร้านค้า หรือศูนยก์ารคา้ใหญ่ ๆ เพื่อให้ลูกคา้สามารถหยิบไปได้ ทั้งน้ี
เพื่อใหลู้กคา้สั่งซ้ือสินคา้ หรือตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึงตามตอ้งการ 

5.2 การตลาดโดยใชโ้ทรศพัท ์(telemarketing) คือ รูปแบบการส่งเสริมการตลาดโดยใช้
โทรศพัทเ์ป็นเคร่ืองมือเพื่อขายสินคา้และบริการโดยตรงกบัลูกคา้หรือธุรกิจต่าง ๆ โดยวิธีน้ีบริษทั
อาจจะท าเป็นแผ่นพบั โบรชวัร์ ฯลฯ บอกลกัษณะของสินคา้และบริการท่ีเสนอขายพร้อมก าหนด
ราคา และหมายเลขโทรศพัท์ แล้วผูข้ายน าสินค้าไปมอบให้ถึงบ้าน เช่น อาหารฟาสต์ฟูตทาง
โทรศพัท ์ของโดมิโนพิซซ่า หรือ พิซซ่าฮทั เป็นตน้ 

5.3 การตลาดโดยใชโ้ทรทศัน์ (television marketing) คือ รูปแบบการส่งเสริมการตลาด 
โดยใชโ้ทรทศัน์เป็นเคร่ืองมือในการขายสินคา้ ซ่ึงอาจเลือกท าได้ 2 วธีิ วธีิแรก คือใชว้ธีิการโฆษณา
เพื่อให้ผูบ้ริโภคตอบสนองโดยตรง (direct-response advertising) โดยนกัการตลาดอาจออกสปอต
โฆษณา ทางโทรทัศน์  (television spot) คร้ังละประมาณ  60-120 วินาที เพื่อบรรยายลักษณะ
ผลิตภณัฑ์ พร้อมทั้งเชิญชวนให้ลูกคา้สั่งซ้ือผา่นหมายเลขโทรศพัท์เพื่อสั่งซ้ือ วิธีท่ีสอง คือการใช้
โทรทศัน์ช่องใดช่องหน่ึง จดัโปรแกรมทางโทรทศัน์เพื่อขายสินคา้ และบริการอยา่งเดียว พิธีกรผูจ้ดั
รายการจะน าเสนอพร้อมก าหนดส่วนลดให้เป็นพิเศษ ผูซ้ื้อทางบ้านก็จะเลือกซ้ือท่ีบ้านและ
โทรศพัทส์ั่งซ้ือเขา้มา รายการสั่งซ้ือจะบนัทึกไวใ้นเคร่ืองคอมพิวเตอร์ การส่งมอบสินคา้จะกระท า
ภายใน 48 ชั่วโมง วิธีท่ีสองน้ีเรียกว่า การจ่ายตลาดท่ีบา้นผ่านช่องทางโทรทศัน์ (home shopping 
channels) ส าหรับประเทศไทย การตลาดแบบน้ียงัอยูใ่นระยะเร่ิมตน้ แต่คาดวา่จะพฒันาเต็มรูปแบบ
ในอนาคต เช่น รายการTV Media ของ ไอทีว ีเป็นตน้ 

5.4 การขายโดยผา่นเคร่ืองคอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์ (online computer shopping) คือ 
รูปแบบการส่งเสริมการตลาดโดยผา่นเคร่ืองคอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์ ซ่ึงเช่ือมโยงผูบ้ริโภคกบั
ผูข้าย สามารถตอบโตก้นัไดใ้นทางอิเล็กทรอนิกส์ ผูข้ายจะจดัท าแคตตาล็อกของผลิตภณัฑ์ และ
บริการเพื่อน าเสนอผ่านเคร่ืองคอมพิวเตอร์ ผู ้บริโภคสามารถใช้คอมพิวเตอร์ท่ีบ้าน (home 
computer) ต่อสายเขา้สู่ระบบทางสายเคเบิลทีวหีรือสารโทรศพัท ์หรือ internet 
 2.1.4 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัการส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ 
(Online Promotion Mix) 

ในปัจจุบัน โลกออนไลน์เร่ิมมีบทบาทส าคัญและก าลังเข้ามาเป็นส่วนหน่ึงของ
ชีวิตประจ าวนั ท าให้ผูบ้ริโภคหันมาให้ความสนใจกบัขอ้มูลข่าวสาร และอุปกรณ์ต่างๆเก่ียวกบั
ระบบออนไลน์มากข้ึน ซ่ึงขอ้มูลข่าวสารท่ีจะส่งต่อไปยงัผูบ้ริโภคในระบบออนไลน์นั้นตอ้งอาศยั
การส่ือสารผา่นส่ือออนไลน์ 
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ส่ือออนไลน์ คือการผสมผสานเช่ือมโยงระหว่างภาพเคล่ือนไหว เสียง ข้อความ 
กราฟฟิก และวิดีโอ ให้เกิดเป็นส่ือโดยอาศยัเทคโนโลยีดา้นคอมพิวเตอร์ซ่ึงก าลงัพฒันาและเจริญ
กา้ว หนา้ในปัจจุบนั 

เพื่อให้เกิดส่ือออนไลน์ท่ีสามารถน าไปใช้ประโยชน์ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ (ธันยวิช   
วเียยีร์พนัธ์ 2557) และ เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดง่้ายยิง่ข้ึน  

ช่องทางและเคร่ืองมือการส่ือสารออนไลน์ เปรียบเสมือนหนทางในการเขา้ถึงผูบ้ริโภค 
กลุ่มเป้าหมาย โดยสามารถแบ่งประเภทเคร่ืองมือตามช่องทางของการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ท่ี
ก าลงัไดรั้บความนิยมในปัจจุบนั (นิวฒัน์ ชาตะวิทยากูล, 2559)  ช่องทางการตลาดดา้น เทคโนโลยี
ดิจิทลัไม่มีสูตรส าเร็จตายตวั ข้ึนอยู่กบัความตอ้งการท่ีจะส่ือสารให้ผูบ้ริโภคทราบและ ความคิด
สร้างสรรค์ของนกัการตลาดท่ีจะสร้างช่ือให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ช่องทางต่าง ๆ ท่ี
สามารถสร้างโอกาสในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมากน้ี จะช่วยลดความเหล่ือมล ้าระหว่างธุรกิจ
รายย่อย และรายใหญ่ ทั้ งด้านต้นทุนและการขยายฐานลูกค้า เน่ืองจากในปัจจุบันมีส่ือดิจิทลั
หลากหลายมาก ประกอบไปดว้ย 

(1) เว็บไซต์ (Website) จดัเป็นเคร่ืองมือเบ้ืองต้นส าหรับการท าการตลาดออนไลน์ 
เพราะเวบ็ไซต ์เป็นเหมือนศูนยก์ลางรวบรวมขอ้มูลทุกอยา่งของบริการ เช่น กิจกรรมส่งเสริมการ
ขาย ข่าวสารประชาสัมพนัธ์ และโปรโมชั่น เป็นต้น เว็บไซต์จะเป็นตัวช่วยในการจัดการให้
ผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลท่ีตอ้งการ อีกทั้งเป็นการเพิ่มความน่าเช่ือ และยงัช่วยสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อธุรกิจ
และองค์กรเปรียบเสมือนสถานท่ีประกอบกิจการ หรือ ร้านคา้นั้น ๆ นอกจากน้ีเว็บไซต์ยงัตาม
สนองผูบ้ริโภคและ กลุ่มเป้าหมายได้อย่างครอบคลุมโดยไร้ขีดจ ากดั เพราะสามารถเขา้เยี่ยมชม
ขอ้มูลจากเวบ็ไซตไ์ดพ้ร้อม กนัผา่นอินเทอร์เนตจากทัว่ทุกมุมโลกไดต้ลอดเวลา 

(2) บล็อก (Blog) หรือ Web Blog เป็นเสมือนพื้นท่ีออนไลน์ท่ีใช้บนัทึกบทความของ
บุคคล โดยเน้ือหานั้นจะเป็นเร่ืองราวใดๆก็ได ้เช่น เร่ืองราวส่วนตวัของผูเ้ขียน หรือเป็นบทความ
เฉพาะดา้นท่ีผูเ้ขียนมีความสนใจ เช่น การถ่ายรูป กีฬา เร่ืองธุรกิจ ไลฟ์สไตล์ และการเมือง เป็นพื้น 
โดย Blog มีจุดเด่นตรงท่ีผูเ้ขียนสามารถบอกเล่าเร่ืองราวความคิดเห็นของตนลงไปในบทความนั้น 
ซ่ึงการเขียน Blog อาจมีจุดประสงคเ์พื่อให้อ่านกนัไดเ้ฉพาะกลุ่มท่ีตั้งไว ้เป็นครอบครัว เพื่อน หรือ 
สมาชิกกลุ่มท่ีมีความสนใจร่วมกนั หรือใหบุ้คคลทัว่ไปท่ีความสนใจเขา้มาอ่านได ้ซ่ึง Blog ประเภท
หลงัน้ีอาจจะมีอิทธิพลต่อการโน้มน้าวจิตใจหรือความคิดเห็นของผูอ่้านคนอ่ืนๆได้สูง และอีก
จุดเด่นท่ีส าคญั คือ Blog สามารถส่ือถึงความใกลชิ้ดและเป็นกนัเองระหวา่งผูเ้ขียนและผูอ่้านซ่ึงเป็น 
กลุ่มเป้าหมาย ผา่นทางระบบแสดงความคิดเห็นบนพื้นท่ี Blog ออนไลน์ การสร้างความเคล่ือนไหว 
บน Blog นั้นเป็นส่ิงส าคญัมาก การมุ่งเนน้น าเสนอผลิตภณัฑ์สินคา้หรือบริการเพียงอยา่งเดียว จะ
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เป็นการเพิ่มความน่าเช่ือถือของแบรนด์และผูเ้ขียน Blog ได้ดีกว่า ดังนั้นควรสร้างเน้ือหาหรือ
บทความท่ีก าลงัเป็นท่ีสนใจ ของผูอ่้านกลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากผูติ้ดตาม Blog ส่วนใหญ่มกัมีความ
สนใจส่ิงเดียวกนั จึงมีโอกาสสูงมากในการน าเสนอหรือแนะน าสินคา้หรือบริการไดง่้ายผา่น Blog 

(3) เคร่ืองมือคน้หา (Search Engine) คือ การท าการตลาดผ่านโปรแกรมสืบคน้ข้อมูล
ต่างๆ อาทิเช่น Google Bing Yahoo Baidu ซ่ึงในมุมการตลาดทางน้ีสะทอ้นให้เห็นว่าผูบ้ริโภคมี
ความสนใจ และก าลงัหาขอ้มูลเพื่อตอบขอ้สงสัยในส่ิงท่ีก าลงัคน้หา เท่ากบัเป็นการเปิดรับขอ้มูล
ของสินคา้และบริการท่ีสมบูรณ์ ดงันั้น Search Engine จึงเป็นเคร่ืองมือการท าโฆษณา หรือ การ
กระจายขอ้มูลข่าวสารท่ีมีประสิทธิภาพ และเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างทัว่ถึงอย่างแทจ้ริง โดย
อาศัยการท า Search Optimization ผ่านสถิติจากข้อมูลหรือการใช้งานเพื่อสืบค้นของผูบ้ริโภค 
เพื่อให้ไดข้อ้มูลและเพื่อใช้ในการปรับเปล่ียนให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค น าไปสู่การ
ประสบความส าเร็จในดา้นกลยทุธ์ทางการตลาด 

(4) อี เมล ( Email) หรือการส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการท าการตลาดกับ
กลุ่มเป้าหมายโดยตรง โดยการส่งขอ้มูลข่าวสาร เพื่อประชาสัมพนัธ์หรือท าการโฆษณา ในกรณีท่ี
องค์กรมีข่าวสารท่ีต้องการแจ้งไปย ังผู ้บริโภคให้รับรู้เป็นรายบุคคล อีกทั้ งย ังช่วยให้เ กิด
ความสัมพนัธ์ระหว่างเจา้ของแบรนด์สินคา้หรือบริการและผูบ้ริโภคอย่างต่อเน่ืองมากข้ึน จุดเด่น
ของ Email เป็นช่องทางในการส่ือสารคือ ใช้ต้นทุนต ่าและไม่สูญหาย และสามารถส่ือสารกบั
ผูบ้ริโภคไดต้รงกลุ่มเป้าหมายและรวดเร็ว สามารถส่งไดค้ร้ังละจ านวนมากพร้อมๆกนั แต่ทวา่ หาก
ขอ้ความท่ีส่งเป็นขอ้ความท่ีไม่มีเน้ือหาสาระ (Spam) อาจจะท าใหไ้ม่ไดรั้บความสนใจจากผูบ้ริโภค
เลย ทั้งน้ี ควรไดรั้บการยนืยอมจากผูบ้ริโภคหรือมีการบอกรับเป็นสมาชิก (Subscribe) จากผูบ้ริโภค
ซ่ึงเป็นเจา้ของบญัชีก่อน โดยพบว่าในประเทศไทยมีจ านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตเพิ่มข้ึนมากจากในปี 
2014 ท่ีอยูท่ี่ 27.7 ลา้นคน เพิ่มข้ึนเป็น 47.5 ลา้นคน ในปี 2018 และพบวา่ในปัจจุบนัน้ี และจดัเป็น
จ านวนผูใ้ช ้Email มากถึง 62.5% หรือ 29.69 ลา้นคน เรียกไดว้า่เป็นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีตน้ทุนต ่า 
แต่ใหผ้ลลพัธ์ท่ีน่าพึงพอใจ 

(5) เครือข่ายสังคมออนไลน์(Social Network) เป็นการสร้างชุมชนออนไลน์ เพื่อให้
ผูค้นสามารถเขา้มาแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสาร ความคิดเห็น และแบ่งปันผลประโยชน์ หรือร่วมกนั
ท ากิจกรรมตามความสนใจเฉพาะเร่ืองของแต่ละบุคคล สามารถโตต้อบกนัระหวา่งบุคคลได ้ซ่ึงมี
ไดห้ลายรูปแบบ เช่น กระดานขา้ว จดหมายอิเล็กทรอนิคส์ หรือปัจจุบนันิยมใชก้ารแบ่งปันพื้นท่ีให้
สมาชิกไดเ้ป็นเจา้ของพื้นท่ีร่วมกนั (กติกา สายเสนีย,์ 2553) และมีการแบ่งปันขอ้มูลผา่นหนา้เวบ็ท่ี
สมาชิกสามารถสร้างข้ึนได้เอง อาทิเช่น Facebook Instagram Twitter และ Community” เป็นต้น 
โดยแต่ละช่องทาง (Channel) มีวตัถุประสงคท่ี์ท าใหเ้กิดการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารท่ีแตกต่างกนัออกไป 
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เรียกได้ว่าเครือข่ายทางสังคมออนไลน์น้ีเป็นส่ือท่ีได้รับความนิยมสูงท่ีสุดในปัจจุบัน และมี
ประสิทธิภาพในการสร้างแรงจูงใจมากท่ีสุดเช่นกนั เป็นเหตุให้นกัการตลาดหนัมาใชส่ื้อของทางน้ี
เป็นเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารกันมากข้ึน รวมถึงสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบั ผูบ้ริโภคและ
กลุ่มเป้าหมาย สร้างความภักดีต่อแบรนด์ให้กับผูบ้ริโภคได้มากยิ่งข้ึน แต่ในทางตรงกันข้าม
เครือข่ายสังคมออนไลน์น้ีก็อาจมีการพูดถึงแบรนด์ทั้งในทางบวก และทางลบไดเ้ช่นกนั จึงตอ้งมี
การกลยุทธ์การจัดการให้เหมาะสม โดยอาศัย Analytic TG015 Social Media Analytics หรือ 
Website ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้วิเคราะห์พฤติกรรม ขอ้มูลสถิติการเขา้ใช้งานในโซเชียลมีเดีย หรือ
เวบ็ไซตต่์างๆเพื่อน ามาปรับปรุงวิธีการท างานใหมี้ความสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมความตอ้งการของ
ผูท่ี้เขา้มาใชง้าน และยงัเปรียบเสมือนเคร่ืองค านวณเชิงปริมาณท่ีใชง้านในรูปแบบสถิติท่ีชดัเจนได้
อีกดว้ย  

(6) โทรศพัท์มือถือ (Mobile) จดัเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีส าคญัท่ีสุดในยุคปัจจุบันน้ี 
สามารถใชเ้พื่อการติดต่อกนัโดยผา่นการส่ือสารดว้ยเสียงไปยงัคู่สนทนาผา่นคล่ืนความถ่ีท่ีห่างไกล
ออกไป สามารถให้ข้อมูลข่าวสารของสินค้าและบริการได้ทันท่วงที แต่ทั้ งน้ีผู ้ผลิตจะต้อง
ท าการศึกษาพฤติกรรมการใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ี เพื่อสร้างบริการให้ตรงกับความต้องการของ
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้มากท่ีสุดผ่าน Mobile Marketing ปัจจุบนัอาศยัการติดต่อผ่านโม
บายแอพพลิเคชัน่ (Mobile Application) บนสมาร์ทโฟน ซ่ึงจดัเป็นช่องทางใหม่ท่ีก าลงัไดรั้บความ
นิยม และมี ประสิทธิภาพมาก เน่ืองจากสามารถตอบสนองไดท้ั้งรูปแบบชีวิตสมยัใหม่ไปพร้อมๆ
กนักบัการเปล่ียนแปลงของสังคมยคุสมยั และยงักา้วทนัโลกท่ีเต็มไปดว้ยข่าวสารมากมายในแต่ละ
วนั ก่อให้เกิดความสะดวกสบายยิ่งข้ึน มีรูปแบบท่ีครบครัน ทั้งแอพพลิเคชัน่ส าหรับกิจกรรมเพื่อ
ความบนัเทิง และยงัรองรับกิจกรรมทางธุรกิจในโลกปัจจุบนัไดอี้กดว้ย 

(7) ส่ือวิดีโอ (Video) Marketing เป็นเคร่ืองมือการท า Content Marketing เพื่อให้เกิด
การมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค โดยอาศยัความสร้างสรรค์ในการสร้างเน้ือหา และน าเสนอ Video 
onlineไปยงัช่องทางต่าง ๆ เช่น YouTube Instagram Facebook และ Twitter ทั้งน้ี Video Marketing 
สามารถน ามาใชไ้ดห้ลายรูปแบบ เช่น เป็นหนงัโฆษณา หรือเร่ืองราว ข้ึนอยูก่บัวตัถุประสงคข์องแบ
รนด์นั้นๆ (ศิวฒัน์  เชาวรียาวงษ์, 2557) เพื่อสร้างทศันคติ (Attitude) ท่ีดีต่อแบรนด์ และเพื่อให้เกิด
การรับรู้ถึงแบรนด์ (Awareness) รวมถึงให้ผูบ้ริโภคไดมี้ส่วนเขา้ร่วมกิจกรรม เพื่อให้ผูบ้ริโภครู้สึก
ผูกพนัและภกัดีต่อแบรนด์ อีกทั้งยงัสามารถเป็นการประชาสัมพนัธ์และสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของ
องค์กรหรือสินคา้และบริการ Video Marketing สามารถขยายฐานลูกคา้ไดร้วดเร็ว และกวา้งขวาง
ผา่นการแบ่งปันขอ้มูลข่าวสารบนสังคมออนไลน์ จึงท าให้หลายๆแบรนด์เลือกใชก้ลยทุธ์การตลาด
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ดิจิทลั โดยการผลิตวีดีโอข้ึนมา เน่ืองจากสามารถวดัเสียงตอบรับของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อวิดีโอ และแบ
รนดไ์ดง่้ายและรวดเร็ว 

การส่งเสริมการตลาดออนไลน์ เป็นการส่ือสารผา่นส่ือออนไลน์ต่างๆ ท่ีไดก้ล่าวมาแลว้
ในขา้งตน้  สามารถเขา้ถึงพฤติกรรมของคนในสังคม มีการส่ือสารสองทางระหวา่งผูบ้ริโภคและแบ
รนด์ มีการส่งข้อมูลมัลติมีเดียต่างๆบนอุปกรณ์โทรศัพท์มือถือ การแจ้งเตือนผ่านโมบาย
แอพพลิเคชัน่บนสมาร์ทโฟน และการแบ่งปันขอ้มูลข่าวสารหรือคอนเทนตผ์า่นส่ือสังคมออนไลน์ 
ดังนั้น แนวคิดเร่ืองเคร่ืองมือและช่องทางการส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ จึงถูกน ามาเป็น
แนวทางในการส่ือสารระหวา่งองคก์รหรือแบรนด์กบัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชบ้ริการ โดยตอ้งเลือกใชใ้ห้
เหมาะสมกบักลยทุธ์ทางการตลาดท่ีจะตอ้งมีความยืดหยุน่ รวดเร็ว เปล่ียนแปลงทนัต่อสถานการณ์
ในปัจจุบนั เพื่อให้ตอบสนองความตอ้งการและการเลือกของผูใ้ช้บริการได้อย่างครบถ้วน และ
เหมาะสม 

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ เป็นการต่อยอดการศึกษามาจาก
ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงมีองคป์ระกอบอยูด่ว้ยกนั 5 ประการ ดงัน้ี 

1) การโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ (Online Advertising) คือ การส่งเสริมการตลาดใดๆ ท่ี
ท าผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเพื่อช่วยส่งเสริม และเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้บริการ หรือ
ความคิดไปยงั ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเคยจะแสดงอยู่บนเคร่ืองมือค้นหาออนไลน์ และสังคม
ออนไลน์ หรือ เวบ็ไซด์เพื่อจูงใจ หรือ โน้มน้าวเพื่อชักจูงให้เกิดความตอ้งการสินคา้หรือบริการ 
โดยอาศยัเทคโนโลยแีละ ระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ 

การโฆษณา คือ รูปแบบการส่งเสริมการตลาดโดยไม่ใช้บุคคล โดยมีผู ้อุปถัมภ์ 
(Sponsor) เป็นผูช้  าระค่าใชบ้ริการ ซ่ึงมีลกัษณะดงัต่อไปน้ี 

(1) เป็นการส่งเสริมการตลาด โดยไม่ใช้บุคคล (Non-personal Selling) และเป็น
ส่ือมวลชน (Mass Media) เช่น นิตยสารออนไลน์ โทรทศัน์ออนไลน์ วิทยุออนไลน์ เป็นตน้ ซ่ึง
สามารถเผยแพร่ ข่าวสารไปยงักลุ่มเป้าหมายไดจ้  านวนมากในเวลาเดียวกนั 

(2) มีค่าใช้จ่าย ในการส่งเสริมการตลาด โดยต้องช าระเงินเก่ียวกับส่ือไม่ว่าจะเป็น
ช่วงเวลาท่ี ตอ้งใช ้หรือ เน้ือหาส าหรับข่าวสารการโฆษณาในแต่ละคร้ัง 

(3) เป็นการเสนอขายสินคา้ หรือแจง้ข่าวสารบริการต่างๆ ต่อชุมชนหรือ กลุ่มเป้าหมาย 
คือ มีกลุ่มผูรั้บข่าวสารจ านวนมาก 

(4) เป็นรูปแบบการเผยแพร่ข่าวสารไปยงักลุ่มผูรั้บข่าวสารอย่างกวา้งขวาง และมี 
แนวโนม้จะกระท าซ ้ าหรือมีความถ่ีต่อไป 
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ส่ืออินเทอร์เน็ต (G, E. Belch & Belch, 2009 อ้างใน ภัทรวดี เหรียญมณี , 2558) ได้
อธิบาย ส่ืออินเทอร์เน็ตว่า เป็นส่ือท่ีสามารถส่งขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ และบริการต่อผูบ้ริโภค โดย
ผูบ้ริโภคและองคก์รสามารถตอบสนอง หรือมีปฏิสัมพนัธ์ไปกลบัระหวา่งกนัได ้

รูปแบบของการโฆษณา Clow & Back, 2010 อา้งใน ภทัรวดี เหรียญมณี, 2558) ไดใ้ห้
ค  าอธิบายเก่ียวกบัรูปแบบของการโฆษณา วา่สามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 รูปแบบ ไดแ้ก่ Banner ท่ีมีการ
ใส่ กราฟฟิกหรือวดีิโอลงไป Classified Ads, Search Engine และการใชส่ื้อวดีิโอ 

จากค านิยามขา้งตน้จึงสรุปไดว้า่ โฆษณาเป็นการส่งเสริมการตลาดหรือส่ือท่ีใชใ้นการ
ส่ือสารมวลชน หรือส่ือสารไปยงักลุ่มบุคคลจ านวนมาก ซ่ึงสามารถท าไดใ้นระยะเวลาอนัรวดเร็ว 
เพื่อวตัถุประสงคใ์นการ จูงใจและโนม้นา้วให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการใชบ้ริการ ในธุรกิจขนส่ง
ออนไลน์ท่ีก าลังเป็นท่ีนิยมในผูบ้ริโภค E-commerce ซ่ึงมีการใช้โฆษณาในการเผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบับริการไปยงัผูบ้ริโภคเช่นกนั โดยมกัจะใชช่้องทางออนไลน์ หรืออาจเรียกได้
ว่าเป็น “การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์” (Online Advertising) นั่นเอง ซ่ึงช่องทางท่ีมีการโฆษณา 
ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์(Website อีเมล (E-mail) สังคมออนไลน์ (Social Flet Grk) เช่น Facebook, Instagram 
เป็นตน้ รวมถึงใชส่ื้อวิดีโอเผยแพร่ผา่นทาง YouTube หรือ โมบายแอพพลิเคชัน่ต่าง ๆ ดว้ยเช่นกนั 
เน่ืองจากการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์เป็นการท าตลาดท่ีมีตน้ทุนต ่า แต่สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายไดง่้ายและกวา้งขวางนัน่เอง 

วตัถุประสงคข์องการโฆษณาอาจแตกกต่างกนั ในแต่ละสินคา้และบริการ แต่อยา่งไรก็
ตามวตัถุประสงคห์ลกัของการโฆษณา ก็ยงัคงเป็นดงัน้ี 

(1) เพื่อใช้ในการเผยแพร่ขอ้มูลหรือแนะน าสินคา้ใหม่ (New Product) ให้ผูบ้ริโภคได้
ทราบท่ีตั้งของสินคา้ เป็นสินคา้ใหม่ท่ียงัไม่เคยมีในทอ้งตลาด หรือเป็นสินคา้ท่ีมีอยู่แลว้ เป็นการ
แนะน าไปยงัผูบ้ริโภคทั้งใหม่และเก่าก็ไดเ้ช่นกนั 

(2) เพื่อให้เกิดการตอบสนองดา้นพฤติกรรมทนัที เน่ืองจากโฆษณาจะท าให้ผูบ้ริโภค 
เกิดความสนใจ หยดุพิจารณาสินคา้ และน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการในทนัที 

(3) เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจและตอ้งการคน้หาหรือสืบคน้ขอ้มูล เก่ียวกบั
สินคา้และบริการมากข้ึนต่อไป 

(4) เพื่อกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดความภกัดีต่อแบรนด์ หรือกระตุ้นการใช้สินค้าหรือ 
บริการนั้นซ ้ า หรือเพิ่มความถ่ีในการใชสิ้นคา้และบริการนั้น 

การโฆษณามีหนา้ท่ีหลายประการ ไดแ้ก่ 
(1) สร้างความรู้จัก (Generating Awareness) เป็นว ัตถุประสงค์พื้นฐานเพื่อท าให้  

กลุ่มเป้าหมายไดรู้้จกัตราสินคา้ รู้แนวคิดของผลิตภณัฑ ์ขอ้มูลดา้นคุณสมบติั ประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค 
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เป็นตน้ ทั้งน้ีเพื่อตอ้งการสร้างความตอ้งการเบ้ืองตน้ (Primary Demand) มกัจะใช้ในกรณีแนะน า
ผลิตภณัฑใ์หม่เขา้สู่ตลาดหรือตอ้งการให้ขอ้มูลเพิ่มเติม โฆษณาประเภทน้ีจึงเป็นโฆษณาประเภทท่ี 
เรียกวา่ โฆษณาแจง้ข่าวสาร (Informative Advertising) 

(2) เตือนความจ า (Reminding Buyers to use) เป็นการย  ้าเตือนไม่ให้ผูบ้ริโภคลืมสินคา้ 
เป็นเพิ่มอตัราการใช ้หรือให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เก็บเป็นสต็อกไวใ้ช ้หรือถึงแมจ้ะยงัไม่ซ้ือวนัน้ี แต่
ถ้าถึงเวลาซ้ือก็จะนึกถึงตราสินค้านั้ นเป็นอันดับแรก โฆษณาประเภทน้ีเรียกว่า Reminder 
Advertising 

(3) เปล่ียนแปลงทศันคติ (Attitude) เก่ียวกับการใช้ผลิตภณัฑ์ เป็นกลยุทธ์การสร้าง
ความตอ้งการเพื่อจะเพิ่มปริมาณผูบ้ริโภครายใหม่ ๆ หรือกระตุน้อตัราการใชข้องผูบ้ริโภคเดิม โดย
การแนะน าประโยชน์ใช้สอยใหม่ หรือเปิดมุมมองในการใช้ผลิตภณัฑ์ หรือเปล่ียนแปลงทศันคติ
ดา้นลบต่อ ผลิตภณัฑใ์หเ้ป็นบวก 

(4) เปล่ียนแปลงความรับรู้ (Charging Perception) ต่อคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ เป็นการ
น าเสนอจุดขายใหม่ของผลิตภณัฑ์ (Unique Selling Preposition) ซ่ึงอาจจะต้องเปล่ียน ต าแหน่ง
ผลิตภณัฑ์ ให้สอดคล้องกบัสถานการณ์ท่ีเปล่ียนไปด้วย เช่น การเสนอจุดเด่นเร่ืองการประหยดั 
น ้ามนั แทนสมรรถนะความแรงของเคร่ืองยนต ์

(5) เปล่ียนความเช่ือ (Beliefs) เก่ียวกบัตราสินคา้ คุณสมบติั (Attributes) ของสินคา้และ
ประโยชน์ (Benefits) ต่อผูบ้ริโภคให้เป็นเร่ืองส าคญั และตอ้งเป็นจุดเด่น Unique มากพอท่ีจะท าให้
ตราสินคา้ไดรั้บความเช่ือถือจากผูบ้ริโภค 

(6) เสริมสร้างทัศนคติ (Attitude Reinforcement) การโฆษณาจะตอกย  ้ าเสริมความ
แข็งแรงให้กบัความเช่ือมัน่สินคา้ และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ไดม้ากข้ึนโดยการเน้นย  ้าส่ิงท่ี
เป็นจุดขายหลกัอยูต่ลอดเวลา 

(7) การสร้างภาพพจน์ต่อสายผลิตภณัฑแ์ละองคก์ร (Corporate and Product-Line Image 
Building) โดยการโฆษณาท่ีไม่เน้นคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตัวใดตัวหน่ึงเรียกว่า Corporate 
Advertising จะช่วยสร้างภาพพจน์ของบริษทั และภาพพจน์ของผลิตภณัฑข์องบริษทั 

(8) ต้องการให้เกิดการตอบสนองจากผูบ้ริโภค (Obtaining Direct Response) โดยใช้
โฆษณาเป็นเคร่ืองมือของการตลาดทางตรง (Direct Marketing) กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคสนองตอบโดย
ทนัทีโดยการสั่งซ้ือสินคา้ 

การโฆษณาออนไลน์  (Online Advertising) องค์กรจะต้องพิจารณาการส่งเสริม
การตลาดออนไลน์หรือช่องทางการโฆษณา เช่นเดียวกบัการพิจารณาการส่งเสริมการตลาดในส่ือ
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โทรทศัน์ วิทยุ หรือส่ือส่ิงพิมพ์ อ่ืน ๆ (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2551) ซ่ึงการโฆษณาผ่านอินเทอร์เนต
สามารถท าไดใ้นหลายรูปแบบ เช่น 

(1) แบนเนอร์ (Banner Ads) ส่วนใหญ่มกัเป็นสัญญาลกัษณะรูปส่ีเหล่ียม ท่ีอาจจะเป็น 
ภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหว วิดีโอ หรือส่ือผสม (Multimedia) ท่ีอยูบ่นเวบ็ไซตเ์พื่อส่งเสริมให้ผูบ้ริโภค 
หรือกลุ่มเป้าหมายท่ีพบเห็น คลิกเพื่อเช่ือมโยงและน าไปยงัเวบ็ไซตห์รือรายละเอียดของสินคา้และ
บริการ 

แบนเนอร์มีทั้งรูปแบบท่ีเปล่ียนแปลงไม่ได ้(Fixed Banner) และแบบท่ีเปล่ียนแปลงไป
ทุกคร้ังหลงัปิด เปิดหนา้เวบ็ไซต ์(Rotated Banner) 

(2) ผู ้สนับสนุนเว็บไซต์ (Site Sponsorships) เป็นการให้โอกาสจากทางเว็บไซต์ท่ี
อนุญาตให้เจา้ของธุรกิจมาเป็นผูส้นบัสนุนเวบ็ไซต ์โดยการจดักิจกรรมต่างๆเพื่อชกัจุง เช่น การให้
ร่วมตอบค าถามและรับของรางวลั โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของแบรนด์ 
(Brand Image) เป็นการเนน้สร้างช่ือเสียงมากกวา่จะกระตุน้ยอดขาย 

(3) ประกาศโฆษณา (Classified Ads) เป็นลกัษณะของเว็บไซต์ท่ีเอ้ืออ านวยพื้นท่ีให้
สามารถเขียนโฆษณาทั้งขอ้ความหรือรูปภาพ คลา้ยกบัการประกาศบนหน้าหนงัสือพิมพ ์โดยมกั
แบ่งออกตามหมวดหมู่ของสินคา้และบริการ เช่น การเมือง การศึกษา สุขภาพ อสังหาริมทรัพย ์กีฬา 
คอมพิวเตอร์ ไลฟ์สไตล์ เป็นตน้ ซ่ึงสามารถลงประกาศโฆษณาได้ทั้งเพื่อการซ้ือขายสินคา้และ
บริการ 

(4) การตลาดผ่านเคร่ืองมือคน้หา (Search Engine Marketing: SEM) ปัจจุบนัผูบ้ริโภค
นิยมใชก้ารคน้หาขอ้มูลผา่นเคร่ืองมือคน้หา มากกวา่การคลิกเขา้ไปดูขอ้มูลในแต่ละแบนเนอร์ ท า
ให้ตอ้งมีการพฒันาเคร่ืองมือมาช่วยในการท าการตลาดผา่นเคร่ืองมือคน้หา โดยแบ่งไดเ้ป็น 2 ส่วน 
ดงัน้ี 

(4.1) การท าให้เว็บไซต์อยู่ในล าดับต้นๆของผลลัพธ์จากเคร่ืองมือค้นหา (Search 
Engine Optimization: SEO) เน่ืองจากการสืบค้นจากขอ้ความสั้ นๆ มกัมีเว็บไซต์ท่ีเก่ียวข้องเป็น
จ านวนมาก เช่นคน้หาค าวา่ ธุรกิจ E-commerce จะมีผลลพัธ์การคน้หาท่ีเก่ียวขอ้งมากถึง 9,870,000 
เวบ็ไซตด์ว้ยกนั 

(4.2) การลงโฆษณากับเคร่ืองมือค้นหา เป็นการโฆษณาผ่าน Search Engine โดยผู ้
โฆษณาจะตอ้งช าระค่าใชจ่้าย เม่ือมีการคลิกเช่ือมโยงจากหนา้เวบ็ Search Engine ไปยงัเวบ็ไซตข์อง
ผูโ้ฆษณา หรือท่ีเรียกว่า Paid Search เป็นการอาศยัการเติบโตท่ีรวดเร็วและส่ิงท่ีเป็นท่ีนิยมของ 
Search Engine ในกลุ่มผูบ้ริโภค เพื่อเพิ่มโอกาสในโฆษณาสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
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(5) การตลาดแบบเช่ือมโยง (Affiliate Marketing) เป็นการตลาดอย่างหน่ึงท่ีจะช่วย 
ส่งเสริมยอดขาย และท าให้เวบ็ไซตเ์ป็นท่ีรู้จกัมากยิ่งข้ึน โดยอาศยับุคคลอ่ืนมาเป็นตวัแทนจ าหน่าย 
และไดรั้บค่าคอมมิชชัน่ (Commission) จากยอดขาย จ านวนการคลิกผ่านโปรแกรม หรือจ านวนท่ี
ลูกคา้เขา้มาลงทะเบียน หรืออาจเป็นรูปแบบท่ีผสมผสานกนั การตลาดแบบเช่ือมโยงน้ีจะท าให้ทั้ง
ฝ่ายเวบ็ไซต์หรือผูคิ้ดโปรแกรม และฝ่ายตวัแทนจ าหน่ายหรือผูติ้ดตั้งโปรแกรมหารายไดเ้พิ่มมาก
ข้ึนได ้เป็นประโยชน์ซ่ึงกนัและกนัทั้งสองฝ่าย จดัเป็นกลยทุธ์แบบ Win-Win Strategy 

2) การขายโดยใชพ้นกังานผา่นส่ือออนไลน์ (Online Personal Selling)  
ชีวรรณ เจริญสุข (2557) ไดก้ล่าววา่ การขายโดยบุคคลหรือพนกังานขาย เป็นการขาย

โดย อาศยักระบวนการติดต่อเพื่อท าการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ระหวา่งบุคคลแบบตวัต่อตวั อนั
เป็นการการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ท่ีมีลกัษณะแตกต่างจากการส่งเสริมการตลาดออนไลน์แบบ
อ่ืน ๆ ในแง่ท่ีว่าขอ้มูลข่าวสารจะไหลผ่านจากผูส่้งข่าวคนหน่ึง (หรือเป็นกลุ่ม บุคคล) ไปยงัผูรั้บ
สารคนหน่ึง หรือการขายโดยพนักงานขาย ท่ีท าให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ เช่นการ
จดัท าโปรโมชั่น เพื่อส่งเสริมการขายสินคา้ เป็นการลดแลกแจกแถม หรือการจดัจ าหน่ายสินคา้
ร่วมกนั เพื่อดึงดูดความสนใจ ของลูกคา้ใหซ้ื้อสินคา้ ตลอดจนบุคลิกภาพของพนกังานขายประกอบ
เขา้ด้วยกนั เพื่อให้สามารถน าเสนอขายสินคา้และบริการแก่ลูกคา้ได้ ภารกิจของพนักงานขายมี
หน้าท่ีหลกัคือการขายตาม ขั้นตอนต่าง ๆ ของกระบวนการขาย ซ่ึงจะมีความแตกต่างกนัออกไป 
แลว้แต่ชนิดของสินคา้ และบริการ กลยุทธ์การตลาด นโยบายการตลาด และสภาวการณ์ต่าง ๆ เป็น
พนกังานขายบางท่าน มีหนา้ท่ีในการใหบ้ริการ ส่วนของความสามารถของพนกังานขายนั้นก็ข้ึนอยู่
กบั ความสามารถในการคดัเลือกของผูบ้ริหารงานขาย และความรู้จกัเขา้ใจในการยอมรับในบทบาท
หนา้ท่ี การสั่งสอนอบรมในระหวา่งปฏิบติังาน และการประเมินผลงานตลอดจนการแจง้ผลงานให้
ทราบเพื่อน าไปปรับปรุงได ้

บทบาทของการขายโดยบุคคลจะแตกต่างกนัไปในแต่ละบริษทัข้ึนอยู่กบัลกัษณะของ
สินคา้ และบริการท่ีเสนอขาย ขนาดของบริษทั และประเภทของอุตสาหกรรม บางบริษทัไม่มี
พนกังานขาย เลย เช่น บริษทัท่ีขายผลิตภณัธ์โดยใชแ้คตตาล็อกทางไปรษณีย ์หรือบริษทัท่ีขายผา่น
ตวัแทน เอเย่นต์ หรือนายหน้า เป็นตน้ แต่ส าหรับบริษทัอ่ืน ๆ ส่วนมากฝ่ายขายจะมีความส าคญั
อย่างยิ่ง เช่นบริษทัท่ีขายสินคา้ทางธุรกิจ หรืออุตสาหกรรมต่าง ๆ บริษทัเหล่าน้ีจ  าเป็นตอ้งใชฝ่้าย
ขายท างานติดต่อกบัลูกคา้โดยตรง ความเป็นจริง ในปัจจุบนัลูกคา้จ านวนมากจะท าการติดต่อเฉพาะ
กบัพนกังานขายเท่านั้น กรณีเช่นน้ี ในความรู้สึกของลูกคา้ พนกังานขายก็คือบริษทันัน่เองพนกังาน
ขายจึงท าหนา้ท่ี เป็นตวัเช่ือมท่ีส าคญัระหวา่งบริษทักบัลูกคา้บางคร้ังพนกังานขายจะท าหนา้ท่ีเป็น
ตวัแทนของทั้งสองฝ่าย คือ ฝ่ายผูข้ายและผูซ้ื้อ นัน่คือในฐานะท่ีเป็นตวัแทนของบริษทัพนกังานขาย
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มีหนา้ท่ีตอ้งหาลูกคา้ รายใหม่เพิ่ม แจง้บอกข่าวสารหรือขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการของบริษทั 
นัดพบลูกคา้เพื่อขายสินคา้หรือเสนอขายสินคา้ใหม่ ตอบขอ้ซักถามขจดัขอ้โตแ้ยง้ เจรจาต่อรอง
ราคาหรือเง่ือนไข และปิดการขาย นอกจากน้ี พนักงานขายยงัท าหน้าท่ีจดัหาบริการเสริมให้กบั
ลูกคา้ ท าการวจิยัตลาดหรือเก็บขอ้มูล และจดัท ารายการสั่งซ้ือในขณะเดียวกนัพนกังานขายในฐานะ
ท่ีเป็นตวัแทนของผูบ้ริโภคจะท าหน้าท่ีถ่ายทอดขอ้คิดเห็นหรือทศันคติต่อสินคา้ หรือการกระท า
ต่าง ๆ ของบริษทัมาแจง้ให้ผูท่ี้ เก่ียวขอ้งในบริษทัทราบพนักงานขายจึงเป็นผูท่ี้มีความรู้เก่ียวกบั
ความตอ้งการของลูกคา้ ท างาน ร่วมกบัผูอ่ื้นในบริษทั เพื่อพฒันาส่ิงมีคุณค่าเพื่อสนองความตอ้งการ
ของลูกค้ามากข้ึน ดังนั้ นบางคร้ัง พนักงานขายจะท าหน้าท่ีเป็นผู ้จ ัดการฝ่ายท าหน้าท่ีสร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้ออีกดว้ย 

โดยสรุป การขายโดยใช้พนักงานเป็นส่ิงส าคัญในการส่งเสริมการตลาดอย่างมี 
ประสิทธิภาพ การขายโดยพนักงานขายเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีช่วยให้ลูกคา้ทดลองใช้สินคา้ใหม่ เพิ่ม
ยอดขาย อีกทั้งยงัท าให้ลูกค้ารับรู้ถึงตราสินค้าของบริษทั ดังนั้นจึงอาจกล่าวได้ว่าการขายโดย
พนักงานขาย คือ รูปแบบหน่ึงของการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ระหว่างบุคคลท่ีพนักงานขาย
จะตอ้งใชค้วามพยายามในการกระตุน้ ให้ผูช่ื้อท าการซ้ือสินคา้หรือบริการ จะเห็นไดว้า่การขายโดย
พนกังานขายเป็นกระบวนการติดต่อ ส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Communication Process) ท่ี
พนกังานขายและลูกคา้คาดหวงัการตอบสนองซ่ึงกนัและกนัอยา่งทนัทีทนัใด 

3) การส่งเสริมการขายผา่นส่ือออนไลน์ (Online Sale Promotion) 
การส่งเสริมการขายไดมี้ผูใ้หค้วามหมายไวด้งัน้ี 
Peter และ Olson (2008) ให้ความหมายไวว้่า ข้อมูลเก่ียวกับข่าวสารส าหรับนักการ

ตลาดท่ีพฒันาข้ึนมาใช้เพื่อการส่งเสริมการตลาดเก่ียวกบัความหมายของสินคา้ และสร้างความ
ประทบัใจใหก้บัผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือสินคา้ หรือใชบ้ริการนั้น 

Etzel, falker และ Stanton (2007) ให้ความหมายไวว้่า เป็นส่วนหน่ึงขององค์ประกอบ 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ เพื่อใหข้อ้มูลกระตุน้ พร้อมเตือนความทรงจ าเก่ียวกบัการตลาด
ขององค์กร หรือผลิตภณัฑ์ท่ีน าเสนอ โดยมุ่งหวงัให้เกิดความรู้สึกท่ีดี (Feelings) ด้านความเช่ือ 
(Beliefs) หรือเกิด พฤติกรรม (Behavior) ของผูซ้ื้อ  

วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ไดแ้ก่ 
(1) เพื่อดึงดูดลูกคา้ใหม่ใหม้าซ้ือสินคา้  
(2) เพื่อรักษาลูกคา้เก่า  
(3) เพื่อส่งเสริมใหลู้กคา้ปัจจุบนัซ้ือสินคา้ในประมาณท่ีมากและทนัที  
(4) การเพิ่มอตัราการใชผ้ลิตภณัฑ ์ 
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(5) การส่งเสริมการขายท่ีท าใหผู้บ้ริโภคยกระดบั 
(6) เพื่อเสริมแรงโฆษณาในตราสินคา้เป็นการเพิ่มการรู้จกั และสามารถดึงดูดใจ  
การส่งเสริมการตลาดออนไลน์ (Online Sale Promotion) ยกตวัอยา่ง ไดแ้ก่ 
(1) การซ้ือ 1 แถม 1 หากซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์  
(2) ค่าขนส่งฟรีหากสั่งซ้ือสินคา้ในราคาท่ีครบตาม  
(3) การสะสมยอดซ้ือจากการซ้ือสินคา้ออนไลน์  
(4) การแจกคูปองส่วนลดผา่นเวบ็ไซต ์ 
(5) การทดลองใชบ้ริการฟรี หากสมคัรเป็นสมาชิกผา่นระบบออนไลน์  
(6) ก าหนดการรีววิสินคา้หรือบริการต่าง ๆ แลว้น าไปส่ือสารผา่นส่ือสังคมออนไลน์  
(7) การใหผู้บ้ริโภคแข่งขนัแลว้แชร์ผา่นส่ือสังคมออนไลน์เพื่อรับรางวลัพิเศษ 
(8) การแจง้โปรโมชัน่ต่าง ๆ ผา่นอีเมล เป็นตน้ 
4) การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือออนไลน์ (Online Publicity and Public 

Relation) 
การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) เป็นรูปแบบหน่ึงของการส่งเสริมการตลาดท่ีมี

ความส าคญัต่อองคก์รท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยพนกังานขาย และการส่งเสริมการ
ขาย ตามท่ีกล่าวมาขา้งตน้ 

การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ไดมี้ผูใ้หค้วามหมายไวด้งัน้ี 
การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ส่ือออนไลน์ (Digital Publicity and Public Relation) 

คือ การสร้างความสัมพนัธ์กบัชุมชนสาธารณะต่าง ๆ เป็นการประชาสัมพนัธ์เชิงบวกกบัชุมชน
สาธารณะ เพื่อสร้างภาพลกัษณ์หรือทศันคติท่ีดีต่อบริษทัในระยะยาว ดว้ยการใช้เทคโนโลยีหรือ
ระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ผา่นส่ือออนไลน์บนอินเทอร์เน็ต ผา่นการใชเ้คร่ืองมือออนไลน์ สังคม
ออนไลน์ 

จากการเติบโตของส่ือออนไลน์ โดยเฉพาะอินเทอร์เน็ตและสมาร์ทโฟนซ่ึงพฒันาเป็น
ช่องทางส่ือ และเครือข่ายท่ีมีอตัราของจ านวนผูบ้ริโภคเม่ือเทียบกบัส่ืออ่ืนๆ ท่ีมีสัดส่วนท่ีเพิ่มข้ึน
อยา่งรวดเร็ว และไดผ้ลในเชิงการรับรู้ท่ีเกิดเป็นเครือข่ายทางสังคม (Social Network) เป็นอยา่งมาก
ซ่ึงการขยายตวัของอินเทอเน็ต และสมาร์ทโฟนน้ีส่งผลต่อขั้นตอนการรับรู้ข่าวสารการกระตุน้เชิง
พฤติกรรมการบริโภคการใชแ้ละการมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นประเด็นเร่ืองราวต่าง ๆ ได้
ดว้ย 

ขณะเดียวกนัรูปแบบการประชาสัมพนัธ์ก็จะปรับเปล่ียนเป็นการส่ือสารในเชิงเน้ือหา 
เพิ่มรูปแบบท่ีหลากหลายท่ีมากกวา่เดิม ทั้งท่ีปรากฎบนส่ือออนไลน์ ส่ือส่งเสริมการตลาดออนไลน์
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จะเกิดข้ึนมากมายและเติบโตมากข้ึน เน้ือหา หรือขอ้มูลการประชาสัมพนัธ์จะเนน้การแทรกเขา้ไป
อยู่ในบทความ บทสนทนาหรือการรายงานต่าง ๆ มากยิ่งข้ึน ทั้งน้ีเน่ืองจากพฤติกรรมในการรับรู้
ข่าวสารของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไป การส่งเสริมการตลาดออนไลน์จึงมุ่งเนน้ท่ีจะส่ือสารโดยตรง
กบัผูรั้บสารหรือเขา้ถึงตวัผูบ้ริโภค 

การประชาสัมพนัธ์ผ่านชุมชนคนออนไลน์ (Online Community) แทบจะทุกเวบ็ไซต์ 
พยายามสร้างชุมชนออนไลน์ของตนเองข้ึน ไม่วา่จะเป็นเวบ็บอร์ด หอ้งสนทนา หรือแมแ้ต่เครือข่าย 
สังคมออนไลน์ต่าง ๆ ชุมชนเหล่าน้ีจะมีความสนใจในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงร่วมกนั ดงันั้นจึงสามารถน า
ข่าวสารส่ือไปยงัชุมชนเหล่าน้ีได ้ซ่ึงถือวา่เป็นการประชาสัมพนัธ์ไดดี้อีกทางหน่ึงซ่ึงรูปแบบการให้
ข่าวและประชาสัมพนัธ์ผา่น Social Network บทความของ เศรษฐพงค ์มะลิสุวรรณ (2553) ไดแ้บ่ง 
ประเภทของ Social Network ท่ีใชง้านไดจ้ริงเอาไว ้ดงัน้ี 

(1) การประชาสัมพนัธ์ผ่านบล็อก (Blog) โดยปกติจะประกอบดว้ยลิงค์ ขอ้ความ ภาพ 
วิดีโอ จุดท่ีแตกต่างของบล็อกกบัเว็บไซต์โดยปกติคือ บล็อกจะเป็นการเปิดให้ผูอ่ื้นเข้ามาอ่าน 
ขอ้มูล แสดงความคิดเห็นต่อทา้ย (Comment) เพื่อตอบขอ้ความท่ีเจา้ของบล็อกเป็นคนเขียน ซ่ึงท า 
ใหผู้เ้ขียนสามารถไดต้อบกลบัโดยทนัที 

(2) การประชาสัมพนัธ์ผ่านข้อมูลหรือความรู้ (Data Knowledge) ซ่ึงเป็นเว็บไซต์ ท่ี
รวบรวม ความรู้ ขอ้มูลในเร่ืองต่าง ๆ ในลกัษณะเน้ือหาท่ีกวา้งขวาง ทั้งประวติัศาสตร์ผลิตภณัฑ์
วิชาการ ในเชิงภูมิศาตร์ หรือบริการ โดยมุ่งเนน้ให้ผูเ้ขา้ชมไดมี้ความรู้ในเร่ืองต่าง ๆ ซ่ึงผูเ้ขียนหรือ
ผูแ้ต่งส่วนใหญ่มกัจะเป็นนกัวชิาการ อาจารย ์นกัวชิาชีพ หรือผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้นต่าง ๆ 

(3) การประชาสัมพนัธ์ประเภทชุมชนออนไลน์ (Community) เป็นเว็บท่ีเน้นการหา 
เพื่อนใหม่หรือการหาเพื่อนท่ีไม่ได้เจอกนันาน ด้วยการการสร้างโพรไฟล์หรือรายละเอียดของ
ตนเองดว้ย การใส่รูปภาพท่ีแสดงถึงความเป็นตวัตนของเราใหเ้พื่อนท่ีอยูใ่นเครือข่ายเดียวกนัไดรู้้จกั
ตวัตนของเรา มากยิ่งข้ึน อีกทั้งยงัเป็นหน่ึงในช่องทางของการเล่าหรือแลกเปล่ียนเร่ืองราวถ่ายทอด
ประสบการณ์ต่าง ๆ ร่วมกนั เช่น Facebook หรือ Instagram เป็นตน้ ส าหรับประเทศไทยในปัจจุบนั
การประชาสัมพนัธ์ ผ่านชุมชนออนไลน์ท่ีนิยมใช้มากท่ีสุด ได้แก่ Facebook ดงันั้นนักการตลาด
ประชาสัมพนัธ์สามารถน า Facebook, มาเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือการแจง้ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้หรือ
บริการ หรือหากผูป้ระกอบการ มีการจดักิจกรรม การรณรงค์ หรือโครงการเพื่อสังคมต่าง ๆ ก็
สามารถใช ้Facebook เป็นหน่ึงในช่องทางการการส่ือสาร เพื่อเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารแบบออฟไลน์ 
(Offline) ใหมี้ประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน 

นอกจากน้ีบริษทัสามารถใช้ Facebook เป็นหน่ึงในช่องทางการติดต่อกบัลูกคา้ สร้าง
การรับรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ (Brand Awareness) ได ้รูปแบบท่ีมกัจะน ามาใช้มากก็คือการสร้างหนา้ 
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Page หรือ Fan Page ซ่ึงเปรียบเสมือนหนา้ตาของบริษทับน Facebook และสามารถสร้างได ้ฟรีไม่มี
ค่าใชจ่้าย โดยเร่ิมตน้ท่ีการตั้งช่ือเพื่อให้ผูใ้ชส้ามารถจดจ าไดง่้าย ออกแบบภาพ Profile ของ บริษทั
อาจสามารถท าไดเ้ป็นรูปโลโกห้รือตราสัญลกัษณ์ท่ีส่ือถึงบริษทัหรือสินคา้ของบริษทั ส าหรับ ส่วน
ของขอ้มูลบริษทัควรจะใส่รายละเอียดด้วยเช่นกนั เช่น ท่ีอยู่ วิธีการติดต่อ ส่ือสาร ประเภทของ
กิจกรรม การติดต่อกบับริษทัผา่นช่องทางอ่ืน ๆ ท่ีไม่ใช่ Facebook เช่น เวบ็ไซตห์ลกั ไลน์ Instagram 
เป็นตน้ 

(4) การประชาสัมพันธ์ประเภทส่ือ (Media) หมายถึง เว็บท่ีใช้ฝากหรือแบ่งปัน 
(Sharing) ไฟลป์ระเภท Multimedia เช่น ภาพยนตร์ เพลง คลิปวดีีโอ เป็นตน้ โดยใชว้ธีิเดียวกนัแบบ 
เว็บฝากภาพ ส าหรับเว็บท่ีนิยมใช้กันมากท่ีสุด ได้แก่ YouTube ทั้งน้ีการจะประชาสัมพนัธ์ผ่าน
YouTube ให้ไดรั้บความสนใจนั้น ควรยึดหลกัของการท าการตลาดแบบบอกต่อ (Viral Marketing) 
ซ่ึงถือว่าเป็นหัวใจของการใช้เคร่ืองมือน้ี เน่ืองจากการประชาสัมพนัธ์ผ่าน YouTube การได้รับ
ความสนใจจากผูช้ม การมีบุคคลท่ีช่ืนชอบคลิปวีดีโอและช่วย เผยแพร่คลิปวีดีโอต่อไปยงับุคคลอ่ืน
เป็นส่ิงท่ีนกัประชาสัมพนัธ์ตอ้งการ และยิ่งตอ้งให้ความส าคญั อาจท าไดโ้ดยการน าเสนองานผ่าน 
YouTube ท่ีสร้างสรร แปลกใหม่ ให้เป็นท่ีจดจ า โดยไม่จ  าเป็นต้องมีการผลิตท่ีใช้งบประมาณ
มากมายหากแต่เน้ือหาท่ีดึงดูดใจ และถูกใจกลุ่มเป้าหมายต่างหากท่ีตอ้งให้ความส าคญัถึงจะได้รับ
การบอกต่อในวงกวา้งต่อไป 

5) การตลาดทางตรงผา่นส่ือออนไลน์ (Online Direct Marketing) 
สมาคมการตลาดทางตรงไดใ้ห้ความหมายไวว้า่ การตลาดทางตรง เป็นระบบปฏิกิริยา

การกระท าของการตลาด ซ่ึงใชส่ื้อหน่ึงอยา่งหรือมากกวา่เพื่อให้เกิดการตอบสนองท่ีสามารถวดัได้
และ/หรือ การติดต่อทางธุรกิจโดยวิธีใดวิธีหน่ึง หรือ หมายถึง ระบบการตลาดท่ีมีปฏิกิริยาระหวา่ง
กนั ซ่ึงใชส่ื้อหน่ึงช่ือข้ึนไป เพื่อให้มีการตอบสนองหรือการซ้ือขายท่ีสามารถวดัได ้(Kotler, 2003) 
หรือ เป็นการส่งเสริมการตลาดออนไลน์โดยตรงกบัผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการ
ตอบสนองในทนัทีทนัใด หากความหมาย ดงักล่าวขา้งตน้น้ีสามารถสรุปไดว้่าการตลาดทางตรงมี
ลกัษณะดงัน้ี (1) มีผลกระทบโดยตรงกบักลุ่มเป้าหมายทนัทีทนัใด (2) มีการตอบสนองท่ีสามารถวดั
ได้โดยพิจารณาจากการตอบสนองกลับ (3) มุ่งสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาว และต่อเน่ืองกับ
กลุ่มเป้าหมาย (4) สามารถควบคุมคุณภาพข่าวสารได ้(5) สามารถยืดหยุ่นไดเ้พราะข่าวสารต่างๆ 
สามารถแก้ไขปรับปรุงได้สะดวก (6) ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายได้ทั่วถึง (7) สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายไดเ้ฉพาะเจาะจง ทั้งน้ีตอ้งอาศยัการตลาดโดยใชฐ้านขอ้มูล (Database Marketing) (8) 
มีประสิทธิภาพในการส่งเสริมการตลาดออนไลน์สูงกวา่ส่ือโฆษณาแบบอ่ืน ๆ ในปัจจุบนัการตลาด
ทางตรงถือเป็นเคร่ืองมืออย่างหน่ึงของการส่งเสริมการขาย (Promotion) หรือเป็นการส่งเสริม
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การตลาด เพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง โดยไม่รวมถึงการขายโดยใชพ้นกังานขายท่ีท าการขาย
ตรงกบัลูกคา้ตามแหล่งลูกคา้ (Door-to-Door Selling) 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการโฆษณาประชาสัมพนัธ์เพื่อให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรง หรืออาจเรียกได้ว่าเป็นการตลาดเช่ือมตรง ซ่ึงก็คือ การส่งเสริมการตลาด
ออนไลน์กบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่าง ๆ ท่ี นกัการ
ตลาดใช้ส่งเสริมสินคา้โดยตรงกบัผูบ้ริโภคเพื่อท าให้เกิดการตอบสนองโดยทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยั
ฐานขอ้มูลผูบ้ริโภคและการใชส่ื้อต่าง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัผูบ้ริโภค เช่น ใชใ้บปลิว ส่ือโฆษณา
และ แคตตาลอกต่าง ๆ เป็นตน้ 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎกีารพานิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E-commerce) 

การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) หรือ E-Commerce เกิดข้ึนในปี ค.ศ. 
1960 เร่ิมจากบริษทัในสหรัฐอเมริกาไดน้ าการส่งเอกสารทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ี เรียกว่าระบบ EDI 
(Electronic Data Interchange) มาช่วยในการซ้ือขายสินคา้ระหว่างบริษทั และธนาคารต่างๆ ได้มี
การสร้างเครือข่าย EFT (Electric Funds Transfer) เพื่อใช้ในการโอนเงินตรา ระหว่างธนาคารแค่
เน่ืองจากระบบทั้งสองมีค่าใชจ่้ายสูงในการด าเนินการ จึงมีการใชอ้ยา่งจ ากดัอยูท่ี่บริษทัขนาคใหญ่ 
และสถาบนัทางการเงินขนาดใหญ่ (ฉนัทวฒิุ พีชพล, 2542) 

อินเตอร์เน็ตไดถู้กน ามาใชโ้ดยหน่วยงานภาครัฐของสหรัฐอเมริกาใน ปี ค.ศ. 1969 และ
ต่อมา ไดก้ าเนิด WWW (World Wide Web) รัฐบาลสหรัฐอเมริกาไดอ้นุญาตใหน้ าเสนอข่าวสารบน 
อินเตอร์เน็ตไดท้ั้งแบบขอ้ความและแบบรูปภาพ ตั้งแต่ปี ค.ศ. 1990 เป็นตน้มา ท าให้มีการขยายตวั
ของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตอยา่งกวา้งขวาง และหลงัจากนั้นมีการน ามาประยุคใชใ้นทางพาณิชยม์ากมาย 
จึงเป็น จุดเร่ิมตน้ของค าว่า “ E-Commerce " การเขา้มาของการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ท าให้การ
ขยายตวั ของธุรกิจดอตคอมเพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็ว เกิดการแข่งขนักนัมากมาย เป็นก้าวส าคญัของ
เทคโนโลยี อินเตอร์เน็ตในปี ค.ศ. 1955 ต่อมาบริษทัต่างๆ มีการจดัตั้งเวบ็พอร์ทลั (Web Portal) ท่ี
ครอบคลุมการท างานของพนกังาน คู่คา้ธุรกิจ ใหค้นภายนอกสามารถเขา้ถึงข่าวสารของบริษทั และ
สามารถเช่ือมโยงไปยงัหน้าเวบ็อ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้งได ้จนเขา้สู่ปี ค.ศ. 2005 เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network)  ไดรั้บความนิยมอยา่งมากนบัแต่นั้นเป็นตน้มา (โอภาส เอ่ียมสิริวงศ,์ 2556) 

จากการท่ีบริษทัต่างๆเร่ิมทยอยเขา้มาสู่ระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตกนัมาก จึงก่อให้เกิด
การเร่ิมต้นของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบใหม่ เช่น Amazon.com เป็นร้านหนังสือ
ออนไลน์ ท่ีเมืองซีแอตเศส รัฐวอชิงตนั ในประเทศสหรัฐอเมริกา รูปแบบของร้านหนงัสือน้ี คือ ไม่
มีหน้าร้านขายหนังสือ การสั่งซ้ือจะเกิดข้ึนบนอินเตอร์เน็ต โดยรายการสั่งซ้ือจะถูกส่งต่อไปยงั
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บริษทัผูผ้ลิต หนงัสือ และส่งหนงัสือใหแ้ก่ผูส้ั่งซ้ือ วธีิการเช่นน้ีสามารถ ท าไดอ้ยา่งรวดเร็วโดยท่ีไม่
ตอ้งมีการเตรียมสตอ๊กสินคา้ไดท่ี้ร้าน (ฉนัทวฒิุ พีชพล, 2542) 
 2.2.1 ความหมายของการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

จากการคน้ควา้ พบวา่มีผูใ้หค้วามหมายของการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ไวด้งัน้ี 
การพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์  หมายถึง การด า เ นินธุรกรรมทางการค้าผ่าน ส่ือ

อิเล็กทรอนิกส์ ท่ี เก่ียวขอ้งกบักระบวนการซ้ือสินคา้ ขายสินคา้ จดัส่งสินคา้ การแลกเปล่ียนสินคา้/
บริการ หรือ สารสนเทศผา่นอินเตอร์เนต (โอภาส เล่ียมสีรวงศ,์ 2556) 

การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หมายถึง กระบวนการท าธุรกรรมทุกชนิด ซ้ือ ขาย ประมูล 
แลกเปล่ียน หรือถ่ายโอนสินคา้และบริการ ตลอคจนเน้ือหาท่ีเป็นออนไลน์ ระหวา่งองคก์รธุรกิจกบั
องค์กรธุรกิจดว้ยกนั หรือองค์กรธุรกิจกบัผูบ้ริโภคผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ โดยธุรกรรมทางการคา้
นั้น เป็นการแลกเปล่ียนท่ีก่อให้เกิดมูลค่ากบัคู่คา้ทั้งสองฝ่าย (มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 
2555) 

การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หมายถึง เทคโนโลยีท่ีใช้เป็นส่ือกลางส าหรับแลกเปล่ียน
สินคา้ และบริการระหวา่งผูท่ี้เก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ ตวับุคคล องคก์ร หรือตวับุคคลกบัองคก์ร ทั้งน้ี เพื่อ
ช่วยสนับสนุนและอ านวยความสะดวกในการด าเนินกิจกรรมต่างๆ ทั้งภายในและนอกองค์กร 
(กิติ  ภกัดีวฒันะกุล,  2547) 

การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หมายถึง การขายหรือซ้ือสินคา้หรือบริการ ระหว่างธุรกิจ 
ครัวเรือนบุคคล หรือองค์กรเอกชน ผ่านธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีด าเนินการผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต หรือเครือข่ายการส่ือสารออนไลน์ และครอบคลุมการสั่งซ้ือสินค้า และบริการท่ี
ส่งผ่านเครือข่าย คอมพิวเตอร์ดว้ย รวมถึงการจดัวางค าสั่งซ้ือผา่นเครือข่าย คอมพิวเตอร์ หรือการ
แลกเปล่ียนขอ้ความอิเล็กทรอนิกส์ขอ้ความ EDI (Electronic Data Interchange) แต่การช าระเงินและ
การส่งมอบสินคา้หรือบริการนั้น สามารถด าเนินการไดท้ั้งแบบออนไลน์หรือออฟไลน์(Eurostat 
Statistic-Explained,2016) 

การพานิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หมายถึง การผลิต การจดัจ าหน่าย การตลาด การกระจาย
หรือการขนส่ง บริการโดยใชช่ื้ออิเล็กทรอนิกส์ (Trade Organization, 1998) 

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การท าธุรกรรมทางธุรกิจผ่านทางเครือข่าย
อินเตอร์เน็ต เช่น การซ้ือขาย ข้อมูลต่างๆของผลิตภณัฑ์ และบริการ รวมถึงพฤติกรรมการท า
ธุรกรรมทางการเงิน (Rana Tassabehji, 2003) 
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ส าหรับทางกฎหมายไดบ้ญัญติัความหมายของการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ คือ รูปแบบ
ทางธุรกิจทุกรูปแบบท่ีเก่ียวเน่ืองกบัการประมวลและการส่งผา่นขอ้มูล ดิจิทลั รวมทั้งขอ้มูล เสียง
และ ภาพเคล่ือนไหว โดยรวมถึงผลท่ีเกิดจากการแยกเปล่ียนขอ้มูล ท่ีมีผลต่อองคก์ร 

สรุปไดว้า่ การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หมายถึงการด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจ ตั้งแต่การ 
ซ้ือ ขาย การให้ขอ้มูลผลิตภณัฑ์ การตลาด การบริการ การบริการหลงัการขาย และการช าระเงิน 
โคย ใชเ้ทคโนโลยคีอมพิวเตอร์ ผา่นการส่ือสารและอินเทอร์เน็ต เพิ่มประสิทธิภาพใหก้ระบวนการ
ต่างๆ ใน ธุรกิจ เป็นการเพิ่มความสะดวกในการด าเนินกิจกรรมต่างๆ ส่งผลให้เพิ่มโอกาสในการ
เขา้ถึงผูบ้ริโภคน าไปสู่การขยายโอกาสทางการคา้และบริการ 
 2.2.2 ประเภทของการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) 

ปัจจุบนัมีการน าการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มาประยุกตใ์ชง้านหลายประเภท ทั้งในเชิง
ธุรกิจและภาครัฐ สามารถจ าแนกได ้4 ประเภท ดงัน้ี 

ภาคธุรกิจกบัผูบ้ริโภค (Business-to-Consumer : B2C) 
เป็นรูปแบบการด า เนินธุรกรรมระหว่างผู ้ประกอบการกับผู ้บ ริโภค โดยฝ่าย 

ผูป้ระกอบการจะเป็นผูข้ายสินคา้ และฝ่ายผูบ้ริโภคคือผูซ้ื้อสินคา้ การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์แบบ 
B2C สามารถเรียกไดอี้กช่ือหน่ึงว่า e-Tailing (Electronic Retailing) ซ่ึงเป็นวิธีการขายตรง (Direct 
Sale) คือ ผูบ้ริโภคสามารถเลือกสินคา้ผา่นแคตาล็อกอิเล็กทรอนิกส์ท่ีร้านคา้จดัท าไว ้และสามารถ
ติดต่อผูข้ายไดโ้ดยตรงโดยไม่ตอ้งผา่นคนกลาง (โอภาส เอ่ียมสรีวงศ,์ 2556) 

ภาคธุรกิจกบัภาคธุรกิจ (Business-to-Business : B2B) 
เป็นรูปแบบการด าเนินธุรกรรมระหว่างผูป้ระกอบการด้วยกนั ทั้งสองฝ่ายสามารถ

เป็นได้ทั้งผูซ้ื้อและผูข้าย เช่น ผูป้ระกอบการขายสินคา้ออนไลน์เลือกซ้ือสินคา้จากเว็บไซต์ของ
ผู ้ผลิต เพื่อน ามาขายต่อในเว็บไซด์ของตนเอง ส่งผลให้การด าเนินธุรกิจสะดวกรวดเร็วไม่
จ  าเป็นตอ้งเดินทางไปยงัโรงงานของผูผ้ลิต (โอภาส เฮียมสิริวงศ,์ 2556) 

ผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภค (Consumer-to-Consumer : C2C) 
เป็นรูปแบบการด าเนินธุรกรรมระหวา่งผูบ้ริโภคดว้ยกนั การซ้ือขายสินคา้วธีิน้ี สามารถ

ท าได้หลายรูปแบบ เช่น การประมูลสินค้า การขายสินค้ามือสอง การแลกเปล่ียนสินค้า โดย 
ธุรกรรมเหล่าน้ีบนส่ือสังคมออนไลนหรือบนเวบ็ไซด์ท่ีเปิดใจในสินคา้มาลงประกาศขาย หากผูซ้ื้อ 
และผูข้ายมีความพอใจทั้งสองฝ่ายก็จะตกลงซ้ือขาย โอภาสี เยีย่มสิริวงศ ์2558] 

ผูบ้ริโภคกบัภาคธุรกิจ (Consumer-to-Business : C2B) 
เป็นรูปแบบการด าเนินธุรกรรมระหว่างผูบ้ริโภคกับผูป้ระกอบการ โดยมีการกลบั

สถานะผูบ้ริโภคเป็นผูค้า้ ผูป้ระกอบการจะเป็นคนกลางในการน าราคาท่ีลูกคา้เสนอส่งให้กบัผูข้าย 
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ตวัอย่าง เช่น เวบ็ไซต์ priceline.corn เป็นผูบุ้กเบิกแนวคิดแบบ C2B ทางเวบ็ไซด์ การท างานของ 
priceline.com  คือ ลูกคา้มีความตอ้งการสินคา้ในราคาหน่ึง ทาง priceline.com ก็จะท าหนา้ท่ีเป็นคน
กลางในการจดัหาติดต่อกบัทางผูผ้ลิต เพื่อน าสินคา้มาขายใหแ้ก่ลูกคา้ตามราคาท่ีลูกคา้ตอ้งการก าไร
ของ priceline.com จะได้มาจากส่วนต่างของราคาท่ีลูกคา้ตั้งกบัทางผูผ้ลิตขายสินคา้ให้ (โอภาส 
เอ่ียมสิริวงศ,์ 2556) 
 2.2.3 ประโยชน์ของการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

ประโยชน์ต่อองคก์ร 
1. สามารถขยายโอกาสทางธุรกิจ ไปสู่ตลาดระหว่างประเทศดว้ยการลงทุนท่ีต ่า เพิ่ม

โอกาสการเขา้ถึงผูข้ายปัจจยัการผลิตท่ีดีท่ีสุด เพิ่มโอกาสการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย และไดร่้วม
ธุรกิจกับบริษทัคู่ค้าท่ีมีความเหมาะสม 2. สามารถจดัหาวตัถุดิบและบริการทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศไดอ้ย่างรวดเร็วในตน้ทุนท่ีต ่า สินคา้ราคาถูกลง ผูข้ายมีก าไรเพิ่มมากข้ึน 3.ลดตน้ทุน
ด้านการส่ือสาร 4. ช่วยให้ธุรกิจขนาดเล็กสามารถแข่งขนักบัธุรกิจขนาดใหญ่ได้ 5. การส่งเสริม
การตลาดสามารถส่งตรงไปยงัลูกคา้เฉพาะกลุ่มได ้ 

ประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค 
1. ผูบ้ริโภคมีโอกาสในการเขา้ถึงสินคา้หรือบริการดว้ยราคาท่ีถูกท่ีสุด โดยการคน้หา

เปรียบเทียบราคากบัเวบ็ไซอ่ืนๆ 2. เพิ่มทางเลือกใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 3. เขา้ชมสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 
4. การเรียกดูข่าวสารสามารถท าไดอ้ย่างรวดเร็ว 5. ผูบ้ริโภคมีโอกาสในการเขา้ร่วมตั้งงราคาขาย
ของตวัผลิตภณัฑ์และบริการได ้6. สามารถประมูลสินคา้แบบอิเล็กทรอนิกส์ 7. ผูบ้ริโภคสามารถ
โตต้อบ แลกเปล่ียนข่าวสารและประสบการณ์ ในรูปแบบของสังคมออนไลน์ได ้
 2.2.4 ขอ้จ ากดัของการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

ขอ้จ ากดัส่วนเทคโนโลย ี
1. ขาดมาตรฐานท่ีได้รับการยอมรับในระดบัสากล ทั้งความน่าเช่ือถือ คุณภาพ และ

ความปลอดภยั 2. เทคโนโลยีซอฟต์แวร์ท่ีน ามาใช้เป็นเคร่ืองมือพฒันา เปล่ียนแปลงเร็ว 5. ความ 
สลบัซบัซอ้นของการน าระบบต่างๆ มาบูรณาการเขา้ดว้ยกนั 4. มีราคาแพงและปัญหาจากการเขา้ถึง 
ของผูใ้ชพ้ร้อมๆกนัจ านวนมาก 

ขอ้จ ากดัท่ีไม่เก่ียวกบัเทคโนโลย ี
1. ปัญหาดา้นกฎหมายการจดัเก็บภาษีไม่มีความชดัเจน 2. ขาดขอ้บงัคบัทางกฎหมายทั้ง

ภายในและระหวา่งประเทศ และมาตรฐานอุตสาหกรรม 3. ความเขา้ใจผดิของผูบ้ริโภคบางกลุ่มท่ีวา่ 
สินคา้ออนไลน์มีราคาแพง ไม่มีคุณภาพ และไม่ปลอดภยั 4. ผูบ้ริโภคขาดความเช่ือมัน่ต่อการซ้ือ
ขาย สินคา้ท่ีมีไดส้ัมผสักบัสินคา้จริง ๆ 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัเส้นทางของผู้บริโภคในการใช้บริการ (5A’s) 
Kotler และคณะ (2016) ได้เสนอแบบจ าลองการตัดสินใจใช้บริการ 5A’s ซ่ึงเป็น

แบบจ าลองกระบวนการในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค การตดัสินใจน้ีจะเนน้ให้ความส าคญักบัคน
หรือมนุษยเ์ป็นหลกั เพื่อหากลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะกบัวิถีชีวิตคนในปัจจุบนั กระบวนการ
ตดัสินใจจะมาจากแหล่งขอ้มูลท่ีหลากหลาย เดิมทีเป็นการรับรู้ขอ้มูล ข่าวสารท่ีมาจากผูผ้ลิตหรือ
เจา้ของตราสินคา้เพียงทางเดียว เปล่ียนมาเป็นการรับรู้ขอ้มูลจากผูท่ี้มีประสบการณ์การใช้สินคา้
หรือบริการนั้นๆ ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจน้ีมีความส าคญัเป็นอย่างมากต่อธุรกิจใจปัจจุบนั ดงันั้น
นกัการตลาดจึงควรใหค้วามสนใจ 

5A’s ตามทฤษฎีของ Kotler และคณะ (2016) ประกอบดว้ย 
1) การรับ รู้  (Aware) คือ  ขั้ นตอนการรับ รู้  การสร้างความ รู้ในสินค้านั้ นๆต่อ

กลุ่มเป้าหมาย โดยผูบ้ริโภคจะได้รับการกระท า เพื่อให้ทราบถึงสินค้าและบริการของแบรนต์
จ  านวนมาก ทั้งจากประสบการณ์ท่ีผา่นมาของผูเ้คยทดลองใช ้การส่ือสารการตลาดจากแบรนด์หรือ
การบอกต่อจากบุคคลอ่ืนๆ จากโฆษณาสินค้าและบริการจากแบรนด์ และมีการระลึกถึง
ประสบการณ์ในอดีต โดยส่ิงท่ีท าใหผู้บ้ริโภคประทบัใจ คือ การท่ีผูบ้ริโภคไดท้ราบถึงการมีอยูข่อง
แบรนด์ และในยุคออนไลน์ปัจจุบนั การสร้างการรับรู้ในแบรนด์ สามารถท าได้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เช่น Facebook YouTube Instagram หรือ Google Search 

2) การสร้างความสนใจและช่ืนชอบ (Appeal) คือ ขั้นตอนการสร้างทศันะคติท่ีดีต่อ
สินคา้ ท าให้ผูบ้ริโภคช่ืนชอบสินคา้ การดึงดูดของสินคา้ หรือกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคพิจารณาถึง
ขอ้มูลท่ีไดรั้บมาก่อนหน้า เกิดการจดจ าระยะสั้นเป็นระยะยาว กลายเป็นรายช่ือแบรนด์จ  านวนไม่
มากท่ีผูบ้ริโภคยงัสนใจ การท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกถูกดึงดูดโดยแบรนด์และเกิดการพิจารณาสินคา้บริ
การจากแบรนด์นั้นๆ โดยส่ิงท่ีท าให้ผูบ้ริโภคประทบัใจ คือ การท่ีผูบ้ริโภครู้สึกชอบ หรือ         พึง
พอใจในสินคา้หรือบริการจากแบรนด์นั้น ๆ กลยทุธ์ดา้นการสร้างการจดจ าในยคุออนไลน์ เช่น การ
ท าการตลาดซ ้ า (Re-marketing) เช่น การส่งเสริมการตลาดทางดา้นการโฆษณาไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคท่ี
เคยเขา้ดูสินคา้ เป็นตน้ 

3) การประเมินทางเลือก (Ask) คือ ขั้นตอนการสงสัย และหาขอ้มูลเพิ่มเติมดว้ยวิธีการ
ต่างๆ เช่น โทรถาม สอบถามจากคนรอบขา้ง หาขอ้มูลจากช่องทางออนไลน์ หรือทดลองสินคา้ ซ่ึง
กิจกรรมเหล่าน้ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการแสวงหาขอ้มูล ความรู้ ท าให้เกิดการสืบคน้ขอ้มูลเพิ่มเติมทั้ง
จาก เพื่อนและครอบครัว จากบุคคลรอบข้าง หรือจากส่ือต่างๆ จากแบรนด์โดยตรง ซ่ึงวิธีการ
สอบถามของผูบ้ริโภคมีได้หลายทาง เช่น การติดต่อศูนยบ์ริการขอ้มูลของแบรนด์ การโทรศพัท์
สอบถามขอ้มูลจากเพื่อน อีกทั้งยงัรวมถึงการเปรียบเทียบราคา และทดลองสินคา้ในร้านคา้อีกดว้ย 
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ดิจิทลัสามารถมีส่วนร่วมในกระบวนการน้ีได ้จากการสร้าง Line Official เพื่อตอบค าถามรายบุคคล
กบัลูกคา้ การสร้างการรีวิวสินคา้บนส่ือออนไลน์ การมีทีมคอยตอบค าถามผูบ้ริโภคบนส่ือสังคม
ออนไลน์ เป็นตน้ 

4) การตดัสินใจใช้บริการ (Act) คือ ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือใช้บริการของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงในการวิจยั คร้ังน้ี หมายถึงการใชบ้ริการขนส่งของกลุ่มผูบ้ริโภค E-commerce ในเขต
กรุงเทพฯ กระบวนการตดัสินใจของผู ้บริโภคในเร่ืองการกระท า คือเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลของ
สินคา้และบริการมากพอจนเกิดการตดัสินใจท่ีจะซ้ือสินคา้และใชบ้ริการนั้นๆ ไดแ้ลว้ ผูบ้ริโภคจะ
เร่ิมเข้าสู่ขั้นตอนการซ้ือสินค้าและบริการนั้ นเป็นคร้ังแรก ซ่ึงเป็นขั้นตอนท่ีก่อให้เกิดความ
ประทบัใจ และพึงพอใจ (Satisfaction and Engagement) ในกรณีท่ีมีปัญหาเกิดข้ึน ลูกคา้สามารถ
แสดงความคิดเห็นเชิงลบ และจะไดรั้บการดูแลชดใชใ้นทนัที ก็เป็นอีกหนทางนึงท่ีก่อให้เกิดความ
ประทบัใจในการบริการหลงัการขายไดอี้กเช่นกนั 

5) การแนะน า และบอกต่อ (Advocate) คือ ขั้นตอนการใช้สินคา้หรือบริการซ ้ า และ
แนะน าให้คนอ่ืนใช้สินค้า โดยการเกิดกรณีเช่นน้ี สามารถบ่งบอกได้ถึงการท่ีผูบ้ริโภคมีความ
จงรักภกัดีในแบรนด์ จึงน าไปบอกต่อ หรือแชร์ประสบการณ์การท่ีมีต่อแบรนด์กบัคนรอบขา้งหรือ
คนในโลกสังคมออนไลน์เม่ือระยะเวลาผ่านไป ผูบ้ริโภคจะพฒันากลายเป็นความภกัดีต่อแบรนด์ 
(Royalty) ท าให้เกิดการซ้ือซ ้ า และมีการบอกต่อๆกนัไปอยา่งไม่มีท่ีส้ินสุด ท าให้ผูบ้ริโภคมีการใช้
สินคา้และบริการอยา่งต่อเน่ือง ซ้ือสินคา้รวมถึงการแนะน าแบรนด์ต่อไปยงัผูอ่ื้นอีกดว้ย โดยส่ิงท า
ให้ผูบ้ริโภคประทบัใจ คือ การท่ีผูบ้ริโภคสามารถแนะน า ส่ิงท่ีตนเองประทบัใจไปยงับุคคลอ่ืน 
ต่อไปไดอี้กดว้ย เรียกไดว้า่ มีความภูมิใจเกิดข้ึนท่ีไดเ้ป็นผูใ้ห้ค  าแนะน าได ้Kotler และคณะ (2016) 
ได้แนะน าวิธีการสร้างพลังจากการบอกต่อว่าให้ท าการตลาดโดยมุ่งเน้นกับคน 3 กลุ่ม ดังน้ี    
(1) วยัรุ่น (Youth) เน่ืองจากการบอกต่อในยุคปัจจุบนัเกิดจากคนกลุ่มน้ี ท่ีเกิดมาในยุคส่ือออนไลน์ 
(Online Native) คนกลุ่มน้ีมกัมีนิสัยชอบทดลองของใหม่ๆ ตอ้งเป็นผูน้ าเทรนด์ กล้าแสดงความ
คิดเห็นอีกทั้งยงัมีเครือข่ายสังคมท่ีกวา้งขวาง ดงันั้น หากบริษทัต่างๆไดว้ยัรุ่นกลุ่มน้ีเป็นลูกคา้ ก็จะ
ช่วยเป็นแรงผลักดันการสร้างพลังของการบอกต่อทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ (2) ผูห้ญิง 
(Women) ผูห้ญิงมีบทบาทหน้าท่ีในการตดัสินใจซ้ือในหลายๆ ครอบครัว เน่ืองจากมีความอดทน  
มีกระบวนการหรือขั้นตอนการตดัสินใจท่ีมุ่งเนน้ทางเลือกท่ีดีท่ีสุด จึงจดัเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัท่ี
นกัการตลาดท่ีดีควรท าความเขา้ใจกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูห้ญิง อนัจะน าไปสู่กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือในอนาคต (3) ประชากรอินเทอร์เน็ต (Netizens) คือ บุคคลท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ตในการหา
ขอ้มูลพร้อมทั้งบอกแชร์ขอ้มูลนั้นต่อบนโลกออนไลน์ ส่ิงท่ีแชร์ไปนั้นมีทั้งขอ้มูลท่ีเป็นขอ้เท็จจริง
และอารมณ์ ความรู้สึก มีทั้งขอ้มูลทางดา้นบวกและลบ ดงันั้นหากเจาะกลุ่มลูกคา้เหล่าน้ีได ้พวกเขา
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ก็สามารถบอกต่อส่ิงท่ีดีเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ีใชบ้นโลกออนไลน์ผา่นการแสดงออกทางความ
คิดเห็นหรือการสร้างเน้ือหา (Content) 

จะเห็นไดว้่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ มีความสัมพนัธ์ต่อเส้นทาง
ของผูบ้ริโภคในการใช้บริการในกลุ่มผูบ้ริโภค E-commerce เน่ืองจากเป็นรูปแบบทางการตลาด  
ท่ีน าไปสู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษาส่วนประ
สมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์น้ี 
 
2.4 แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัการบริการขนส่ง 

ในปัจจุบันนั้ น การให้บริการขนส่งสินค้าในรูปแบบการขนส่งทางถนนผ่าน 
ผูใ้ห้บริการโลจิสติกส์จดัเป็นรูปแบบการขนส่งหลกัของสินคา้จากผูผ้ลิตไปจนถึงผูบ้ริโภค ซ่ึงตอ้ง
วางแผนเลือกเส้นทางในการขนส่งท่ีเหมาะสมและประหยดั โดยค านึงถึงการให้บริการท่ีมีคุณภาพ 
มีมาตรฐาน และสภาวะแวดลอ้มภายนอก เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเพิ่มข้ึน 
(Ting-ting, 2017) ซ่ึงส่งผลให้สามารถส่งสินค้าได้ตรงเวลา เน่ืองจากมีการวางแผน และการ
ด าเนินการไดเ้หมาะสมกบัช่วงเวลา ช่วยใหก้ารกระจายตวัท่ีก่อให้เกิดความล่าชา้ลดลง สามารถเพิ่ม
เวลารับงาน และสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัผูใ้ห้บริการ (Nakandala, 2013) ก่อให้เกิดประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลในการขนส่งสินคา้ และกระจายสินคา้จากผูผ้ลิตไปจนถึงผูบ้ริโภคตรงตามเวลา 
ดว้ยการจดัวางเส้นทางในการจดัส่ง โดยการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ เพื่อให้ใชเ้วลาในการขนส่ง
สั้ นท่ีสุด และถึงผูบ้ริโภคเร็วท่ีสุด ช่วยลดต้นทุนจากการเสียโอกาสทางการค้า และสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการได ้อยา่งมีประสิทธิภาพ (Bhattacharyya, 2015) นอกจากน้ี
ยงัสามารถปฏิบติังานได้ตรงตามวตัถุประสงค์และ บรรลุเป้าหมายท่ีตั้ งไว ้ส่งผลให้เกิดความ
น่าเช่ือถือในการปฏิบติังาน และช่วยลดตน้ทุนในการด าเนินงาน (ท่ีรัศมช์ญา, 2557) 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคล  

ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อสามารถแบ่งออกเป็น 
ดงัน้ี 

ปัจจยัส่วนบุคคล เป็นการศึกษาเก่ียวกบัประชากรมนุษยใ์นรูป เพศ อายุ  อาชีพ Kotler 
(2003, p.260)  

ฮาว กินส์และมา เธอ ร์บาฟ  (Hawkins;& Mothersbaugh. 2010:116-124) กล่าวว่า
ประชากรศาสตร์ใช้อ ธิบายประชากรในแง่ของขนาด การกระจายตัวและโครงสร้าง 
ประชากรศาสตร์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคทั้งทางตรง และมีผลต่อคุณลกัษณะอ่ืนๆของ
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ผูบ้ริโภค เช่น ลกัษณะส่วนตวัและรูปแบบการตดัสินใจ (Hawkins; & Mothersbaugh. 2010:116-124 
อา้งอิงจาก M.R.Stafford.1996:6-22)  

เพศ (Gender) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีส าคญั เพราะปัจจุบนัน้ีตวัแปรด้าน
เพศมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภคมาก เพศท่ีแตกต่างกนัมกัจะมีทศันคติการรับรู้และการ
ตดัสินใจในเร่ืองการซ้ือสินคา้บริโภคต่างกนั และการใชบ้ริการ นกัจิตวิทยาท่ีมีช่ือเสียงอยา่งจอห์น
เกรย ์(John Gray) กล่าวว่าผูช้ายและผูห้ญิงนอกจากจะมี การติดต่อส่ือสารแตกต่างกนัแลว้ ยงัคิด 
รู้สึกนึกคิด ตอบสนอง รู้สึกรัก รู้สึกตอ้งการ รู้สึกช่ืนชมยนิดีแตกต่างกนัดว้ย (Gray, 1992.P.5) 

อายุ (Age) จะมีวฒันธรรมเป็นตัวก าหนดพฤติกรรม และบรรทัดฐานทางทศันคติ 
(Hawkins; & Mothersbaugh. 2010: 116-124 อา้งอิงจาก P.L. Alreck. 2000: 891-909) นอกจากน้ียงั
ส่งผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ และรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค (Hawkins; & Mothersbaugh. 
2010: 116-124 อา้งอิง P.Henry. 2000:421-440) 

อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น ความตอ้งการสินคา้ 
และ บริการท่ีแตกต่างกนั 

การศึกษา (Education) เป็นส่วนหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ โดยพิจารณาบางส่วน
จากก าไรและอาชีพ นอกจากร้ียงัมีอิทธิพลต่อความคิด การตัดสินใจ และความสัมพนัธ์อ่ืนๆ 
(Hawkins; &Mothersbaugh. 2010:116-124 อา้งอิงจาก P.Henry. 2000:421-440) 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (Income) โอกาสทางเศรษฐกิจของผูบ้ริโภคจะกระทบต่อสินคา้ 
และบริการท่ีตดัสินใจซ้ือ หรือใช้บริการ โอกาสเหล่าน้ีประกอบด้วย รายได้ การออมสินทรัพย ์
อ านาจการซ้ือ และทศันคติเก่ียวกบัการใช้เงิน ซ่ึงเป็นส่วนท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ และใชบ้ริการ 
 
2.6 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

ปรียานุช ศิริไพบูลย  ์(2560) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจ ของผู ้ใช้บริการ Kerry Express ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อเพื่อศึกษา ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ และ ความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อความพึงพอใจในใชบ้ริการ Kerry Express ซ่ึงไดท้  าการศึกษา
และท าวิจยัขอ้มูลเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบของการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยใช ้แบบสอบถาม (Questionnaire) จ านวน 400 ชุดเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล โดยท าการศึกษา และวิเคราะห์ปัจจยัและความสัมพนัธ์ของปัจจยัต่างๆ ผ่านการวิเคราะห์
สมการถดถอย เชิงเส้น 
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จากผลการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างพบวา่เพศหญิงมีสัดส่วนมากกว่าเพศชายคือ ร้อยละ 
82.50 ในขณะท่ีเพศชายมีร้อยละ 17.50 ตามล าดบั ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 2 -35 ปี มีสถานภาพ 
โสดมากท่ีสุด และมีระดบัการศึกษาสูงสุดอยู่ในช่วงปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามากท่ีสุด มีรายได้    
ต่อเดือน 15,000-30,000 บาท มากท่ีสุด ในส่วนขอ้มูลพฤติกรรมการใชบ้ริการของของกลุ่มตวัอยา่ง 
พบวา่ความถ่ีในการใชบ้ริการจดัส่งพสัดุกบั Kerry Express มากท่ีสุด คือ1-2 คร้ังต่อเดือน ส่วนใหญ่
มี ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังอยูท่ี่ 3 -100 บาท ช าระค่าบริการดว้ยเงินสดมากท่ีสุด ใชบ้ริการส่งพสัดุ
กบั Kerry Express เพื่อส่งพสัดุทัว่ไปมากท่ีสุด และเหตุผลอนัดบัหน่ึงท่ีเลือกจดัส่งพสัดุกบั Kerry 
Express คือส่งพสัดุไดร้วดเร็ว ถึงมือผูรั้บ โดยจากการวิเคราะห์พบวา่ระดบัการศึกษา และรายไดท่ี้ 
แตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Kerry Express เพราะทุกระดบัการศึกษา
และ ทุกระดบัรายไดจ้ะไดรั้บบริการท่ีเท่าเทียมกนั ความพึงพอใจจึงไม่แตกต่างกนั 

จากการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ 
ผูใ้ช้บริการ Kerry Express ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลพบว่าผูใ้ช้บริการให้ความพึงพอใจ
โดย รวมอยูใ่นระดบัพึงพอใจ และเม่ือวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของปัจจยัต่างๆ พบวา่มี 2 ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพล ต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ Kerry Express คือ ปัจจยัดา้นพนกังานและการแกปั้ญหา 
และ ปัจจยัดา้นคุณภาพการส่งมอบและการติดตามขอ้มูล เพราะเป็นส่ิงท่ีสามารถส่งความมัน่ใจ
ใหแ้ก่ ผูใ้ชบ้ริการไดว้า่พสัดุนั้นจะจดัส่งถึงมือผูรั้บอยา่งแน่นอน 

ณิชาภทัร บวัแก้ว (2561) ได้ศึกษาเร่ือง  (1) ลกัษณะส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการเคอร่ี
เอก็ซ์เพรส และ ไปรษณียไ์ทย (2) เปรียบเทียบคุณภาพท่ีคาดหวงัและคุณภาพท่ีไดรั้บ (3) คุณภาพท่ี
ไดรั้บต่อการตดัสินใจ ใชบ้ริการซ ้ า (4) ประสิทธิภาพท่ีไดรั้บต่อการตดัสินใจใชบ้ริการซ ้ า 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผูใ้ช้บริการเคอร่ีเอ็กซ์เพรส และไปรษณีย์ไทยใน
จงัหวดัพระนครศรีอยุธยา จ านวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัเป็นแบบสอบถาม สถิติท่ีใชใ้น
การวเิคราะห์ ขอ้มูลคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติ Independent Sample t-test, 
One-way ANOVA (F-test), Paired t-test และการทดสอบ Multiple Regression Analysis 

ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล 
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการเคอร่ีเอก็ซ์เพรสแตกต่างกนัดา้นอาย ุไปรษณียไ์ทยแตกต่างกนัดา้น
เพศและรายได ้คุณภาพท่ีคาดหวงัและคุณภาพท่ีไดรั้บแตกต่างกนั นอกจากน้ียงัพบว่า คุณภาพท่ี
ไดรั้บดา้นความน่าเช่ือถือ ไวว้างใจได ้(R = 0.409) ประสิทธิภาพท่ีไดรั้บดา้นการให้บริการอย่าง
เพียงพอ (8 = 0.298) และการให้บริการอย่างก้าวหน้า (8 = 0.32 ) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้
บริการของเคอร่ีเอ็กซ์เพรส คุณภาพท่ีได้รับด้านความน่าเช่ือถือไวว้างใจได้ (8 = 0.255) การ
ตอบสนองต่อลูกคา้ (8 = 0.292) การรู้จกัและเขา้ใจ ลูกคา้ (8 = 0.333) ประสิทธิภาพท่ีไดรั้บดา้นการ
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ให้บริการอย่างเท่าเทียม (8 = 0.221) การให้บริการอย่าง เพียงพอ (R = 0.34 ) และการให้บริการ
อยา่งกา้วหนา้ (8 = 0.314) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการซ ้ า ของไปรษณียไ์ทย 

อฐัพล วุฒิศกัดิสกุล (2560) ได้ศึกษาเร่ือง 1) เพื่อศึกษาการตดัสินใจใช้บริการขนส่ง
ออนไลน์ผา่นโมบายแอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์
ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือ ดิจิทลักบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการขนส่ง
ออนไลน์ผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผูบ้ริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร และ 3) เพื่อศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมแบบจ าลองการตดัสินใจใช ้บริการ (5As) กบัการตดัสินใจเลือกใช้
บริการขนส่งออนไลน์ผา่นโมบายแอพพลีเคชนัของผูบ้ริโภคใน เขตกรุงเทพมหานครโดยอาศยัการ
วิจยัเชิงปริมาณในการศึกษา จากการเก็บขอ้มูลแบบสอบถามปลาย ปิดผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
ทั้งหมด 400 ตวัอย่าง เพื่อศึกษาสมมุติฐาน 2 ขอ้ คือ 1) การส่ือสาร การตลาดแบบบูรณาการผ่าน  
ส่ือดิจิทลั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการขนส่งออนไลน์ผ่านโม บายแอพพลิเคชัน่ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 2) พฤติกรรมแบบจ าลองการตดัสินใจใช ้บริการ (5A's) มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งออนไลน์ผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจากการวิจยัผา่นแบบสอบถาม และสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ สถิติเชิง 
พรรณนา ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์ขอ้มูลหาความสัมพนัธ์
โดยใช้ Chi-square พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 20-29 ปี 
มีการศึกษาใน ระดับปริญญาตรีประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายรับเฉล่ีย 
ต่อเดือน 20,001-30,000 บาทและจากหาการความสัมพนัธ์ทางสถิตเพื่อทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
การส่ือสารการตลาดแบบ บูรณาการผา่นส่ือดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการขนส่ง
ออนไลน์ผา่นโมบายแอพพลิเคชนั ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทุกดา้นอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.05 และพฤติกรรมแบบ จ าลองการตดัสินใจใช้บริการมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการขนส่งออนไลน์ผ่านโมบายแอพพลิเคชัน่ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทุกด้าน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 เช่นเดียวกนั 

วิศิษฐ์  ฤทธิบุญไชย, บุษยา  อุดมพรกิตติคุณ, ลลิตา  คุม้เนตร, รสวรรณ  จงไมตรีพร, 
สุนนัท ์ นิลพวง, เกศลิน  รัตนชยั (2563) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
บริษทัขนส่งพสัดุ  จากการตลาดแบบออนไลน์ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏันครปฐม โดยมี
วตัถุประสงค์ 1. เพื่อเปรียบเทียบการตดัสินใจเลือกใช้บริการบริษทัขนส่งพสัดุจาก การตลาดแบบ
ออนไลน์ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏันครปฐม จ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล และ 2. เพื่อ
ศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการบริษทั
ขนส่งพสัดุ จากการตลาดแบบออนไลน์ของนกัศึกษามหาวทิยาลยัราชภฏันครปฐม ผูว้ิจยัเก็บขอ้มูล
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จากนกัศึกษา มหาวทิยาลยัราชภฏันครปฐมในระดบัปริญญาตรี จ านวน 38  ราย โดยใช้การสุ่มแบบ
โควตา้ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
การทดสอบที การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุผล 
ผลการวิจยัพบว่า การตดัสินใจเลือกใช้บริการบริษทัขนส่งพสัดุจากการตลาดแบบออนไลน์ของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐมมีความแตกต่างกันตามคณะท่ีนักศึกษาเรียน และ 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการบริษทัขนส่งพสัดุจาก
การตลาดแบบออนไลน์ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏันครปฐม ประกอบไปด้วย กระบวนการ
ให้บริการ (b=0.23) การส่งเสริม การตลาด (b=0.22) ลกัษณะกายภาพ (b=0.19) และ ผลิตภณัฑ์  
(b=0.10) สมการมีอ านาจพยากรณ์ร้อยละ  0 และสามารถเขียนสมการได้ดงัน้ี Y=0.72**+0.10 
X1*+0.03X2+0.01X3+0.22X4**+0.04X5+0.23X6**+0.19 X7** ซ่ึงผลของการศึกษาสามารถ
น าไปประยกุตใ์นการก าหนดกลยทุธ์การบริการ และสามารถ น าไปต่อยอดสู่การศึกษาในอนาคตได ้

สมพล  ทุ่งหวา้ (2563) ได้ศึกษาเร่ืองการด าเนินงานด้านการบริการของธุรกิจขนส่ง
พสัดุท่ีส่งผลต่อ การใชบ้ริการซ ้ า : กรณศึกษา บริษทั ไปรษณ์ยีไทย จ ากดั  โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาการด าเนินงานดา้นการบริการของธุรกิจขนส่งพสัดุ ท่ีส่งผลต่อการใชบ้ริการซ ้ า : กรณีศึกษา 
บริษทั ไปรษณียไ์ทย จ ากดั  ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูใ้ช้บริการ บริษทั ไปรษณียไ์ทย 
จ ากดั ในกรุงเทพมหานคร มีขนาดกลุ่มตวัอยา่ง เป็นจ านวน 400 คน จากการสุ่มตวัอยา่งดว้ยวธีิแบบ
หลายขั้นตอน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม ขอ้มูล และท าการวิเคราะห์
ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ แจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และสถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง   ผลการวิจยัพบวา่ โมเดลมีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยพิจารณา จากค่าสถิติ χ2 มีค่าเท่ากบั 219.980 โดยมี
ค่า p-value เท่ากบั 0.0 1 χ2/df  มีค่าเท่ากบั 1.1 4 GFI มีค่าเท่ากบั 0.959 AGFI มีค่าเท่ากบั 0.934 
CFI มีค่าเท่ากบั 0.995 และ RMSEA มีค่าเท่ากบั 0.020 และพบว่า การด าเนินงานด้านการบริการ 
ไดแ้ก่ ดา้นกระบวนการให้บริการ และดา้นบุคคล ส่งผลต่อ การใชบ้ริการซ ้ าของผูใ้ชบ้ริการ บริษทั 
ไปรษณียไ์ทย จ ากดั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั โดยมีอ านาจในการ
พยากรณ์ร้อยละ 53 

กฤษฎา เครือชาล (2562) ไดศึ้กษาเร่ืองการวิเคราะห์องคป์ระกอบหลกัและการจดักลุ่ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทขนส่งพัสดุ เคอร่ี เอกซ์เพรส จ ากัด ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อวเิคราะห์ปัจจยัหลกั และจดักลุ่มพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการบริษทัขนส่งพสัดุ เคอร่ี เอ็กซ์เพรส จ ากดั ซ่ึงตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคือ
ผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้บริการ หรือก าลงัตดัสินใจใช้บริการบริษทัขนส่งพสัดุ เคอร่ี เอ็กซ์เพรส จ ากดั  
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ในเขตราษฎร์บูรณะ ซ่ึงเป็นเขตท่ีมีความหลากหลายของผูอ้ยูอ่าศยัท่ีสามารถเป็นตวัแทนไดดี้โดยใช้
การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจงจ านวน 400 คน ในการศึกษาพฤติกรรมผูใ้ช้บริการไดใ้ช้การแจกแจง
ความถ่ี และร้อยละของค าตอบ ส าหรับการวเิคราะห์ปัจจยั คุณภาพการบริการซ่ึงมีทั้งหมด 8 ดา้นได้
ใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบหลกั และหมุนแกนปัจจยัดว้ยวิธี Varimax เพื่อสกดัองค์ประกอบ
หลกัท่ีมีค่า Eigenvalues มากกว่า 1 หลงัจากนั้นน าองค์ประกอบหลกัท่ีสกดัได้มาจดักลุ่ม โดยใช้
วิธีการจดักลุ่มแบบ K-Means ผลการวิจยัพบวา่ พฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่จะมีความถ่ีใน
การใช้บริการขนส่งพสัดุอยู่ท่ี เดือนละ 1 คร้ัง โดยวนัพุธและวนัพฤหัสบดีจะเป็นช่วงว ันท่ีมี
ผูใ้ชบ้ริการ น าส่งพสัดุมากท่ีสุดและสินคา้ประเภทของใชท้ัว่ไปจะเป็นท่ีนิยมมากในการใชบ้ริการ 
ผูใ้ชบ้ริการมกัจะพิจารณาการแต่งกายท่ีสุภาพเรียบร้อยของพนกังานขนส่งพสัดุและความสามารถ
ในการแกปั้ญหาไดอ้ย่างถูกตอ้ง รวดเร็ว ตรงตามความตอ้งการ อีกทั้งยงัพิจารณาถึงการมีความรู้
เก่ียวกบัการบริการ และการให้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งชดัเจนรวมถึงความเสมอภาคในการให้บริการลูกคา้
แต่ละราย อยา่งไรก็ตามผูใ้ชบ้ริการจะตรวจสอบราคาค่าขนส่งของแต่ละบริษทั และรับฟังค าแนะน า
จากคนรอบขา้งท่ีเก่ียวกบัการใช้บริการบริษทัขนส่งพสัดุ ก่อนการตดัสินใจเลือกใช้บริการเสมอ 
ส าหรับองค์ประกอบหลกัของการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการบริษทัขนส่ง พสัดุท่ีสกดัไดจ้ะมี 5 ดา้น 
คือ ด้านความน่าเช่ือถือ (Eigenvalues = 12.292 และร้อยละความแปรปรวน =  34.144) ด้านการ
ตระหนกัถึงราคา (Eigenvalues = 2.587 และร้อยละความแปรปรวน = 7.185) ดา้นการตอบสนอง
ตามความตอ้งการ (Eigenvalues = 2.414 และร้อยละความแปรปรวน = 6.707) ดา้นความเขา้ใจรับรู้
ความตอ้งการ (Eigenvalues = 1.195 และร้อยละความแปรปรวน = 3.320) และด้านการให้ความ
มัน่ใจ (Eigenvalues = 1.138 และร้อยละความแปรปรวน = 3.160) ส่วนการจดักลุ่มผูใ้ชบ้ริการจาก
องคป์ระกอบ หลกัท่ีสกดัไดส้ามารถจ าแนกออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผูใ้ชบ้ริการท่ีใหค้วามส าคญักบั
ความถูกตอ้งตรงเวลา (ร้อยละ 56.00) และกลุ่มผูใ้ชบ้ริการท่ีให้ความส าคญักบัความคุม้ค่าของราคา 
(ร้อยละ 44.00) ดงันั้นบริษทัขนส่งพสัดุจ าเป็นตอ้งเนน้กลยทุธ์การบริหารจดัการการขนส่งท่ีถูกตอ้ง
และตรงเวลาประกอบกบัการก าหนดราคาท่ีเหมาะสมกบัการบริการ 



 
 

บทที ่3 
ระเบียบวธีิวจิยั 

 
การศึกษาวิจยัเร่ืองส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อเส้นทางของ

ผูบ้ริโภคใช้บริการขนส่งของผูบ้ริโภค E-commerce ในเขตกรุงเทพฯ มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษา
การตลาดแบบออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตอบสนองต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนวยัท างานในเขต
กรุงเทพฯ ในการท าวิจยัคร้ังน้ี ซ่ึงมีขอบเขตท่ีกวา้ง ดงันั้น จึงใช้วิธีวิจยัโดยใช้วิธีวิจยัรูปแบบการ
วิจยัเชิงพรรณนา(Descriptive Research) และรูปแบบการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
ตามรายละเอียด ดงัน้ี 

3.1  กรอบแนวคิดการวจิยั 
3.2  ประชากร และตวัอยา่ง 
3.3  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล 
3.4  วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.5  วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 
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3.1 กรอบแนวคิดการวจัิย 
ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจ ัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องน ามาสร้างเป็นกรอบ

แนวความคิดดงัน้ี 
 

ตวัแปรอิสระ             ตวัแปรตาม 

         
ปัจจยัส่วนบุคคล  

     
  1.  เพศ (Gender)  

     
  2.  อาย ุ(Age)  

     
  3.  การศึกษา (Education)  

     
  4.  อาชีพ (Occupation) 

 

เส้นทางของผูบ้ริโภค E-commerce  
  5.  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (Income)    1.  การรับรู้ (Aware)  

   

 

  
2.  การสร้างความสนใจและช่ืนชอบใน
บริการ(Appeal) 

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด    3.  การประเมินทางเลือก (Ask) 

  1. การโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์     4.  การตดัสินใจใชบ้ริการ (Act)       
  (Online Advertising)     5.  การแนะน า และบอกต่อ (Advocate) 

  
2. การขายโดยใชพ้นกังานผา่นส่ือ
ออนไลน์ (Online Personal Selling) 

 
 

 

  
3. การส่งเสริมการขายผา่นส่ือออนไลน์ 
(Online Sale Promotion) 

 
 

 
   

  
4. การใหข้่าวและประชาสัมพนัธ์ผา่น
ออนไลน์ (Online Publicity and Public 
Relation) 

 

     

  
5.  การตลาดทางตรงผา่นส่ือออนไลน์ 
(Online Direct Marketing)  

 
     

 
ภาพที ่3.1  กรอบแนวคิดการวจิยั 
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3.2 ประชากร และตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 

ประชากร ส าหรับการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ กลุ่มผูบ้ริโภค E-commerce ทั้งเพศหญิง และ
เพศชาย ในเขตกรุงเทพฯ ซ่ึงเป็นผูท่ี้ตอ้งการใช้บริการขนส่งสินคา้ ในแต่ละช่องทาง หลากหลาย
ช่องทาง อาทิ เช่น ใช้บริการผ่านบริษัทขนส่งโดยตรง หรือผ่านตัวกลาง เช่น Shopee Lazada 
Facebook เป็นตน้ 
 3.2.2 การก าหนดขนาดตวัอยา่ง 

กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษาในงานวิจยัคร้ังน้ี เป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพฯ ท่ี
ตอ้งการใช้บริการขนส่งสินคา้ ในแต่ละช่องทาง หลากหลายช่องทาง ซ่ึงน่าจะมีจ านวนมาก และ
ผูว้จิยัไม่สามารถระบุจ านวนไดแ้น่ชดั ผูว้จิยัจึงก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งโดยใชสู้ตรในการค านวณ 
ดว้ยสมมติฐานวา่ขอ้มูลมีการกระจายตวัแบบปกติ (Normal Distribution) โดยระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 
95% หรือระดบันยัส าคญั 0.05 มีค่า Z=1.96 โดยค านวณไดด้งัน้ี 

 
n  =  ขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 
e  =  ความคาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งท่ียอมรับได ้
Z =  ค่า Z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่หรือระดบันยัส าคญั 

ถา้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันยัส าคญั 0.05 มีค่า Z = 1.96  (Cochran,1977) 

 
จากการค านวนกลุ่มตวัอย่างท่ีเหมาะสมได้ 385 ตวัอย่าง เพื่อเป็นการป้องกันความ

ผดิพลาดจากการตอบแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ ผูว้จิยัจึงก าหนดใหมี้การส ารองเพิ่มจ านวน 15 คน 
รวมแบบสอบถามท่ีจะท าการแจกทั้งส้ิน 400 ฉบบั   
 3.2.3 วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 

ในการวจิยัคร้ังน้ี ใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งโดยไม่ค  านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) ซ่ึงผูว้ิจยัเลือกใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการ 
เก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างแบบออนไลน์ (Internet Sampling)ในรูปแบบของ Web Page 
ผ่าน Google Forms หลังจากนั้นจะน าลิงค์ (Link) ไปส่งผ่านให้กลุ่มตวัอย่างท่ีอยู่ในเกณฑ์ เพื่อ 
รวบรวมแบบสอบถามทั้ง 400 ตวัอยา่งต่อไป 
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3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการรวบรวมข้อมูล 
เคร่ืองมือท่ีเลือกใช ้คือ แบบสอบถาม ซ่ึงไดส้ร้างเคร่ืองมือโดยมีขั้นตอนดงัน้ี  
1. ศึกษาวธีิการสร้างแบบสอบถามท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็น

แนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิดในการท าแบบสอบถาม  
2. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และเอกสารการวิจยัต่าง ๆ โดยพิจารณาจากรายละเอียดต่าง ๆ 

เพื่อใหค้รอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวจิยั 
3. สร้างแบบสอบสอบถามใหค้รอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวิจยั เพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือ

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่างเพื่อน ามาวิเคราะห์แบบสอบถามจากท่ีใช้ครอบคลุม
วตัถุประสงคข์องการวจิยัคร้ังน้ีประกอบดว้ย ค าถามประเภทต่าง ๆ 4 ส่วนดงัน้ี  

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close end 
Questions) เป็นแบบสอบถาม เลือกตอบไดค้  าตอบเดียว เป็นค าถามท่ีเก่ียวกบัขอ้มูล ส่วนบุคคลใน
เร่ือง  เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  แบบสอบถามสามารถเลือกตอบไดเ้พียง
ค าตอบเดียว มีค าถามทั้งหมด 10 ขอ้ 

ส่วนท่ี 2 การวเิคราะห์ตวัแปรตน้ คือ ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ท่ีมีผล
ต่อผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ จ านวน 20 ขอ้ 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามตวัแปรตาม เก่ียวกบัเส้นทางของผูบ้ริโภค E-commerce ในการ
ใช้บริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ แบบสอบถามปลายปิด (Close end Questions) มีค  าถามทั้งหมด 
20 ข้อ ซ่ึงลักษณะของค าถามเป็นแบบมาตรวดัแบบลิเคิร์ท (Likert’s Scale) ค  าตอบมีให้เลือก 
5 ระดบั คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ยและนอ้ยท่ีสุด ในแต่ละขอ้จะให้เลือกตอบไดเ้พียงระดบั
เดียว ซ่ึงมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
ระดบัความส าคญัของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ มี
ความสัมพนัธ์ต่อเส้นทางของผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่ง 
ในเขตกรุงเทพฯ 

ระดบัคะแนน 

มีความส าคญัมากท่ีสุด 5 
มีความส าคญัมาก 4 
มีความส าคญัปานกลาง 3 
มีความส าคญันอ้ย 2 
มีความส าคญันอ้ยท่ีสุด 1 
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การวเิคราะห์ผลการวิจยั ลกัษณะแบบสอบถามท่ีใชใ้นการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น 
(Interval Scale) เป็นการวดัแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ในแบบสอบถาม เกณฑ์
ค่าเฉล่ียในการอภิปรายผล ซ่ึงผลจากการค านวณโดยใชสู้ตร ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น  =  ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด – ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด   =  5 - 1  =  0.8 
     จ านวนชั้น          5 

 
แสดงเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียในแบบสอบถาม ดงัน้ี 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 4.21 - 5.00  มีความส าคญัมากท่ีสุด 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 3.41 - 4.20  มีความส าคญัมาก 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 2.61 - 3.40  มีความส าคญัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.81 - 2.60  มีความส าคญันอ้ย 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.00 - 1.80  มีความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
 
การแปลความหมายของค่าความสัมพนัธ์ แบ่งไดด้งัน้ี 

  ค่า r    ระดบัความสัมพนัธ์ 
  0.90-1.00   สูงมาก 
  0.70-0.90   สูง 
  0.50-0.70   ปานกลาง 
  0.30-0.50   ต ่า 
  0.00-0.30   ต ่ามาก 

 
เค ร่ืองหมาย  + ,-   หน้าตัวเลขสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์  จะบอกถึงทิศทางของ

ความสัมพนัธ์ โดยท่ีหาก 
r  มีเคร่ืองหมาย + หมายถึง การมีความสัมพนัธ์กนัไปในทิศทางเดียวกนั (ตวัแปรหน่ึงมี

ค่าสูง อีกตวัหน่ึงจะมีค่าสูงไปดว้ย) 
r  มีเคร่ืองหมาย - หมายถึง การมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางตรงกนัขา้ม (ตวัแปรหน่ึงมี

ค่าสูง ตวัแปรอีกตวัหน่ึงจะมีค่าต ่า) 
ส่วนท่ี 4  วเิคราะห์สมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี  1 ปัจจัย ส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันมีผลต่อเส้นทางของผู ้บ ริโภค 

E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯท่ีแตกต่างกนั 
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สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัเส้นทาง
ของผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ 

 
ผูว้จิยัไดก้  าหนดสัญลกัษณ์และอกัษรยอ่ ในการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัต่อไปน้ี  

X    แทน   ค่าเฉล่ีย    
S.D.   แทน   ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
F   แทน   ตวัสถิติเอฟ    
r   แทน   ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์   
Sig   แทน   ระดบันยัส าคญัทางสถิติ   
*   แทน   ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
3.4 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล  

ในการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลดงัน้ี 
1. ท าการแจกแบบสอบถามกบัผูบ้ริโภค E-commerce ในการใช้บริการขนส่งในเขต

กรุงเทพฯ จ านวนรวม 400 ชุด โดยใหต้วัอยา่งแบบสอบถามไดอ้ยา่งอิสระ 
2. เม่ือผูบ้ริโภค E-commerce ตอบแบบสอบถามผา่น Google Forms เสร็จ ระบบจะท า

การบนัทึกอตัโนมติั ผูว้จิยัสามารถเขา้ไปตรวจสอบขอ้มูลไดใ้นภายหลงั 
3. ผูว้ิจยัตรวจสอบความถูกต้องและความครบถ้วนของแบบสอบถามทุกฉบบัด้วย

ตนเอง เพื่อน าไปวเิคราะห์ทางสถิติต่อไป 
 
3.5 วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 

การศึกษาคร้ังน้ีท าการประมวลผลขอ้มูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป โดยค านวณตาม
ขั้นตอนต่อไปน้ี 

1. น าแบบสอบถามท่ีไดท้  าการเก็บแบบสอบถามมารวบรวม และน ามาตรวจสอบความ
ถูกตอ้ง และจดัหมวดหมู่ ในการวเิคราะห์ขอ้มูล  

2. น าขอ้มูลท่ีไดม้าลงรหสัตวัเลขตามท่ีก าหนดไว ้
3. บนัทึกขอ้มูลลงในคอมพิวเตอร์ 
4. ท าการประมวลผลขอ้มูล โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป 
5. วิเคราะห์ปัจจยับุคคลของผูต้อบแบบสอบถามโดยใช้ความถ่ี (Frequencies) และ 

ค่าร้อยละ (Percentage) ของ T-test และ One-way ANOVA 
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6. วิเคราะห์ขอ้มูลส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อเส้นทางของ
ผูบ้ริโภคใชบ้ริการขนส่งของผูบ้ริโภค E-commerce ในเขตกรุงเทพฯ โดยใช้ ค่าเฉล่ีย (Mean) และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของ One-way ANOVA 

7. ท าการทดสอบสมมติฐานดว้ยการทดสอบโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อนัดบั
ของ Pearson’s correlation เท่ากบั 0.05 



 
 

บทที ่4 
 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยเร่ือง “ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อเส้นทางของ

ผูบ้ริโภค E-commerce ในการใช้บริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ” ผูว้ิจยัเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม และน ามาวิเคราะห์ขอ้มูลเป็นตารางประกอบค าบรรยาย โดยจ าแนกออกเป็น 3 ส่วน 
ดงัต่อไปน้ี  

ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค E-commerce ในการใช้บริการ
ขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ 

ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ระดับความส าคัญของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด
ออนไลน์ท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ 

ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ระดบัความส าคญัของเส้นทางของผูบ้ริโภค E-commerce ในการ
ใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ 

ส่วนท่ี 4 วเิคราะห์สมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี  1 ปัจจัย ส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันมีผลต่อเส้นทางของผู ้บ ริโภค 

 E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ 
สมมติฐานท่ี  2  ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ มีความสัมพนัธ์ต่อเส้นทาง

ของผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ  
 
ผูว้จิยัไดก้  าหนดสัญลกัษณ์และอกัษรยอ่ ในการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัต่อไปน้ี  
X    แทน   ค่าเฉล่ีย    

S.D.  แทน   ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
F   แทน   ตวัสถิติเอฟ    
r   แทน   ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์   
Sig   แทน   ระดบันยัส าคญัทางสถิติ   
*   แทน   ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.1 ส่วนที ่1 การวเิคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค E-commerce ทีใ่ช้บริการขนส่ง ในเขต
กรุงเทพฯ 

การวิเคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีใช้บริการขนส่ง ในเขต
กรุงเทพฯไดแ้ก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยการแจกแจงความถ่ีและ 
ร้อยละจากผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ แสดงผลดงัตารางท่ี 4.1 
 
ตารางที ่4.1 จ านวนและร้อยละขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีใชบ้ริการ 
 ขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ จ าแนกตาม เพศ 

( n = 400 ) 
ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบค าถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   
ชาย    94 23.50 
หญิง             306 76.50 
รวม 400 100 

 
จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีใชบ้ริการ

ขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ จ านวน 400 คน มีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 306 
คน คิดเป็นร้อยละ 76.50 และเป็นเพศชาย จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50  
 
ตารางที ่4.2 จ านวนและร้อยละขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีใชบ้ริการขนส่ง  
 ในเขตกรุงเทพฯ  จ าแนกตาม อาย ุ

( n = 400 ) 
ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบค าถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
อาย ุ   
ต ่ากวา่ 20 ปี                                                                       11 2.80 
21 - 30 ปี   149 37.30 
31 - 40 ปี             174 43.50 
41 - 50 ปี    59 14.80 
51 ปีข้ึนไป             7 1.80 
รวม 400 100 
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จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีใช้บริการ
ขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ จ านวน 400 คน มีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุระหว่าง 31 - 40 ปี 
จ  านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50  อายุระหวา่ง 21 - 30 ปี  จ  านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.30 
ช่วงอายุ 41-50 ปี จ  านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.80 ช่วงอายุ ต  ่ากวา่ 20 ปี จ  านวน 11 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.80 และ 51 ปีข้ึนไป จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.80 
 

ตารางที ่4.3 จ านวนและร้อยละขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีใชบ้ริการขนส่ง  
 ในเขตกรุงเทพฯ  จ าแนกตาม ระดบัการศึกษา 

( n = 400 ) 
ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบค าถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
ระดบัการศึกษา   
ต ่ากวา่ปริญญาตรี         46 11.50 
ปริญญาตรี 264 66.00 
สูงกวา่ปริญญาตรี 90 22.50 
รวม 400 100 

 

จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีใชบ้ริการ
ขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ จ านวน 400 คน มีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
จ านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 66.00 และมีการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 90 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22.50 ส่วนการศึกษาระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 
 

ตารางที ่4.4 จ านวนและร้อยละขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีใชบ้ริการขนส่ง  
 ในเขตกรุงเทพฯ  จ าแนกตาม อาชีพ 

( n = 400 ) 
ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบค าถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
อาชีพ   
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 56 14.00 
พนกังานบริษทัเอกชน 195 48.80 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั/ธุรกิจออนไลน์ 86 21.50 
พอ่บา้น/แม่บา้น 14 3.50 
อ่ืนๆ 49 12.25 
รวม 400 100 
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จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีใช้บริการ
ขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ จ านวน 400 คน มีผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.80 รองลงมา ประกอบธุรกิจส่วนตวั/ธุรกิจออนไลน์ 
จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 
อ่ืนๆ จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 และพอ่บา้น/แม่บา้น จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50  
 
ตารางที ่4.5 จ านวนและร้อยละขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีใชบ้ริการขนส่ง  
 ในเขตกรุงเทพฯ  จ าแนกตาม รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

( n = 400 ) 
ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบค าถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   
ต ่ากวา่ 15,000 บาท 57 14.30 
15,001 – 25,000 บาท          96 24.00 
25,001 – 35,000 บาท 79 19.80 
35,001 – 45,000 บาท 42 10.50 
45,001 – 55,000 บาท 37 9.30 
มากกวา่ 55,000 บาท 89 22.30 
รวม 400 100 

 
จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีใช้บริการ

ขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ จ านวน 400 คน มีผูต้อบแบบสอบถามมีรายไดต่้อเดือนเฉล่ียกนัไปในแต่ละ
ช่วงรายได ้ดงัน้ี 15,001 – 25,000 บาท จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 , มากกว่า 55,000 บาท
ข้ึนไป จ านวน 89 คิดเป็นร้อยละ 22.30 ,  25,001 – 35,000 บาท จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.80, 
ต ่ากว่า 15,000 บาท จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.30 , 35,001 – 45,000 บาท จ านวน 42 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.50 และ 45,001 – 55,000 บาท จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.30 
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ตารางที ่4.6 จ านวนและร้อยละขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีใชบ้ริการขนส่ง  
 ในเขตกรุงเทพฯ  จ าแนกตาม ผูใ้หบ้ริการขนส่งท่ีใชบ้่อยท่ีสุด 

( n = 400 ) 
ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบค าถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
ผูใ้หบ้ริการขนส่งท่ีใชบ้่อยท่ีสุด   
ไปรษณียไ์ทย   110 27.50 
Kerry 136 34.00 
Flash 96 24.00 
Grab หรือ Lineman    28 7.00 
อ่ืนๆ 30 7.50 
รวม 400 100 

  
จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีใช้บริการ

ขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ จ านวน 400 คน มีผูต้อบแบบสอบถามมีการใช้บริการมากใกล้เคียงกัน  
ใน 3 บริษทัหลกั ดงัน้ี Kerry ไปรษณียไ์ทย  และ Flash จ  านวน 136 คน 110 คน และ 96 คน คิดเป็น
ร้อยละ 34.00 27.50 และ 24.00 ตามล าดบั และส่วนนอ้ยใช ้อ่ืนๆ จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 
และ Grab หรือ Lineman จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00  
 
ตารางที ่4.7 จ านวนและร้อยละขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีใชบ้ริการขนส่ง  
 ในเขตกรุงเทพฯ  จ าแนกตาม ระยะเวลาในการใชบ้ริการขนส่ง  

( n = 400 ) 
ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบค าถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
ระยะเวลาในการใชบ้ริการขนส่ง  
  นอ้ยกวา่ 1 ปี 88 22.00 
1 ปี – 5 ปี 244 61.00 
มากกวา่ 5 ปี 68 17.00 
รวม 400 100 
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จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีใช้บริการ
ขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ จ านวน 400 คน มีผูต้อบแบบสอบถามมีระยะเวลาในการใช้บริการขนส่ง
ส่วนใหญ่เป็นเวลา 1 ปี – 5 ปี จ  านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.00 น้อยกว่า 1 ปี จ  านวน 88 คน  
คิดเป็นร้อยละ 22.00 และมากกวา่ 5 ปี จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 
 
ตารางที ่4.8 จ านวนและร้อยละขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีใชบ้ริการขนส่ง  
 ในเขตกรุงเทพฯ  จ าแนกตาม ความถ่ีในการเขา้ใชบ้ริการท่ีสาขาใหบ้ริการขนส่ง 

( n = 400 ) 
ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบค าถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
ความถ่ีในการเขา้ใชบ้ริการท่ีสาขาใหบ้ริการขนส่ง 
  นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 113 28.30 
1 คร้ังต่อเดือน 59 14.80 
2 – 5 คร้ังต่อเดือน 129 32.30 
มากกวา่ 5 คร้ังต่อเดือน 99 24.8 
รวม 400 100 

 
จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีใช้บริการ

ขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ จ านวน 400 คน มีผูต้อบแบบสอบถามมีความถ่ีในการเขา้ใชบ้ริการมีความ
ใกลเ้คียงกนั ดงัน้ี 2-5 คร้ังต่อเดือน จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.30 น้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน 
จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.30 มากกวา่ 5 คร้ังต่อเดือน จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.80 
และ1 คร้ังต่อเดือน จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.80 
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ตารางที ่4.9 จ านวนและร้อยละขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีใชบ้ริการขนส่ง  
 ในเขตกรุงเทพฯ  จ าแนกตาม จ านวนสินคา้ท่ีใชบ้ริการขนส่งในแต่ละคร้ัง 

( n = 400 ) 
ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบค าถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
จ านวนสินคา้ท่ีใชบ้ริการขนส่งในแต่ละคร้ัง 
1 ช้ิน    154 38.50 
2 ช้ิน – 5 ช้ิน 202 50.50 
มากกวา่ 5 ช้ิน 44 11.00 
รวม 400 100 

จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีใช้บริการ
ขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ จ านวน 400 คน มีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ส่งสินคา้จ านวน 2 ช้ิน – 5 
ช้ิน จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 จ านวน 1 ช้ิน จ านวน จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.50 
และจ านวนมากกวา่ 5 ช้ิน จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 
 
ตารางที ่4.10 จ านวนและร้อยละขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีใชบ้ริการ 
 ขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ  จ าแนกตาม รูปแบบการใชบ้ริการ 

( n = 400 ) 
ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบค าถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
รูปแบบการใชบ้ริการ 
ใชบ้ริการตามสาขาใหบ้ริการ    308 77 
ใชบ้ริการเขา้รับสินคา้ท่ีบา้น 92 23 
รวม 400 100 

 
จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีใชบ้ริการ

ขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ จ านวน 400 คน มีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้บริการตามสาขา
บริการจ านวน 308 คน คิดเป็นร้อยละ 77.00 และใช้บริการเข้ารับสินค้าท่ีบ้าน  จ านวน 92 คน  
คิดเป็นร้อยละ 23.00  
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4.2 ส่วนที ่2 การวเิคราะห์ระดับความส าคัญของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ทีม่ีผล
ต่อผู้บริโภค E-commerce ในการใช้บริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ  
 

การวิเคราะห์ระดบัความส าคญัของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ท่ีมีผล
ต่อผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ  
 
ตารางที ่4.11 ค่าเฉล่ีย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
 ออนไลน์  

      ( n = 400 ) 

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ 
ระดบัความคิดเห็น  

X  S.D. แปลผล ล าดบั 
ดา้นการโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 4.10 0.65 มาก 4 
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานผา่นส่ือออนไลน์ 4.29 0.66 มากท่ีสุด 2 
ดา้นการส่งเสริมการขายผา่นส่ือออนไลน์ 4.25 0.71 มากท่ีสุด 3 
ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ์ผา่นออนไลน ์ 4.09 0.64 มาก 5 
ดา้นการตลาดทางตรงผา่นส่ือออนไลน์ 4.31 0.66 มากท่ีสุด 1 

ภาพรวม 4.18 0.56 มาก  
 

จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ ผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีมีการใชบ้ริการขนส่งในเขตกรุงเทพฯ 
ให้ล าดบัความส าคญัต่อส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ โดยภาพรวมมีผลอยูใ่นระดบั
มาก ( X =4.18, S.D. = 0.56) และเม่ือพิจารณาล าดบัความส าคญั โดยเรียงจากมีผลมากไปหานอ้ย 
สามารถเรียงไดด้งัน้ี การตลาดทางตรงผ่านส่ือออนไลน์ ( X =4.31, S.D. = 0.66) การขายโดยใช้
พนกังานผา่นส่ือออนไลน์ ( X =4.29, S.D. = 0.66) การส่งเสริมการขายผา่นส่ือออนไลน์ ( X =4.25, 
S.D. = 0.71) การการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ ( X =4.10, S.D. = 0.65) และการให้ข่าวและ
ประชาสัมพนัธ์ผา่นออนไลน์ ( X =4.09, S.D. = 0.64) ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.12 ค่าเฉล่ีย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของดา้นการโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 
   ( n = 400 ) 

ดา้นการโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 
ระดบัความคิดเห็น  

X  S.D. แปลผล ล าดบั 
การโฆษณาผา่นทาง Facebook, Instragram, 
YouTube, Line และเวบ็ไซตห์ลกัเป็นช่องทางท่ี
เหมาะสม และเขา้ถึงลูกคา้ไดอ้ยา่งครอบคลุม 

4.40 0.73 มากท่ีสุด 1 

การโฆษณาผา่นเวบ็ไซตอ่ื์นๆ โดยการฝากลิงค์
เช่ือมโยงเขา้สู่เวบ็ไซตห์ลกัเป็นช่องทางการ
น าเสนอท่ีเพิ่มความสะดวกในการเขา้ถึงไดดี้ 

3.78 0.94 มาก 4 

การโฆษณาผา่นทาง Facebook, Instragram, 
YouTube, Line และเวบ็ไซตห์ลกั สามารถสร้าง
ความเช่ือมัน่ภาพลกัษณ์ และจูงใจใหเ้กิดความ
ตอ้งการใชบ้ริการ 

4.19 0.78 มาก 2 

การโฆษณาผา่น Search Engine เช่น Google 
เป็นอีกช่องทางการเขา้ถึงขอ้มูลท่ีรวดเร็ว 

4.02 0.89 มาก 3 

ภาพรวม 4.10 0.65 มาก  
 

จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ ผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีมีการใชบ้ริการขนส่งในเขตกรุงเทพฯ 
ให้ล าดับความส าคญัต่อส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ ด้านการโฆษณาผ่านส่ือ
ออนไลน์  โดยรวมมีผลอยู่ในระดับมาก  ( X  =4.10 และ S.D.  = 0.65)   และเม่ือพิจารณา 
โดย เ รี ย งล าดับความส าคัญจากมากไปน้อย  ได้ดัง น้ี  ก ารโฆษณาผ่ านทาง  Facebook, 
Instragram,YouTube, Line และเว็บไซต์หลัก เป็นช่องทางท่ีเหมาะสมและเข้าถึงลูกค้า ได้อย่าง
ครอบคลุม ( X  = 4.40 และ S.D. = 0.73)  การโฆษณาผ่านทาง Facebook, Instragram, YouTube, 
Line  และเว็บไซต์หลกั สามารถสร้างความเช่ือมัน่ภาพลกัษณ์ และจูงใจให้เกิดความตอ้งการใช้
บริการ ( X  = 4.19 และ S.D. = 0.78)  การโฆษณาผ่าน Search Engine เช่น Google เป็นอีกช่อง
ทางการเขา้ถึงขอ้มูลท่ีรวดเร็ว ( X  = 4.02 และ S.D. = 0.89)  และการโฆษณาผ่านเว็บไซต์อ่ืนๆ  
โดยการฝากลิงค์เช่ือมโยงเขา้สู่เว็บไซต์หลกัเป็นช่องทางการน าเสนอท่ีเพิ่มความสะดวกในการ
เขา้ถึงไดดี้ ( X  = 3.78 และ S.D. = 0.94)  ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.13 ค่าเฉล่ีย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของดา้นการขายโดยพนกังานผา่น 
 ส่ือออนไลน์ 

   ( n = 400 ) 

ด้านการขายโดยพนักงานผ่านส่ือออนไลน์ 
ระดบัความคิดเห็น  

X  S.D. แปลผล ล าดบั 
การมีช่องทางให้โตต้อบกบัพนกังานขายผา่นส่ือ
ออนไลน์ไดโ้ดยง่าย เช่น แชทบอ็กเป็นแรงจูงใจให้
เขา้ใชบ้ริการ 

4.16 0.85 มาก 4 

การมี Page Admin ในการให้บริการขนส่งท่ีพร้อม
ตอบค าถาม ช่วยสร้างความสัมพนัธ์อนัดีระหวา่งผูใ้ห้
และผูใ้ชบ้ริการ 

4.33 0.75 มากท่ีสุด 2 

การมี Page Admin ในการให้บริการขนส่งท่ีให้บริการ
ดว้ยความสุภาพอ่อนโยน ช่วยกระตุน้ใหเ้กิดความพึง
พอใจ และเลือกใชบ้ริการ 

4.37 0.77 มากท่ีสุด 1 

การมีช่องทางใหเ้สนอความคิดเห็นผา่นการสนทนา
ออนไลน์ เช่น Facebook, Instragram, YouTube, Line 
หรือเวบ็ไซดห์ลกั ท าใหรู้้สึกมัน่ใจในการบริการ 

4.30 0.75 มากท่ีสุด 3 

ภาพรวม 4.29 0.66 มากท่ีสุด  
 

จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ ผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีมีการใชบ้ริการขนส่งในเขตกรุงเทพฯ
ให้ล าดบัความส าคญัต่อส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ ดา้นการขายโดยพนกังานผา่น
ส่ือออนไลน์ โดยรวมมีผลอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ( X  = 4.29 และ S.D. = 0.66)  และเม่ือพิจารณาโดย
เรียงล าดับความส าคัญจากมากไปน้อย ได้ดังน้ี  การมี Page Admin ในการให้บริการขนส่งท่ี
ใหบ้ริการดว้ยความสุภาพอ่อนโยน ช่วยกระตุน้ใหเ้กิดความพึงพอใจและเลือกใชบ้ริการ( X  = 4.37 
และ S.D. = 0.77)  การมี Page Admin ในการให้บริการขนส่งท่ีพร้อมตอบค าถาม ช่วยสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีระหว่างผูใ้ห้ และผูใ้ช้บริการ( X  = 4.33และ S.D. = 0.75)  การมีช่องทางให้
เสนอความคิดเห็นผ่านการสนทนาออนไลน์ เช่น Facebook, Instragram, YouTube, Line หรือ
เว็บไซต์หลกั ท าให้รู้สึกมัน่ใจในการบริการท่ีรวดเร็ว ( X  = 4.30และ S.D. = 0.75)  และการมี
ช่องทางให้โต้ตอบกับพนักงานขายผ่านส่ือออนไลน์ได้โดยง่าย เช่น แชทบ๊อกเป็นการสร้าง
แรงจูงใจใหเ้ขา้ใชบ้ริการ ( X  = 4.16และ S.D. = 0.85) ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.14 ค่าเฉล่ีย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของดา้นการส่งเสริมการขายผา่น 
 ส่ือออนไลน์ 

   ( n = 400 ) 

ด้านการส่งเสริมการขายผ่านส่ือออนไลน์ 
ระดบัความคิดเห็น  

X  S.D. แปลผล ล าดบั 
การใหสิ้ทธิพิเศษส าหรับผูท่ี้สมคัรเป็นสมาชิก  
เช่น การสะสมแตม้ช่วยกระตุน้ใหเ้กิดความ 
สนใจเขา้ใชบ้ริการ 

4.16 0.90 มาก 3 

การจดัแคมเปญแจกคูปองส่วนลดผา่นส่ือ
ออนไลน์ในช่วงวนัหยุดเสาร์ขอาทิตย ์และ
เทศกาล สามารถดึงดูดความสนใจเขา้ใช้
บริการ 

4.29 0.80 มากท่ีสุด 2 

การใหบ้ริการแจกอุปกรณ์ส าหรับบรรจุสินคา้
ฟรี เช่น ถุงพลาสติกขนาดต่างๆ ช่วยสร้าง
ความพึงพอใจในการใหบ้ริการ 

4.10 0.93 มาก 4 

การใหบ้ริการเขา้รับพสัดุถึงหนา้บา้นโดยไม่
เสียค่าใชจ่้ายเพิ่ม ช่วยเพิ่มความสะดวกสบาย
ในการเขา้ใชบ้ริการ 

4.44 0.77 มากท่ีสุด 1 

ภาพรวม 4.25 0.71 มากท่ีสุด  
 

จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ ผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีมีการใชบ้ริการขนส่งในเขตกรุงเทพฯ 
ให้ล าดบัความส าคญัต่อส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ดา้นการส่งเสริมการขายผ่าน 
ส่ือออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( X  = 4.25 และ S.D. = 0.71)  และเม่ือพิจารณา 
โดยเรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปนอ้ย ไดด้งัน้ี  การใหบ้ริการเขา้รับพสัดุถึงหนา้บา้นโดยไม่เสีย
ค่าใชจ่้ายเพิ่ม ช่วยเพิ่มความสะดวกสบายในการเขา้ใชบ้ริการ ( X  = 4.44 และ S.D. = 0.77)  การจดั
แคมเปญแจกคูปองส่วนลดผา่นส่ือออนไลน์ในช่วงวนัหยดุเสาร์อาทิตย ์และเทศกาล สามารถดึงดูด
ความสนใจเข้าใช้บริการ ( X  = 4.29 และ S.D. = 0.80)  การให้สิทธิพิเศษส าหรับผู ้ท่ีสมัคร 
เป็นสมาชิก เช่น การสะสมแต้มช่วยกระตุ้นให้เกิดความสนใจเข้าใช้บริการ ( X  = 4.16 และ  
S.D. = 0.90)  และการให้บริการแจกอุปกรณ์ส าหรับบรรจุสินคา้ฟรี เช่น ถุงพลาสติกขนาดต่าง ๆ 
ช่วยสร้างความพึงพอใจในการใหบ้ริการ ( X  = 4.10 และ S.D. = 0.93) ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.15 ค่าเฉล่ีย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของดา้นการใหข้่าว และประชาสัมพนัธ์ 
 ผา่นส่ือออนไลน์ 

   ( n = 400 ) 

ด้านการใหข้่าว และประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือออนไลน์ 
ระดบัความคิดเห็น  

X  S.D. แปลผล ล าดบั 
การประชาสัมพนัธ์ผา่นตวัแทนท่ีมีช่ือเสียง เช่น ดารา 
ช่วยใหผู้บ้ริโภคมีความสนใจ 

3.92 0.84 มาก 4 

การประชาสัมพนัธ์ยท่ีแสดงถึงการค านึงการรักษา
ส่ิงแวดลอ้มทรัพยากรธรรมชาติ เช่น Green Logistic 
ช่วยใหเ้กิดความพึงพอใจในการเขา้ใชบ้ริการ 

3.96 0.84 มาก 3 

การประชาสัมพนัธ์ถึงโปรโมชัน่ต่างๆ เช่น การลด
ราคา การใหบ้ริการถุงบรรจุ ไม่เสียค่าใชจ่้าย ช่วย
ดึงดูดการเขา้ใชบ้ริการได ้

4.32 0.78 มากท่ีสุด 1 

การประชาสัมพนัธ์การช่วยคนไทยฝ่าวกิฤต Covid-19 
เปิดรับสมคัรลูกจา้งตกงาน ร่วมเป็นพนกังานรับ-ส่ง
พสัดุรายวนั จ านวนมาก ส่งผลใหเ้กิดภาพลกัษณ์ท่ีดี 

4.18 0.80 มาก 2 

ภาพรวม 4.09 0.64 มาก  
 

จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ ผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีมีการใชบ้ริการขนส่งในเขตกรุงเทพฯ 
ให้ล าดับความส าคัญต่อส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือออนไลน์ โดยรวมมีผลอยูใ่นระดบัมาก ( X  =  4.09 และ S.D. = 0.64)  และ
เม่ือพิจารณาโดยเรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปน้อย ไดด้งัน้ี  การประชาสัมพนัธ์ถึงโปรโมชัน่
ต่างๆ เช่น การลดราคา การให้บริการถุงบรรจุ ไม่เสียค่าใช้จ่าย ช่วยดึงดูดการเข้าใช้บริการได้  
( X  =  4.32 และ S.D. = 0.78)  การประชาสัมพนัธ์การช่วยคนไทยฝ่าวกิฤต Covid-19 เปิดรับสมคัร
ลูกจ้างตกงาน ร่วมเป็นพนักงานรับ-ส่งพสัดุรายวนั จ านวนมาก ส่งผลให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดี  
( X  =  4.18 และ S.D. = 0.80)  การประชาสัมพนัธ์ท่ีแสดงถึงการค านึงการรักษาส่ิงแวดล้อม
ทรัพยากรธรรมชาติ เช่น Green Logistic ช่วยให้เกิดความพึงพอใจในการเขา้ใชบ้ริการ ( X  = 3.96 
และ S.D. = 0.84)  และการประชาสัมพนัธ์ผ่านตวัแทนท่ีมีช่ือเสียง เช่น ดารา ช่วยให้ผูบ้ริโภคมี
ความสนใจ ( X  = 3.92 และ S.D. = 0.84) ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.16 ค่าเฉล่ีย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของดา้นการตลาดทางตรงผา่น 
 ส่ือออนไลน์ 

   ( n = 400 ) 

ดา้นการตลาดทางตรงผา่นส่ือออนไลน์ 
ระดบัความคิดเห็น  

X  S.D. แปลผล ล าดบั 
การเพิ่มสาขาหนา้ร้านในปริมาณท่ีพอเพียงต่อ
ความตอ้งการในพื้นท่ีท่ีมีผูใ้ชบ้ริการจ านวนมาก 
เช่น แฟชัน่มอลศูนยก์ารคา้ขาย-ส่ง ช่วยเพิ่มความ
สะดวกสบายในการเขา้ใชบ้ริการ 

4.21 0.80 มากท่ีสุด 4 

การใหบ้ริการขนส่ง โดยเขา้ร่วมกบัตลาดการซ้ือ-
ขายโดยตรง เช่น Shopee, Lazada หรือ Market 
place อ่ืนๆ เป็นการสนบัสนุนการเขา้ใชบ้ริการท่ี
เหมาะสม และเขา้ถึงลูกคา้ไดอ้ยา่งครอบคลุม 

4.36 0.76 มากท่ีสุด 2 

การใชบ้ริการผา่นแอพพลิเคชัน่บนโทรศพัทมื์อถือ 
ช่วยท าใหเ้ขา้ถึงบริการในช่วงเวลาท่ีผูรั้บบริการ
สะดวกไดดี้ 

4.39 0.76 มากท่ีสุด 1 

การใหบ้ริการแจง้ขอ้มูลการเขา้ใชบ้ริการ และ
รายละเอียดการเขา้ใชบ้ริการในแต่ละคร้ัง สามารถ
สร้างความเช่ือมัน่ และท าใหเ้กิดความมัน่ใจในการ
ใชบ้ริการ 

4.30 0.76 มากท่ีสุด 3 

ภาพรวม 4.31 0.66 มากท่ีสุด  
 

จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ บริโภค E-commerce ท่ีมีการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ 
ให้ล าดบัความส าคญัต่อส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ ดา้นการตลาดทางตรงผา่นส่ือ
ออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( X  =  4.31 และ S.D. = 0.66)  และเม่ือพิจารณาโดย
เรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปนอ้ย ไดด้งัน้ี  การใชบ้ริการผา่นแอพพลิเคชัน่บนโทรศพัทมื์อถือ 
ช่วยท าให้เข้าถึงบริการในช่วงเวลาท่ีผู ้รับบริการสะดวกได้ดี ( X  =  4.39 และ S.D. = 0.76)  
การให้บริการขนส่ง โดยเขา้ร่วมกบัตลาดการซ้ือ-ขายโดยตรง เช่น Shopee, Lazada หรือ Market 
place อ่ืนๆ เป็นการสนับสนุนการเขา้ใช้บริการท่ีเหมาะสม และเขา้ถึงลูกคา้ได้อย่างครอบคลุม  
( X  =  4.36 และ S.D. = 0.76)  การใหบ้ริการแจง้ขอ้มูลการเขา้ใชบ้ริการ และรายละเอียดการเขา้ใช้
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บริการในแต่ละคร้ัง สามารถสร้างความเช่ือมั่น และท าให้เกิดความมั่นใจในการใช้บริการ  
( X  = 4.30 และ S.D. = 0.76)  และการเพิ่มสาขาหนา้ร้านในปริมาณท่ีพอเพียงต่อความตอ้งการใน
พื้นท่ีท่ีมีผูใ้ชบ้ริการจ านวนมาก เช่น แฟชัน่มอลศูนยก์ารคา้ขาย-ส่ง ช่วยเพิ่มความสะดวกสบายใน
การเขา้ใชบ้ริการ ( X  = 4.21 และ S.D. = 0.80) ตามล าดบั 
 
4.3 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ระดับความส าคัญของเส้นทางของผู้บริโภค E-commerce ในการใช้
บริการขนส่งของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพฯ 

การวเิคราะห์ระดบัความส าคญัของเส้นทางของผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการ
ขนส่งของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพฯ 

 
ตารางที ่4.17 ค่าเฉล่ีย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของขอ้มูลระดบัความส าคญัของ 
 เส้นทางของผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ 

   ( n = 400 ) 

เส้นทางของผูบ้ริโภค 
ระดบัความคิดเห็น  

X  S.D. แปลผล ล าดบั 
ด้านการรับรู้ 4.01 0.71 มาก 5 
ดา้นการสร้างความสนใจ และช่ืนชอบ 4.02 0.66 มาก 4 
ดา้นการประเมินทางเลือก 4.20 0.75 มาก 3 
ดา้นการตดัสินใจใชบ้ริการ  4.28 0.65 มากท่ีสุด 2 
ดา้นการแนะน า และบอกต่อ 4.35 0.60 มากท่ีสุด 1 

ภาพรวม 4.13 0.59 มาก  
 

จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ ผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีมีการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ 
ให้ล าดบัความส าคญัต่อเส้นทางในการใช้บริการขนส่ง โดยรวมมีผลอยูใ่นระดบัมาก ( X  =  4.13 
และ S.D. = 0.59)  และเม่ือพิจารณาโดยเรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปนอ้ย ไดด้งัน้ี  การแนะน า 
และบอกต่อ ( X  =  4.35 และ S.D. = 0.60)  การตดัสินใจใชบ้ริการ ( X  =  4.28 และ S.D. = 0.65)  
การประเมินทางเลือก ( X  = 4.20 และ S.D. = 0.75)  การสร้างความสนใจและช่ืนชอบ ( X  = 4.02 
และ S.D. = 0.66)  และดา้นการรับรู้ ( X  = 4.01 และ S.D. = 0.71)   
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ตารางที ่4.18 ค่าเฉล่ีย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของขอ้มูลระดบัความส าคญัของ 
 เส้นทางผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่ง ดา้นการรับรู้(Aware) 

   ( n = 400 ) 

ด้านการรับรู้ 
ระดบัความคิดเห็น  

X  S.D. แปลผล ล าดบั 
การโฆษณาผา่น Facebook ช่วยสร้างการ
รับรู้ในบริการขนส่ง 

4.23 0.77 มากท่ีสุด 1 

การโฆษณาผา่น Instragram ช่วยสร้างการ
รับรู้ในบริการขนส่ง 

3.89 0.91 มาก 4 

การโฆษณาผา่น YouTube ช่วยสร้างการรับรู้
ในบริการขนส่ง 

3.92 0.87 มาก 3 

การโฆษณาผา่น Line ช่วยสร้างการรับรู้ใน
บริการขนส่ง 

4.00 0.84 มาก 2 

ภาพรวม 4.01 0.71 มาก  
 

จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ ผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีมีการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ 
ให้ล าดบัความส าคญัต่อเส้นทางในการใช้บริการขนส่ง ด้านการรับรู้ โดยรวมมีผลอยู่ในระดับ 
มาก ( X = 4.01 และ S.D. = 0.71)  และเม่ือพิจารณาโดยเรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปน้อย  
ได้ดัง น้ี   การโฆษณาผ่าน Facebook ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการขนส่ง  ( X  =  4.23 และ  
S.D. = 0.77) การโฆษณาผา่น Line ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการขนส่ง ( X  = 4.00  และ S.D. = 0.84)  
การโฆษณาผ่าน YouTube ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการขนส่ง ( X  = 3.92 และ S.D. = 0.87)  และ
การโฆษณาผ่าน Instragram ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการขนส่ง ( X  = 3.89และ S.D. = 0.91) 
ตามล าดบั  
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ตารางที ่4.19 ค่าเฉล่ีย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของขอ้มูลระดบัความส าคญัของ 
 เส้นทางผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่ง ดา้นการสร้างความสนใจ  
 และช่ืนชอบ (Appeal) 

   ( n = 400 ) 

ดา้นการสร้างความสนใจ และช่ืนชอบ 
ระดบัความคิดเห็น  

X  S.D. แปลผล ล าดบั 
การส่ือสารดว้ยวิดีโอบน YouTube ช่วย 
สร้างความสนใจ และช่ืนชอบในบริการ 

3.97 0.84 มาก 2 

การประชาสัมพนัธ์ดว้ยโฆษณาบนเวบ็ไซต์ 
อ่ืนๆ ช่วยสร้างความสนใจ และช่ืนชอบ 
ในบริการ 

3.92 0.84 มาก 4 

การส่ือสารดว้ยภาพน่ิง เช่น ป้ายโฆษณาหนา้ 
สถานบริการ ช่วยสร้างความสนใจ และ 
ช่ืนชอบในบริการ 

3.95 0.81 มาก 3 

การเช่ือมโยงพิกดั/ต าแหน่งสถานใหบ้ริการ 
เขา้กบัแอพพลิเคชัน่น าทาง เช่น Google map 
ช่วยสร้างความสนใจ และช่ืนชอบในบริการ 

4.23 0.78 มากท่ีสุด 1 

ภาพรวม 4.02 0.66 มาก  
 

จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ ผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีมีการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ 
ให้ล าดับความส าคญัต่อเส้นทางในการใช้บริการขนส่ง ด้านการสร้างความสนใจและช่ืนชอบ 
โดยรวมมีผลอยู่ในระดับมาก ( X  =  4.02 และ S.D. = 0.66)  และเม่ือพิจารณาโดยเรียงล าดับ
ความส าคัญจากมากไปน้อย ได้ดังน้ี  การเช่ือมโยงพิกัด/ต าแหน่งสถานให้บริการเข้ากับ
แอพพลิเคชั่นน าทาง เช่น Google map ช่วยสร้างความสนใจ และช่ืนชอบในบริการ ( X  =  4.23 
และ S.D. = 0.78)  การส่ือสารดว้ยวิดีโอบน YouTube ช่วยสร้างความสนใจ และช่ืนชอบในบริการ 
( X  =  3.97  และ S.D. = 0.84)  การส่ือสารดว้ยภาพน่ิง เช่น ป้ายโฆษณาหนา้สถานบริการช่วยสร้าง
ความสนใจ และช่ืนชอบในบริการ ( X  = 3.95 และ S.D. = 0.81)  และการประชาสัมพนัธ์ด้วย
โฆษณาบนเวบ็ไซตอ่ื์นๆ ช่วยสร้างความสนใจ และช่ืนชอบในบริการ( X  = 3.92 และ S.D. = 0.84) 
ตามล าดบั   
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ตารางที ่4.20 ค่าเฉล่ีย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของขอ้มูลระดบัความส าคญัของ 
 เส้นทางของลูกคา้ในการใชบ้ริการขนส่ง ดา้นการประเมินทางเลือก (Ask) 

   ( n = 400 ) 

ด้านการประเมินทางเลือก 
ระดบัความคิดเห็น  

X  S.D. แปลผล ล าดบั 
การมี Official Line คอยตอบบทสนทนา  
มีความส าคญั 

4.15 0.87 มาก 4 

การมี Call center คอยใหค้ าแนะน า หรือ 
ตอบค าถาม มีความส าคญั 

4.18 0.90 มาก 3 

การมี Chat box ในหนา้เวบ็ไซตห์ลกั  
คอยตอบขอ้ซกัถาม มีความส าคญั 

4.19 0.85 มาก 2 

การมี Page Admin ตอบขอ้สักถาม  
และช้ีแจง้ขอ้สงสัย มีความส าคญั 

4.27 0.80 มากท่ีสุด 1 

ภาพรวม 4.20 0.75 มาก  
 

จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ ผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีมีการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ 
ให้ล าดบัความส าคญัต่อเส้นทางในการใชบ้ริการขนส่ง ดา้นการประเมินทางเลือก โดยรวมมีผลอยู่
ในระดบัมาก ( X  =  4.20 และ S.D. = 0.75) และเม่ือพิจารณาโดยเรียงล าดบัความส าคญัจากมากไป
นอ้ย ไดด้งัน้ี  การมี Page Admin ตอบขอ้สักถาม และช้ีแจง้ขอ้สงสัย มีความส าคญั ( X  =  4.27 และ 
S.D. = 0.80)  การมี Chat box ในหนา้เวบ็ไซตห์ลกั คอยตอบขอ้ซกัถาม มีความส าคญั ( X  =  4.19 
และ S.D. = 0.85)  การมี Call center คอยให้ค  าแนะน า หรือตอบค าถาม มีความส าคญั ( X  = 4.18 
และ S.D. = 0.90)  และการมี Official Line คอยตอบบทสนทนา มีความส าคญั  ( X  = 4.15 และ 
S.D. = 0.87) ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.21 ค่าเฉล่ีย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของขอ้มูลระดบัความส าคญัของ 
 เส้นทางของลูกคา้ในการใชบ้ริการขนส่ง ดา้นการตดัสินใจใชบ้ริการ (Act) 

   ( n = 400 ) 

ด้านการตัดสินใจใช้บริการ 
ระดบัความคิดเห็น  

X  S.D. แปลผล ล าดบั 
ความซบัซอ้นของขั้นตอนการใชบ้ริการ ส่งผล
ต่อการตดัสินใจ 

4.24 
 

0.80 มากท่ีสุด 3 

ค าบรรยายในการใชบ้ริการง่ายต่อการเขา้ใจ 
ส่งผลต่อการตดัสินใจ 

4.20 0.75 มาก 4 

สถานท่ีใหบ้ริการ มีความสะดวกสบาย ไปถึงได้
โดยง่าย ส่งผลต่อการตดัสินใจ 

4.34 0.76 มากท่ีสุด 2 

การติดตามขั้นตอนการขนส่งสามารถท าไดง่้าย 
ส่งผลต่อการตดัสินใจ 

4.36 0.75 มากท่ีสุด 1 

ภาพรวม 4.28 0.65 มากท่ีสุด  
 

จากตารางท่ี 4.21 พบวา่ ผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีมีการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ 
ใหล้ าดบัความส าคญัต่อเส้นทางในการใชบ้ริการขนส่ง ดา้นการตดัสินใจใชบ้ริการ โดยรวมมีผลอยู่
ในระดบัมาก ( X  =  4.28 และ S.D. = 0.65)  และเม่ือพิจารณาโดยเรียงล าดบัความส าคญัจากมากไป
น้อย ไดด้งัน้ี  การติดตามขั้นตอนการขนส่งสามารถท าไดง่้าย ส่งผลต่อการตดัสินใจ ( X  =  4.36 
และ S.D. = 0.75)  สถานท่ีให้บริการ มีความสะดวกสบาย ไปถึงไดโ้ดยง่าย ส่งผลต่อการตดัสินใจ  
( X  =  4.34 และ S.D. = 0.76)  ความซับซ้อนของขั้นตอนการใช้บริการ ส่งผลต่อการตดัสินใจ  
( X  = 4.24 และ S.D. = 0.80)  และค าบรรยายในการใช้บริการง่ายต่อการเข้าใจ ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจ ( X  = 4.20 และ S.D. = 0.75) ตามล าดบั   
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ตารางที ่4.22 ค่าเฉล่ีย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของขอ้มูลระดบัความส าคญัของ 
 เส้นทางของลูกคา้ในการใชบ้ริการขนส่ง ดา้นการแนะน า และบอกต่อ (Advocate) 

     ( n = 400 ) 

ด้านการแนะน า และบอกต่อ 
ระดบัความคิดเห็น  

X  S.D. แปลผล ล าดบั 
ประสบการณ์การเขา้รับบริการท่ีดีส่งผล
ต่อความพอใจท่ีจะแนะน า และบอกต่อ 

4.43 0.68 มากท่ีสุด 1 

บริการหลงัการเขา้ใชบ้ริการแลว้ เช่น  
การส่งรหสัยนืยนัการจดัส่ง ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจท่ีจะแนะน า และบอกต่อ 

4.36 0.69 มากท่ีสุด 2 

ช่องทางยกเลิกการส่งสินคา้ เช่น call 
center สะดวก รวดเร็ว และสามารถท าได้
โดยง่าย  ส่งผลต่อความพึงพอใจท่ีจะ
แนะน า และบอกต่อ 

4.29 0.75 มากท่ีสุด 4 

ค าแนะน าจากรีววิผูใ้ชบ้ริการบนส่ือ
ออนไลน์ สร้างความเช่ือมัน่ และส่งผลต่อ
การตดัสินใจเขา้ใชบ้ริการ 

4.31 0.72 มากท่ีสุด 3 

ภาพรวม 4.35 0.60 มากท่ีสุด  
 

จากตารางท่ี 4.22 พบวา่ ผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีมีการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ 
ให้ล าดบัความส าคญัต่อเส้นทางในการใชบ้ริการขนส่ง ดา้นการแนะน า และบอกต่อ โดยรวมมีผล
อยูใ่นระดบัมาก ( X  =  4.35 และ S.D. = 0.60)  และเม่ือพิจารณาโดยเรียงล าดบัความส าคญัจากมาก
ไปน้อย ไดด้งัน้ี  ประสบการณ์การเขา้รับบริการท่ีดีส่งผลต่อความพอใจท่ีจะแนะน า และบอกต่อ 
( X  =  4.43 และ S.D. = 0.68)  บริการหลงัการเขา้ใชบ้ริการแลว้ เช่น การส่งรหสัยืนยนัการจดัส่ง 
ส่งผลต่อความพึงพอใจท่ีจะแนะน า และบอกต่อ ( X  =  4.36 และ S.D. = 0.69)  ค  าแนะน าจากรีวิว
ผูใ้ชบ้ริการบนส่ือออนไลน์ สร้างความเช่ือมัน่ และส่งผลต่อการตดัสินใจเขา้ใชบ้ริการ ( X  = 4.31 
และ S.D. = 0.72)  และช่องทางยกเลิกการส่งสินคา้ เช่น call center สะดวก รวดเร็ว และสามารถท า
ไดโ้ดยง่าย  ส่งผลต่อความพึงพอใจท่ีจะแนะน า และบอกต่อ ( X  = 4.29 และ S.D. = 0.75) 
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4.4 ส่วนที ่4  การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีเส้นทางของผูบ้ริโภค E-commerce ใน

การใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯท่ีแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.23 เปรียบเทียบเส้นทางของผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่งในเขต 
 กรุงเทพฯ จ าแนกตามเพศ 

( n = 400 ) 

เส้นทางของผูบ้ริโภค 

เพศ  

     t 
  

 
df 
  

Sig. 
  

 ชาย (n=94) หญิง (n=306) 

X  S.D. X  S.D. 

ดา้นการรับรู้ 3.90 0.77 4.04 0.69 -1.70 398.00 0.09 

ดา้นการสร้างความสนใจและช่ืนชอบ 3.92 0.75 4.04 0.63 -1.63 398.00 0.10 

ดา้นการประเมินทางเลือก 4.05 0.82 4.24 0.72 -2.27 39800 0.02* 

ดา้นการตดัสินใจใชบ้ริการ 4.20 0.76 4.32 0.62 -1.45 398.00 0.15 

ดา้นการแนะน า และบอกต่อ 4.18 0.66 4.40 0.57 -3.14 308.00 0.00* 

รวม 4.02 0.67 3.28 0.55 -2.10 134.58 0.36 
* มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.23 พบว่า เพศของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีแตกต่างกัน มีเส้นทางใน 
การใช้บริการขนส่ง พบว่า โดยรวมไม่แตกต่างกนั แต่เม่ือพิจารณาในแต่ละด้าน พบว่ามี 2 ด้าน 
ท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ด้านการประเมินทางเลือก  และด้านการแนะน า และบอกต่อ โดยเพศหญิง 
ให้ความส าคัญต่อเส้นทางของผูบ้ริโภคทั้ ง 2 ด้านสูงกว่าเพศชาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 
ระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.24  เปรียบเทียบเส้นทางของผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่งในเขต 
 กรุงเทพฯ จ าแนกตามอาย ุ

   (n = 400) 
 เส้นทางของผูบ้ริโภค   F Sig แปลผล 
ดา้นการรับรู้ 0.83 0.51 ไม่แตกต่าง 
ดา้นการสร้างความสนใจและช่ืนชอบ 2.22 0.07 ไม่แตกต่าง 
ดา้นการประเมินทางเลือก 0.69 0.60 ไม่แตกต่าง 
ดา้นการตดัสินใจใชบ้ริการ 0.90 0.46 ไม่แตกต่าง 
ดา้นการแนะน า และบอกต่อ 1.18 0.32 ไม่แตกต่าง 

รวม 1.18 0.32 ไม่แตกต่าง 
* มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

   

จากตารางท่ี 4.24  พบว่า อายุของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีแตกต่างกนั มีเส้นทางใน 
การใชบ้ริการขนส่งไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางที ่4.25 เปรียบเทียบเส้นทางของผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่งในเขต 
 กรุงเทพฯ จ าแนกตามการศึกษา 

   (n = 400) 
 เส้นทางของผูบ้ริโภค   F Sig แปลผล 
ดา้นการรับรู้ 0.05 0.95 ไม่แตกต่าง 
ดา้นการสร้างความสนใจและช่ืนชอบ 0.11 0.90 ไม่แตกต่าง 
ดา้นการประเมินทางเลือก 1.20 0.30 ไม่แตกต่าง 
ดา้นการตดัสินใจใชบ้ริการ 1.46 0.23 ไม่แตกต่าง 
ดา้นการแนะน า และบอกต่อ 0.97 0.38 ไม่แตกต่าง 

รวม 0.66 0.52 ไม่แตกต่าง 
* มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

   

จากตารางท่ี 4.25 พบว่า การศึกษาของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีแตกต่างกนั มีเส้นทาง
ในการใชบ้ริการขนส่งไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที ่4.26 เปรียบเทียบเส้นทางของผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่งในเขต 
 กรุงเทพฯ จ าแนกตามอาชีพ 

   (n = 400) 
 เส้นทางของผูบ้ริโภค   F Sig แปลผล 
ดา้นการรับรู้ 1.37 0.24 ไม่แตกต่าง 
ดา้นการสร้างความสนใจและช่ืนชอบ 0.43 0.79 ไม่แตกต่าง 
ดา้นการประเมินทางเลือก 0.13 0.97 ไม่แตกต่าง 
ดา้นการตดัสินใจใชบ้ริการ 0.40 0.81 ไม่แตกต่าง 
ดา้นการแนะน า และบอกต่อ 0.39 0.82 ไม่แตกต่าง 

รวม 0.50 0.74 ไม่แตกต่าง 
* มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05    

 

จากตารางท่ี 4.26  พบว่า อาชีพของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีแตกต่างกนั มีเส้นทางใน
การใชบ้ริการขนส่งไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 

ตารางที ่4.27 เปรียบเทียบเส้นทางของผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่งในเขต 
 กรุงเทพฯ จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

   (n = 400) 
เส้นทางของผูบ้ริโภค   F Sig แปลผล 

ดา้นการรับรู้ 0.83 0.51 ไม่แตกต่าง 
ดา้นการสร้างความสนใจและช่ืนชอบ 2.22 0.07 แตกต่าง* 
ดา้นการประเมินทางเลือก 0.69 0.60 ไม่แตกต่าง 
ดา้นการตดัสินใจใชบ้ริการ 0.90 0.46 ไม่แตกต่าง 
ดา้นการแนะน า และบอกต่อ 1.18 0.32 ไม่แตกต่าง 
รวม 1.04 0.39 ไม่แตกต่าง 
* มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.27  พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีแตกต่างกนั 
มีเส้นทางในการใช้บริการขนส่งโดยรวมไม่แตกต่างกนั แต่พบแตกต่างกนัอยู ่  1 ดา้น ไดแ้ก่  ดา้น
การสร้างความสนใจและช่ืนชอบ  แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการ
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวธีิของ LSD ปรากฏผลดงัตารางท่ี 4.28 
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ตารางที ่4.28 เปรียบเทียบเส้นทางในการใชบ้ริการขนส่งของผูบ้ริโภค E-commerce ดา้นการสร้าง 
 ความสนใจและช่ืนชอบท่ีแตกต่างกนั โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เป็นรายคู่ 

(n = 400) 

เส้นทาง รายได ้
 

x  

ต ่ากวา่  15,001– 25,001– 
35,000 
บาท 

35,001– 
45,000 
บาท 

45,001– 
55,000 
บาท 

มากกวา่ 
55,000 
บาท 

 15,000
บาท 

25,000
บาท 

 
 

ดา้นการ
สร้าง
ความ
สนใจ
และช่ืน
ชอบ 

ต ่ากวา่ 
15,000บาท  

 4.04 - -0.01 
(0.96) 

-0.09 
(0.42) 

0.20 
(0.13) 

-0.11 
(0.42) 

0.17 
(0.13) 

15,001 - 
25,000บาท 

 4.05 0.01 
(0.96) 

- -0.09 
(0.39) 

0.21 
(0.08) 

-0.11 
(0.41) 

0.17 
(0.07) 

25,001 – 
35,000บาท 

 4.14 0.09 
(0.42) 

0.09 
(0.39) 

- 0.30* 
(0.02) 

-0.02 
(0.88) 

0.26* 
(0.01) 

35,001 – 
45,000บาท 

 3.84 -0.20 
(0.13) 

-0.21 
(0.08) 

-0.30* 
(0.02) 

- 
 

-0.32* 
(0.03) 

-0.04 
(0.76) 

45,001 – 
55,000บาท 

 4.16 0.11 
(0.42) 

0.11 
(0.41) 

0.02 
(0.88) 

0.32* 
(0.03) 

- 0.28* 
(0.03) 

มากกวา่ 
55,000บาท 

 3.88 -0.17 
(0.13) 

-0.17 
(0.07) 

-0.26* 
(0.01) 

0.04 
(0.76) 

-0.28* 
(0.03) 

- 

 
จากตารางท่ี 4.28 พบว่า เส้นทางในการใช้บริการขนส่งของผูบ้ริโภค E-commerce  

ดา้นการสร้างความสนใจและช่ืนชอบมีผลท่ีแตกต่างกนั โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เป็น
รายคู่ ดงัน้ี 

ด้านการสร้างความสนใจและช่ืนชอบ พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ี
แตกต่างกนั มีระดบัความส าคญัแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจ านวน 4 คู่ 
ดงัน้ี  25,001 – 35,000 บาท กบั 35,001 – 45,000 บาท , 35,001 – 45,000 บาท กบั 45,001 – 55,000 
บาท , 25,001 – 35,000 บาท กบั มากกว่า 55,000 บาท และ 45,001 – 55,000 บาท กบั มากกว่า 
55,000 บาท 
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สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ มีความสัมพนัธ์ต่อเส้นทาง
ของผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ ประกอบดว้ย  การโฆษณาผา่น
ส่ือออนไลน์ การขายโดยใชพ้นกังานผา่นส่ือออนไลน์ การส่งเสริมการขายผา่นส่ือออนไลน์ การให้
ข่าว และประชาสัมพนัธ์ผา่นออนไลน์ การตลาดทางตรงผา่นส่ือออนไลน์ 

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ มีความสัมพนัธ์ต่อเส้นทางของผูบ้ริโภค  
E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ โดยใชส้ถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์
สัน ดงัแสดงผลดงั ตารางท่ี 4.28 

 
ตารางที ่4.29 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ มีความสัมพนัธ์ต่อเส้นทางของผูบ้ริโภค  
 E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ 

          (n = 400) 

 
ดา้นการ
รับรู้ 

สร้างความ
สนใจและ
ช่ืนชอบ 

ดา้นการ
ประเมิน
ทางเลือก 

ดา้นการ
ตดัสินใจใช้
บริการ 

ดา้นการ
แนะน าและ
บอกต่อ 

เสน้ทาง
ของ

ผูบ้ริโภค 
การโฆษณาผา่นส่ือ
ออนไลน์ 
 

0.67* 
(0.00) 

ปานกลาง 

0.62* 
(0.00) 
ปานกลาง 

0.53* 
(0.00) 
ปานกลาง 

0.45* 
(0.00) 
ต ่า 

0.53* 
(0.00) 
ปานกลาง 

0.67* 
(0.00) 
ปานกลาง 

การขายโดยใช้
พนกังานผา่นส่ือ
ออนไลน์ 

-0.53* 
(0.00) 
ปานกลาง 

0.51* 
(0.00) 
ปานกลาง 

0.68* 
(0.00) 
ปานกลาง 

0.61* 
(0.00) 
ปานกลาง 

0.61* 
(0.00) 
ปานกลาง 

0.69* 
(0.00) 
ปานกลาง 

การส่งเสริมการขาย
ผา่นส่ือออนไลน ์
 

-0.57* 
(0.00) 
ปานกลาง 

0.56* 
(0.00) 
ปานกลาง 

0.63* 
(0.00) 
ปานกลาง 

0.56* 
(0.00) 
ปานกลาง 

0.59* 
(0.00) 
ปานกลาง 

0.69* 
(0.00) 
ปานกลาง 

การใหข้่าว และ
ประชาสมัพนัธ์ผา่น
ออนไลน์ 

-0.63* 
(0.00) 
ปานกลาง 

0.61* 
(0.00) 
ปานกลาง 

0.54* 
(0.00) 
ปานกลาง 

0.43* 
(0.00) 
ต ่า 

0.50* 
(0.00) 
ปานกลาง 

0.66* 
(0.00) 
ปานกลาง 

การตลาด
ทางตรงผา่นส่ือ
ออนไลน์ 

-0.52* 
(0.00) 

ปานกลาง 

0.51* 
(0.00) 
ปานกลาง 

0.69* 
(0.00) 
ปานกลาง 

0.66* 
(0.00) 
ปานกลาง 

0.66* 
(0.00) 
ปานกลาง 

0.71* 
(0.00) 
สูง 

ส่วนประสมการ
ส่งเสริม
การตลาด
ออนไลน์ 

0.71* 
(0.00) 
สูง 

 

0.68* 
(0.00) 
ปานกลาง 

 

0.71* 
(0.00) 
สูง 

 

0.61* 
(0.00) 

ปานกลาง 
 

0.66* 
(0.00) 

ปานกลาง 
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จากตารางท่ี 4.29 พบวา่ ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ มีความสัมพนัธ์ต่อ
เส้นทางของผูบ้ริโภค E-commerce ในการใช้บริการขนส่งในเขตกรุงเทพฯ โดยรวมอยู่ในระดบั
ปานกลาง อย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 เม่ือพิจารณาตามรายรูปแบบ พบว่า รูปแบบท่ีมี
ความสัมพนัธ์อยูใ่นระดบัสูง(r = 0.71) มี 1 รูปแบบ คือ การตลาดทางตรงผา่นส่ือออนไลน์ และเม่ือ
พิจารณาในแต่ละรูปแบบ พบว่า มีความสัมพนัธ์อยู่ในระดับท่ีสูง อยู่ 2 ด้าน คือ ด้านการรับรู้ 
(r = 0.71)  และดา้นการประเมินทางเลือก(r = 0.71) 
 



 
 

บทที ่5 
สรุปผล อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเร่ือง “ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อเส้นทางของ

ผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ” มีวตัถุประสงคด์งัน้ี 
1.  เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลมีผลต่อเส้นทางของผูบ้ริโภค E-commerce ในการใช้

บริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ 
2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ กับ

เส้นทางของผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ 
โดยด าเนินการศึกษาตวัแปร 3 ดา้น ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคล ส่วนประสมการส่งเสริม

การตลาดออนไลน์ (รูปแบบการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ รูปแบบการขายโดยใช้พนักงานผ่าน      
ส่ือออนไลน์ รูปแบบการส่งเสริมการขายผา่นส่ือออนไลน์ รูปแบบการให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์
ผา่นออนไลน์ รูปแบบการตลาดทางตรงผา่นส่ือออนไลน์) และเส้นทางของผูบ้ริโภค E-commerce 
ในการใช้บริการขนส่ง (ด้านการรับรู้ ด้านการสร้างความสนใจและช่ืนชอบ ด้านการประเมิน
ทางเลือก ดา้นการตดัสินใจใช้บริการ และ ดา้นการแนะน าและบอกต่อ) ซ่ึงผูว้ิจยัขอน าเสนอผล
การศึกษาตามล าดบั ดงัน้ี 
 
5.1 สรุปผลการวจัิย 

ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค E-commerce ในการใช้บริการ
ขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

ผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีใชบ้ริการขนส่งในเขตกรุงเทพฯ ท่ีไดท้  าการเก็บขอ้มูล จ านวน 
400 คน พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 306 คน คิดเป็นร้อยละ 76.50 มี
อายุระหวา่ง 31 - 40  ปี จ  านวน 174 คน คิด เป็นร้อยละ 43.50  อายุระหวา่ง 21 - 30 ปี  จ  านวน 149 
คน คิดเป็นร้อยละ 37.30 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 66.00 มีอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.80 รองลงมา ประกอบธุรกิจส่วนตวั/ธุรกิจ
ออนไลน์ จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเฉล่ียกนัไปในแต่ละช่วงรายได ้



73 
 

ดงัน้ี 15,001 – 25,000 บาท จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 , มากกวา่ 55,000 บาทข้ึนไป จ านวน 
89 คิดเป็นร้อยละ 22.30 , 25,001 – 35,000 บาท จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.80 

ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ระดับความส าคัญของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด
ออนไลน์ท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ 

พบว่า ผู ้บริโภค  E-commerce ท่ีมีการใช้บริการขนส่งในเขตกรุงเทพฯ ให้ล าดับ
ความส าคญัต่อส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ โดยให้ล าดบัความส าคญัโดยรวมอยูใ่น
ระดบัมาก โดยเรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปน้อย ไดด้ังน้ี การตลาดทางตรงผ่านส่ือออนไลน์ 
การขายโดยใชพ้นกังานผา่นส่ือออนไลน์ การส่งเสริมการขายผา่นส่ือออนไลน์ การขายโฆษณาผา่น
ส่ือออนไลน์ และการให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ผ่านออนไลน์ โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ มากท่ีสุด 
และมาก  

2.1 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ รูปแบบการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ 
ใหล้ าดบัความส าคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีมีการใชบ้ริการขนส่งใน
เขตกรุงเทพฯ โดยเรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปน้อย ไดด้งัน้ี การโฆษณาผ่านทาง Facebook, 
Instragram ,YouTube, Line และเว็บไซต์หลกั เป็นช่องทางท่ีเหมาะสมและเขา้ถึงลูกคา้ ได้อย่าง
ครอบคลุม การโฆษณาผา่นทาง Facebook, Instragram, YouTube, Line  และเวบ็ไซตห์ลกั สามารถ
สร้างความเช่ือมัน่ภาพลกัษณ์ และจูงใจให้เกิดความตอ้งการใช้บริการ การโฆษณาผ่าน Search 
Engine เช่น Google เป็นอีกช่องทางการเขา้ถึงขอ้มูลท่ีรวดเร็ว และการโฆษณาผ่านเว็บไซต์อ่ืนๆ 
โดยการฝากลิงค์เช่ือมโยงเขา้สู่เว็บไซต์หลกัเป็นช่องทางการน าเสนอท่ีเพิ่มความสะดวกในการ
เขา้ถึงไดดี้ ตามล าดบั 

2.2 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ รูปแบบการขายโดยพนกังานผ่านส่ือ
ออนไลน์ ให้ล าดบัความส าคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีมีการใช้
บริการขนส่งในเขตกรุงเทพฯ โดยเรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปนอ้ย ไดด้งัน้ี การมี Page Admin 
ในการให้บริการขนส่งท่ีให้บริการดว้ยความสุภาพอ่อนโยน ช่วยกระตุน้ให้เกิดความพึงพอใจและ
เลือกใช้บริการ การมี Page Admin ในการให้บริการขนส่งท่ีพร้อมตอบค าถามช่วยสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีระหวา่งผูใ้ห ้และผูใ้ชบ้ริการ การมีช่องทางใหเ้สนอความคิดเห็นผา่นการสนทนา
ออนไลน์ เช่น Facebook, Instragram, YouTube, Line หรือเว็บไซต์หลัก ท าให้รู้สึกมัน่ใจในการ
บริการท่ีรวดเร็ว  และการมีช่องทางให้โตต้อบกบัพนกังานขายผา่นส่ือออนไลน์ไดโ้ดยง่าย เช่น แช
ทบอ๊กเป็นการสร้างแรงจูงใจใหเ้ขา้ใชบ้ริการ ตามล าดบั 

2.3 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์รูปแบบการส่งเสริมการขายผ่านส่ือ
ออนไลน์ ให้ล าดบัความส าคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีมีการใช้
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บริการขนส่งในเขตกรุงเทพฯ โดยเรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปนอ้ย ไดด้งัน้ี การให้บริการเขา้
รับพสัดุถึงหนา้บา้นโดยไม่เสียค่าใชจ่้ายเพิ่ม ช่วยเพิ่มความสะดวกสบายในการเขา้ใชบ้ริการ การจดั
แคมเปญแจกคูปองส่วนลดผ่านส่ือออนไลน์ในช่วงวนัหยุดเสาร์ขอาทิตย ์และเทศกาล สามารถ
ดึงดูดความสนใจเขา้ใชบ้ริการ การให้สิทธิพิเศษส าหรับผูท่ี้สมคัรเป็นสมาชิก เช่น การสะสมแตม้
ช่วยกระตุน้ให้เกิดความสนใจเขา้ใชบ้ริการ และการให้บริการแจกอุปกรณ์ส าหรับบรรจุสินคา้ฟรี 
เช่น ถุงพลาสติกขนาดต่างๆ ช่วยสร้างความพึงพอใจในการใหบ้ริการ ตามล าดบั 

2.4 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ดา้นการให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ผา่น
ส่ือออนไลน์ ให้ล าดบัความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีมีการใช้
บริการขนส่งในเขตกรุงเทพฯ โดยเรียงล าดับความส าคัญจากมากไปน้อย ได้ดัง น้ี  การ
ประชาสัมพนัธ์ถึงโปรโมชัน่ต่างๆ เช่น การลดราคา การให้บริการถุงบรรจุ ไม่เสียค่าใช้จ่าย ช่วย
ดึงดูดการเขา้ใช้บริการได้ การประชาสัมพนัธ์การช่วยคนไทยฝ่าวิกฤต Covid-19 เปิดรับสมคัร
ลูกจา้งตกงาน ร่วมเป็นพนกังานรับ-ส่งพสัดุรายวนั จ านวนมาก ส่งผลให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดี การ
ประชาสัมพนัธ์ยท่ีแสดงถึงการค านึงการรักษาส่ิงแวดลอ้มทรัพยากรธรรมชาติ เช่น Green Logistic 
ช่วยให้เกิดความพึงพอใจในการเขา้ใชบ้ริการ และการประชาสัมพนัธ์ผา่นตวัแทนท่ีมีช่ือเสียง เช่น 
ดารา ช่วยใหผู้บ้ริโภคมีความสนใจ 

2.5 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ รูปแบบการตลาดทางตรงผ่านส่ือ
ออนไลน์ ให้ล าดบัความส าคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีมีการใช้
บริการขนส่งในเขตกรุงเทพฯ โดยเรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปนอ้ย ไดด้งัน้ี การใชบ้ริการผา่น
แอพพลิเคชัน่บนโทรศพัทมื์อถือ ช่วยท าให้เขา้ถึงบริการในช่วงเวลาท่ีผูรั้บบริการสะดวกไดดี้ การ
ให้บริการขนส่ง โดยเขา้ร่วมกบัตลาดการซ้ือ-ขายโดยตรง เช่น Shopee, Lazada หรือ Market place 
อ่ืนๆ เป็นการสนับสนุนการเข้าใช้บริการท่ีเหมาะสม และเข้าถึงลูกค้าได้อย่างครอบคลุม การ
ให้บริการแจง้ขอ้มูลการเขา้ใชบ้ริการ และรายละเอียดการเขา้ใชบ้ริการในแต่ละคร้ัง สามารถสร้าง
ความเช่ือมัน่ และท าให้เกิดความมัน่ใจในการใช้บริการ และการเพิ่มสาขาหน้าร้านในปริมาณท่ี
พอเพียงต่อความตอ้งการในพื้นท่ีท่ีมีผูใ้ชบ้ริการจ านวนมาก เช่น แฟชัน่มอลศูนยก์ารคา้ขาย-ส่ง ช่วย
เพิ่มความสะดวกสบายในการเขา้ใชบ้ริการ ตามล าดบั 

ส่วนท่ี 3  การวเิคราะห์ระดบัความส าคญัของเส้นทางของผูบ้ริโภค E-commerce ในการ
ใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ 

พบว่า ผู ้บริโภค  E-commerce ท่ีมีการใช้บริการขนส่งในเขตกรุงเทพฯ ให้ล าดับ
ความส าคญัต่อส่วนเส้นทางในการใช้บริการขนส่ง โดยภาพรวมมีผลอยู่ในระดบัมาก และเม่ือ
พิจารณาโดยเรียงล าดับความส าคญัจากมากไปน้อย ได้ดังน้ีการประเมินผลการใช้บริการ การ
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ตดัสินใจใชบ้ริการ การประเมินทางเลือก การแสวงหาขอ้มูล และดา้นการรับรู้ โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่ม 
คือ มากท่ีสุด และมาก  

3.1 เส้นทางในการใช้บริการขนส่ง ดา้นการรับรู้ ให้ล าดบัความส าคญัโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก โดยผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีมีการใช้บริการขนส่งในเขตกรุงเทพฯ โดยเรียงล าดับ
ความส าคญัจากมากไปนอ้ย ไดด้งัน้ี การโฆษณาผา่น Facebook ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการขนส่ง 
การโฆษณาผ่าน Line ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการขนส่ง การโฆษณาผา่น YouTube ช่วยสร้างการ
รับรู้ในบริการขนส่ง และการโฆษณาผา่น Instragram ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการขนส่ง ตามล าดบั 

3.2 เส้นทางในการใช้บริการขนส่ง ด้านการสร้างความสนใจและช่ืนชอบ ให้ล าดบั
ความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีมีการใช้บริการขนส่งในเขต
กรุงเทพฯ โดยเรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปน้อย ได้ดงัน้ี การเช่ือมโยงพิกดั/ต าแหน่งสถาน
ใหบ้ริการเขา้กบัแอพพลิเคชัน่น าทาง เช่น Google map ช่วยสร้างความสนใจ และช่ืนชอบในบริการ 
การส่ือสารดว้ยวิดีโอบน YouTube ช่วยสร้างความสนใจ และช่ืนชอบในบริการ การส่ือสารด้วย
ภาพน่ิง เช่น ป้ายโฆษณาหน้าสถานบริการ ช่วยสร้างความสนใจ และช่ืนชอบในบริการ และการ
ประชาสัมพนัธ์ดว้ยโฆษณาบนเวบ็ไซตอ่ื์นๆ ช่วยสร้างความสนใจ และช่ืนชอบในบริการ ตามล าดบั 

3.3 เส้นทางในการใชบ้ริการขนส่ง ดา้นการประเมินทางเลือก ใหล้ าดบัความส าคญัโดย
รวมอยู่ในระดับมาก โดยผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีมีการใช้บริการขนส่งในเขตกรุงเทพฯ โดย
เรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปน้อย ได้ดงัน้ี การมี Page Admin ตอบขอ้สักถาม และช้ีแจง้ขอ้
สงสัย มีความส าคญั การมี Chat box ในหนา้เวบ็ไซตห์ลกั คอยตอบขอ้ซกัถาม มีความส าคญั การมี 
Call center คอยให้ค  าแนะน า หรือตอบค าถาม มีความส าคญั และการมี Official Line คอยตอบบท
สนทนา มีความส าคญั ตามล าดบั 

3.4 เส้นทางในการใช้บริการขนส่ง ดา้นการตดัสินใจใช้บริการ ให้ล าดบัความส าคญั
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีมีการใช้บริการขนส่งในเขตกรุงเทพฯ โดย
เรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปน้อย ได้ดงัน้ี การติดตามขั้นตอนการขนส่งสามารถท าได้ง่าย 
ส่งผลต่อการตดัสินใจ สถานท่ีให้บริการ มีความสะดวกสบาย ไปถึงได้โดยง่าย ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจ ความซบัซ้อนของขั้นตอนการใชบ้ริการ ส่งผลต่อการตดัสินใจ และค าบรรยายในการใช้
บริการง่ายต่อการเขา้ใจ ส่งผลต่อการตดัสินใจ ตามล าดบั 

3.5 เส้นทางในการใชบ้ริการขนส่ง ดา้นการแนะน า และบอกต่อ ให้ล าดบัความส าคญั
โดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีมีการใช้บริการขนส่งในเขตกรุงเทพฯ 
โดยเรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปนอ้ย ไดด้งัน้ี ประสบการณ์การเขา้รับบริการท่ีดีส่งผลต่อความ
พอใจท่ีจะแนะน า และบอกต่อ บริการหลงัการเขา้ใช้บริการแลว้ เช่น การส่งรหัสยืนยนัการจดัส่ง 
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ส่งผลต่อความพึงพอใจท่ีจะแนะน า และบอกต่อ ค าแนะน าจากรีวิวผูใ้ช้บริการบนส่ือออนไลน์ 
สร้างความเช่ือมัน่ และส่งผลต่อการตดัสินใจเขา้ใชบ้ริการ และช่องทางยกเลิกการส่งสินคา้ เช่น call 
center สะดวก รวดเร็ว และสามารถท าไดโ้ดยง่าย  ส่งผลต่อความพึงพอใจท่ีจะแนะน า และบอกต่อ 
ตามล าดบั 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีเส้นทางของผูบ้ริโภค E-commerce ใน
การใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯท่ีแตกต่างกนั 

ดา้นเพศ พบวา่ เพศของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีแตกต่างกนั มีเส้นทางในการใชบ้ริการ
ขนส่ง พบว่า โดยรวมไม่แตกต่างกนั แต่เม่ือพิจารณาในแต่ละด้าน พบว่ามี 2 ด้านท่ีแตกต่างกนั 
ไดแ้ก่ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการแนะน า และบอกต่อ โดยเพศหญิงให้ความส าคญัต่อ
เส้นทางของผูบ้ริโภคทั้ง 2 ด้านสูงกว่าเพศชาย เน่ืองจากในขั้นตอนการประเมินทางเลือก เป็น
ขั้นตอนรวบรวมขอ้มูลเพื่อใชป้ระกอบการตดัสินใจ ซ่ึงอาจข้ึนอยูก่บัความเช่ือนิยมศรัทราในบริการ
นั้นๆ หรืออาจข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีผ่านมาในอดีตและสถานการณ์ของการ
ตดัสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยูด่ว้ยทั้งน้ี มีแนวคิดในการพิจารณา เพื่อช่วยประเมินแต่ละทางเลือก 
เพื่อให้ตดัสินใจไดง่้ายข้ึน อาทิเช่น คุณสมบติั และประโยชน์ของบริการท่ีไดรั้บ ระดบัความส าคญั 
ความเช่ือถือต่อตรายี่ห้อ ความพอใจ กระบวนการประเมิน ซ่ึงก่อให้เกิดความแตกต่างกนัในระดบั
ความตอ้งการท าให้ทั้ง  2 เพศมีผลท่ีแตกต่างกนั และในแนวทางเดียวกนั ดา้นการแนะน า และบอก
ต่อ เป็นขั้นตอนท่ีเกิดหลังจากขั้นตอนการประเมินทางเลือก และการตัดสินใจ หากได้รับ
ประสบการณ์การรับบริการขนส่งท่ีดี เกิดการใชบ้ริการซ ้ า และเกิดการแนะน าแก่ผูอ่ื้น ดว้ยเหตุน้ี จึง
ท าใหเ้กิดความแตกต่างในทั้ง  2 เพศ เช่นกนั 

ดา้นอาย ุพบวา่ อายขุองผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีแตกต่างกนั มีเส้นทางในการใชบ้ริการ
ขนส่งไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ดา้นอาชีพ พบว่า อาชีพของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีแตกต่างกนั มีเส้นทางในการใช้
บริการขนส่งไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ี
แตกต่างกนั มีเส้นทางในการใชบ้ริการขนส่งโดยรวมไม่แตกต่างกนั แต่พบแตกต่างกนัอยู ่  1 ดา้น 
ไดแ้ก่  ดา้นการสร้างความสนใจและช่ืนชอบ จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีของ 
LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนัรายคู่ ดงัน้ี 

ด้านการสร้างความสนใจและช่ืนชอบ พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ี
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนั มีจ านวน 4 คู่ ดงัน้ี  25,001 – 35,000 บาท กบั 35,001 – 
45,000 บาท , 35,001 – 45,000 บาท กบั 45,001 – 55,000 บาท , 25,001 – 35,000 บาท กบั มากกวา่ 
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55,000 บาท และ 45,001 – 55,000 บาท กบั มากกวา่ 55,000 บาท อาจเพราะวา่ในขั้นตอนการสร้าง
ความสนใจและช่ืนชอบ เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคมีความต้องการแสวงหาค าตอบท่ีตรงต่อความ
ต้องการหลังจากได้รับรู้มาจากขั้นตอนแรก โดยหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการประเมินและ
ตดัสินใจ จากแหล่งข้อมูลต่างๆ อาทิเช่น แหล่งบุคคล แหล่งธุรกิจ แหล่งข่าวทัว่ไป หรือจาก
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง ซ่ึงรายได้นับเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อความสามารถในการใช้จ่ายท่ี
แตกต่างกนั ผูบ้ริโภคจะเลือกสินคา้ หรือบริการท่ีสามารถกระท าไดม้าประกอบการประเมิน และ
ตดัสินใจ ดงันั้นความสนใจและช่ืนชอบจึงมีความแตกต่างกนัในแต่ละช่วงรายได ้

สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ มีความสัมพนัธ์ต่อเส้นทาง
ของผูบ้ริโภค E-commerce ในการใช้บริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ (ประกอบดว้ย  ดา้นการรับรู้ 
ดา้นการสร้างความสนใจและช่ืนชอบ ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการตดัสินใจใชบ้ริการ และ 
ดา้นการแนะน าและบอกต่อ) พบวา่ โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 เม่ือพิจารณาตามรายรูปแบบ พบว่า รูปแบบท่ีมีความสัมพนัธ์อยู่ในระดบัสูงมี 1 รูปแบบ คือ 
การตลาดทางตรงผา่นส่ือออนไลน์ และเม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์ต่อเส้นทางของผูบ้ริโภคตามราย
ดา้น พบวา่ ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อเส้นทางการส่งเสริมการตลาดอยู่
ในระดบัท่ีสูง อยู ่2 ดา้น คือ ดา้นการรับรู้ และดา้นการประเมินทางเลือก 
 
5.2 อภิปรายผลการวจัิย 

การวิจัยเร่ือง “ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อเส้นทางของ
ผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ” 

1. การวิเคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีใช้บริการขนส่ง ในเขต
กรุงเทพฯ พบวา่ ผูบ้ริโภค E-commerce ท่ีใชบ้ริการขนส่งในเขตกรุงเทพฯ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
เน่ืองจากจ านวนประชากรในเขตกรุงเทพฯ เพศหญิงมากกวา่ชาย ซ่ึงส่วนใหญ่จะอยูช่่วงอายุ 21-40 
ปี จบการศึกษาปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี ในส่วนของอาชีพ ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ 
พนกังานบริษทัเอกชน หรือประกอบธุรกิจส่วนตวั/ธุรกิจออนไลน์ของตนเอง ท าให้รายไดต้่อเดือน
ของผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากจะอยู่ท่ี มากกว่า 15,000 ข้ึนไป และพบว่ามีประมาณ 22.30% มี
รายไดสู้งกวา่ 55,000 บาทต่อเดือน ซ่ึงอาจจะเน่ืองมาจากผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มน้ี ประกอบอาชีพ
ธุรกิจส่วนตวั/ธุรกิจออนไลน์ของตนเอง  

2. การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อ
ผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ พบวา่ โดยภาพรวมมีผลอยูใ่นระดบั
มาก โดยเฉพาะ 2 ล าดบัท่ีมีผลมากท่ีสุด คือ รูปแบบการตลาดทางตรงผา่นส่ือออนไลน์ และรูปแบบ
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การขายโดยใช้พนักงานผ่านส่ือออนไลน์ ในรูปแบบการตลาดทางตรงผ่านส่ือออนไลน์ อาจ
เพราะว่าเป็นส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ท่ีมีความเฉพาะเจาะจงโดยตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย สามารถวดัการตอบสนองไดโ้ดยพิจารณาจากการตอบสนองกลบัระหวา่งผูใ้หบ้ริการ 
และผูรั้บบริการ และสามารถยืดหยุ่นการให้ข่าวสารระหว่างกนัไดดี้ ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกไดถึ้งว่า
ตนเองไดรั้บการให้บริการท่ีความพิเศษ มีความเป็นส่วนตวัท่ีมากกวา่ ในล าดบัท่ี 2 คือ รูปแบบการ
ขายโดยใช้พนกังานผ่านส่ือออนไลน์ อาจเพราะว่าเน่ืองจากตวัสินคา้ท่ีตอ้งการใช้บริการขนส่งมี
มูลค่า ผูบ้ริโภคจึงให้ความส าคญัในการเลือกใช้บริการท่ีสามารถตรวจสอบได้ตลอดเวลา ท าให้
รูปแบบรูปการขายโดยใช้พนกังานผ่านส่ือออนไลน์ไดรั้บความสนใจเป็นอย่างมาก เป็นแบบการ
ติดต่อส่ือสารแบบ Two-way ท่ีสามารถถาม-ตอบในเวลาอนัรวดเร็ว ไดข้อ้มูลท่ีตรงต่อความตอ้งการ 
สามารถสร้างความมัน่ใจในการใชบ้ริการ หรือติดตามผลการจดัส่งสินคา้ท่ีเป็นองคป์ระกอบหลกั มี
มูลค่าและมีผลต่ออารมณ์ความรู้สึก ผูบ้ริโภคจึงให้ความส าคัญกับส่วนประสมการส่งเสริม
การตลาดออนไลน์ท่ีมีการติดต่อส่ือสารผ่านทาง Page Admin ท่ีสามารถให้บริการตอบค าถาม 
รวมทั้งการมี Page Admin ในการให้บริการขนส่งท่ีใหบ้ริการดว้ยความสุภาพอ่อนโยน ช่วยกระตุน้
ใหเ้กิดความพึงพอใจ และเลือกใชบ้ริการมากข้ึนดว้ย 

3. การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของเส้นทางของผูบ้ริโภค E-commerce ในการใชบ้ริการ
ขนส่งของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพฯ พบวา่ โดยรวมมีผลอยูใ่นระดบัมาก โดยเฉพาะ 2 ล าดบัท่ีมีผล
มากท่ีสุด คือ ดา้นการประเมินผลการใชบ้ริการ และดา้นการตดัสินใจใช้บริการตามล าดบั ในดา้น
การตดัสินใจใช้บริการ อาจเพราะผูต้อบแบบสอบถามส่วนมาก เป็นผูมี้ประสบการณ์ในการใช้
บริการมาแลว้ดงัผลท่ีแสดงในการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคล ซ่ึงส่วนมากเคยใชบ้ริการมาแลว้ 1 ปี – 
5 ปี จึงมีขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัการให้บริการบา้งแลว้ ผา่นการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการมาแลว้ โดย
พึงพอใจและเลือกใช้บริการท่ีมีขั้ นตอนในการติดตามการขนส่งได้โดยง่าย และมีความ
สะดวกสบายในการเดินทางเขา้ใชบ้ริการท่ีสถานให้บริการ อาทิ เช่น มีท่ีจอดรถเพียงพอ และในอีก
ดา้นท่ีไดรั้บความสนใจ คือ ดา้นการแนะน า และบอกต่อ ซ่ึงเป็นรูปแบบท่ีผูบ้ริโภคให้ความสนใจ
มากท่ีสุด อาจเพราะผูเ้ขา้ร่วมในการตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี ส่วนมากเป็นผูท่ี้เคยใช้บริการ
มาแลว้ในแต่ละผูใ้ห้บริการขนส่ง ท าให้ผูบ้ริโภคมีขอ้มูลข่าวสารท่ีสามารถน ามาใชใ้นการประเมิน
ความพึงพอใจของตนเอง และเลือกท่ีจะแนะน า และบอกต่อ โดยอิงจาก ประสบการณ์การเขา้รับ
บริการท่ีดี และการใหบ้ริการหลงัการเขา้ใชบ้ริการท่ีดีดว้ย อาทิ เช่น การส่งรหสัยนืยนัการจดัส่งเม่ือ
ช าระเงินเสร็จส้ินแลว้ หรือการเปิดช่องทางการติดตามสินคา้ท่ีพบไดง่้ายบนหนา้เวบ็ไซด์ หรือบน
แอพพลิเคชัน่ 
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4. สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันมีผลต่อเส้นทางของผูบ้ริโภค E-
commerce ในการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ โดยพบวา่ เพศหญิงให้ความส าคญัต่อเส้นทาง
ของผูบ้ริโภครูปแบบการประเมินทางเลือก และรูปแบบการแนะน าและบอกท่ีสูงกวา่เพศชาย อาจ
เพราะในผลวิเคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลเพศหญิงมีปริมาณการเขา้ใช ้และความถ่ีในการเขา้ใชบ้ริการ
มากกว่าผูช้าย รวมทั้งนักจิตวิทยาท่ีมีช่ือเสียงอย่างจอห์นเกรย ์(John Gray) กล่าวไวว้่าผูช้ายและ
ผูห้ญิงนอกจากจะมี การติดต่อส่ือสารแตกต่างกนัแลว้ ยงัคิด รู้สึกนึกคิด ตอบสนอง รู้สึกรัก รู้สึก
ตอ้งการ รู้สึกช่ืนชมยินดีแตกต่างกนัด้วย (Gray, 1992.P.5) จึงมีความแตกต่างกนัในรูปแบบการ
ประเมินทางเลือก อาทิ เช่น เพศหญิงให้ความส าคญักบัการมี Page Admin ตอบขอ้สักถาม และช้ี
แจง้ขอ้สงสัย และการมี Chat box ในหนา้เวบ็ไซตห์ลกั คอยตอบขอ้ซกัถามก่อนการตดัสินใจเขา้ใช้
บริการ และความแตกต่างในรูปแบบการแนะน า และบอกต่อ อาทิ เช่น ประสบการณ์การเขา้รับ
บริการท่ีดี และบริการหลงัการเขา้ใชบ้ริการแลว้ เช่น การส่งรหสัยนืยนัการจดัส่ง ในส่วนของปัจจยั
ดา้นอายุ การศึกษา และอาชีพ พบวา่ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัเส้นทางของผูบ้ริโภค แต่พบวา่ในส่วน
ของปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์ต่อเส้นทางของผูบ้ริโภครูปแบบ
การสร้างความสนใจและช่ืนชอบ โดยมีความคิดเห็นแตกต่างกนั จ านวน 4 คู่ ได้แก่  25,001 – 
35,000 บาท กบั 35,001 – 45,000 บาท , 35,001 – 45,000 บาท กบั 45,001 – 55,000 บาท , 25,001 – 
35,000 บาท กบั มากกว่า 55,000 บาท และ 45,001 – 55,000 บาท กบั มากกว่า 55,000 บาท อาจ
เพราะรายได้ต่อเดือนสามารถจัดจ าแนกผู ้บริโภคตามทฤษฎีการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
commerce) (Eurostat Statistic-Explained,2016) ซ่ึงแบ่งไดเ้ป็น 2 กลุ่มใหญ่ คือ กลุ่มผูบ้ริโภคทัว่ไป
ท่ีมีอตัราการเขา้ใชบ้ริการไม่มาก กบักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีประกอบธุรกิจมีอตัราการเขา้ใชบ้ริการจ านวน
ท่ีมากกว่า ท าให้เกิดความแตกต่างในรูปแบบการสร้างความสนใจ และช่ืนชอบ อาทิ เช่น กลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีประกอบธุรกิจอาจมีความสนใจเก่ียวกบัการเช่ือมโยงพิกดั/ต าแหน่งสถานให้บริการเขา้
กบัแอพพลิเคชัน่น าทาง เช่น Google map ท่ีมากกวา่ เน่ืองจากมีความจ าเป็นในการเขา้ใชบ้ริการท่ี
มากกว่า จึงสนใจท่ีจะเลือกใช้บริการท่ีสะดวกสบายกว่า และการส่ือสารดว้ยวิดีโอบน YouTube 
อาจได้รับความสนใจ และช่ืนชอบในกลุ่มผูบ้ริโภคทัว่ไปท่ีมากกว่าเช่นกัน ซ่ึงสอดคล้องกับ 
งานวิจยัของ ปรียานุช ศิริไพบูลย์ (2560) ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ี
แตกต่างกนั ส่งผลต่อความพึงพอใจในการเข้าใช้บริการขนส่งท่ีแตกต่างกัน และสอดคล้องกับ 
งานวจิยัของณิชาภทัร บวัแกว้ (2561) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใชบ้ริการ คุณภาพ และประสิทธิภาพ
ท่ีได้รับท่ีส่งผลต่อการใช้บริการซ ้ าเปรียบเทียบระหว่างบริษทั ขนส่งเคอร่ีเอ็กเพรส จ ากดั และ
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บริษทั ไปรษณียไ์ทย จ ากดั พบวา่ ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลดา้นเพศ และรายไดท่ี้แตกต่างกนั ส่งผล
ต่อการตดัสินใจใชบ้ริการซ ้ าของบริษทัไปรษณียไ์ทย 

5. สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ มีความสัมพนัธ์ต่อ
เส้นทางของผูบ้ริโภค E-commerce ในการใช้บริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ (ประกอบด้วย  การ
โฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ การขายโดยใช้พนักงานผ่านส่ือออนไลน์ การส่งเสริมการขายผ่านส่ือ
ออนไลน์ การให้ข่าว และประชาสัมพนัธ์ผ่านออนไลน์ การตลาดทางตรงผ่านส่ือออนไลน์) 
โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง และพบว่าการตลาดทางตรงผ่านส่ือออนไลน์ เป็นรูปแบบท่ีมี
ความสัมพนัธ์ต่อเส้นทางของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด อาจเพราะการตลาดทางตรงผ่านส่ือออนไลน์เป็น
รูปแบบท่ีมุ่งเนน้การสร้างความสัมพนัธ์เขา้ถึงลูกคา้แบบตวัต่อตวั (one-to-one relationship) หรือเขา้
ไปมีส่วนร่วมกบัลูกค้าแต่ละราย โดยใช้เคร่ืองมือส่ือสารต่าง ๆ ติดต่อกับกลุ่มลูกค้าท่ีคาดหวงั
โดยตรง เพื่อให้ลูกคา้ตอบสนองไดใ้นทนัที หรือให้สามารถโตต้อบกนัได ้(interactive) อนัเป็นการ
ติดต่อส่ือสารสองทาง (two-way communication) ซ่ึงเป็นการติดต่อส่ือสารท่ีนิยมใช้กันมากใน
ปัจจุบนั เช่น การซ้ือขายสินคา้ และบริการของกลุ่มผูบ้ริโภค E-commerce ในตลาด JSL อาทิ เช่น 
Shopee Lazada Lineman Grab หรือ Marketplace ใน Facebook เป็นตน้ และพบวา่ส่วนประสมการ
ส่งเสริมการตลาดออนไลน์มีความสัมพนัธ์ต่อเส้นทางของผูบ้ริโภคสูง ในดา้นการรับรู้ และดา้นการ
ประเมินทางเลือก อาจเพราะส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์มีเป้าหมายหลกั คือ เพื่อ
การส่ือสารขอ้มูลข่าวสารให้ถึงผูรั้บบริการให้ไดม้ากท่ีสุด ทั้งในดา้นของการรับรู้เพิ่มจากเดิม และ
สามารถน าขอ้มูลข่าวสารดงักล่าวไปประกอบการประเมินทางเลือก เป็นเหตุให้มีผลความสัมพนัธ์
เด่นชดัในดา้นดงักล่าว ซ่ึงสอดคลอ้งกบั งานวจิยัของอฐัพล วฒิุศกัดิสกุล (2560)  พบวา่ การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัด้านการตลาดทางตรง มีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการขนส่งออนไลน์ผา่นโมบายแอพพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 

จากการวิจยัท าให้ พบว่า การตลาดทางตรงผ่านส่ือออนไลน์ เป็นส่วนประสมการ
ส่งเสริมการตลาดออนไลน์หลกัท่ีมีระดบัความสัมพนัธ์ต่อเส้นทางของผูบ้ริโภค E-commerce ใน
การใช้บริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ ซ่ึงแตกต่างจากรุปแบบอ่ืนๆ อย่างชดัเจน และลองลงมา คือ 
รูปแบบการขายโดยใช้พนักงานผ่านส่ือออนไลน์  ท าให้สามารถตีความได้ว่า ปัจจัยดังกล่าว
เปรียบเสมือนจุดแขง็ของการใหบ้ริการขนส่งในตลาดผูบ้ริโภค E-commerce ผูว้จิยัจึงเล็งเห็นวา่เป็น
โอกาสท่ีดีท่ีผูป้ระกอบการทางดา้นขนส่ง หรือโลจิสติกส์ ควรจะพิจารณาเพื่อพฒันาปัจจยัน้ีให้ดี
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ยิ่งข้ึนไป เพื่อเพิ่มโอกาสในการสร้างความพึงพอใจ และให้เกิดการใช้บริการขนส่ง โดยมี
รายละเอียด ดงัน้ี 

1. การขายโดยใช้พนกังานผ่านส่ือออนไลน์ เน่ืองจากธุรกิจขนส่ง ไม่ใช่ ธุรกิจคา้ขาย
สินคา้ท่ีจบัตอ้งได ้แต่เป็นธุรกิจการขายการบริการ ท่ีจะมีพนกังานเป็นด่านแรกท่ี ผูใ้ช้บริการให้
ความส าคญั ตั้งแต่ขั้นตอนก่ีรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร ขั้นขั้นตอนการประเมินทางเลือก หรือขั้นตอนการ
ตดัสินใจ และสุดทา้ยขั้นตอนหลงัการให้บริการ เช่นการติดตามสินคา้ ซ่ึงถือเป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภค
ให้ความส าคัญไม่น้อยไปกว่าการตัดสินใจใช้บริการ ดังนั้ น การสร้างความพึงพอใจให้แก่
ผูใ้ชบ้ริการควรเร่ิมตั้งแต่ภาพลกัษณ์ ภายนอกของพนกังาน มีความสุภาพอ่อนโยน ทั้งใบหนา้ท่ียิม้
แยม้ ค  าพูดท่ีแสดงออกถึงความจริงใจและเต็มใจให้บริการโดยทั้งหมดน้ีควรเกิดควบคู่กนั และใช้
เวลาอนัสั้น ดงันั้น การให้บริการรูปแบบการขายโดยใชพ้นกังานผา่นส่ือออนไลน์ จึงสามารถสร้าง
ความประทบัใจแรกพบใหแ้ก่ผูม้าใชบ้ริการไดดี้ และรวดเร็วทนัใจ ดงันั้น พนกังานนอกจากจะมีใจ
ท่ีรักในงานบริการแลว้ ก็ควรมีความสามารถในการใหบ้ริการก็เป็นส่ิงส าคญัไม่นอ้ยไปกวา่กนั ทาง
บริษทัควรมีการ ฝึกอบรมพนกังานใหมี้ความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบังานของขนส่งเป็นอยา่งดี รวมถึง
อบรม เก่ียวกบัเทคโนโลยสีมยัใหม่ไดน้ ามาใช ้เพื่อน ามาแกปั้ญหาใหแ้ก่ผูม้าใชบ้ริการท่ียงั ไม่เขา้ใจ
ระบบการท างานของเทคโนโลยีเหล่าน้ีได้ เช่น Application และ ระบบ Rabbit Line Pay เป็นตน้ 
ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงควรให้ความส าคญัในการฝึกอบรมพนกังานทั้งในดา้น Service Mind และ
ความรู้ความสามารถในการให้บริการ เพื่อให้พนกังานมีศกัยภาพการให้บริการอย่างครบถว้น ซ่ึง
ไดแ้ก่ 

 1.1 การส่ือสารท่ีดี การส่ือสารท่ีดีจะสร้างภาพลกัษณ์ของกิจการ ตั้งแต่การตอบแชท
ด้วยภาษาท่ีให้ความหวงัให้ก าลงัใจ ภาษาท่ีแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการปฏิสัมพนัธ์ทางออนไลน์ 
หรือทางโทรศพัท์จะบ่งบอกถึงน ้ าใจการให้บริการขา้งในจิตใจ ความรู้สึกหรือจิตใจท่ีมุ่งบริการ
จะตอ้งมาก่อนแลว้จึงแสดงออกทางการแชทผา่นส่ือออนไลน์ นอกจากน้ี การส่ือสารท่ีดีจะเป็นการ
ส่งเสริมการตลาดท่ีท าใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความไวว้างใจแก่กิจการ อีกดว้ย 

 1.2 การเอาใจเขามาใส่ใจเรา นึกถึงความรู้สึกของผูใ้ชบ้ริการ เขามุ่งหวงัไดรั้บความ 
สะดวกสบาย ความรวดเร็ว ความถูกตอ้ง การแสดงออกด้วยไมตรีจากผูใ้ห้บริการ การให้ความ
ช่วยเหลือ และแนะน า การอธิบายในส่ิงท่ีผูใ้ชบ้ริการไม่รู้ดว้ยความชดัเจน ภาษาท่ีเป่ียมไปดว้ยไมตรี
จิต มีความ เอ้ืออาทร ติดตามงานและให้ความสนใจต่องานบริการของตนเองอยา่งเต็มท่ี จะท าให้ผู ้
มาใชบ้ริการ เกิดความประทบัใจในการใหบ้ริการ 

หรืออาจจะสรุปไดว้า่ บริษทั ไปรษณียไ์ทย จ ากดั จะตอ้งท าใหบุ้คคลผูใ้หบ้ริการมีความ 
เป็นหวัใจนกับริการ (Service Mind) ซ่ึงจะตอ้งมีลกัษณะ ดงัน้ี S = Smiling and Sympathy (ยิม้แยม้ 
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และเห็นอกเห็นใจ) E = Early Response (ตอบสนองอย่างรวดเร็ว) R = Respectful (แสดงออก ถึง
ความนบัถือใหเ้กียรติ) v = Voluntariness manner (ใหบ้ริการสมคัรใจ) 1 = Image Enhancing (รักษา
ภาพลักษณ์ของตัว เองและองค์กร )  C = Courtesy (อ่อนน้อม  สุภาพ)  E = Enthusiasm า 
(กระฉบักระเฉง กระตือรือร้น) 

2. รูปแบบการตลาดทางตรงผ่านส่ือออนไลน์ เน่ืองจากงานวิจยัน้ี เลือกท่ีจะศึกษาใน
กลุ่มผูบ้ริโภค E-commerce โดยเลือกท่ีจะมุ่งเน้นไปท่ีรูปแบบการตลาดทางตรงผ่านส่ือออนไลน์ 
เพื่อให้ตรงต่อกลุ่มลูกคา้ในแต่ละกลุ่ม อาทิ เช่น กลุ่มซ้ือขายเส้ือผา้ กลุ่มบริการส่งอาหาร กลุ่มส่ง
สินคา้อิเล็กโทรนิกส์ หรือกลุ่มการส่งเอกสารส าคญัท่ีตอ้งการการลงทะเบียนเพื่อยืนยนัในแต่ละ
ขั้นตอน เป็นตน้  

ซ่ึงจ าแนกออกเป็น 4 ประเภท (Eurostat Statistic-Explained,2016)   ภาคธุรกิจกับ
ผูบ้ริโภค (Business-to-Consumer : B2C)  ภาคธุรกิจกับภาคธุรกิจ (Business-to-Business : B2B) 
ผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภค (Consumer-to-Consumer : C2C) และผูบ้ริโภคกบัภาคธุรกิจ (Consumer-to-
Business : C2B) โดยแต่ละรูปแบบจะมีขอ้จ ากดัทั้งท่ีเก่ียวกบัเทคโนโลยี (1. ขาดมาตรฐานท่ีได้รับ
การยอมรับในระดบัสากล ทั้งความน่าเช่ือถือ คุณภาพ และความปลอดภยั 2. เทคโนโลยซีอฟตแ์วร์
ท่ีน ามาใช้เป็นเคร่ืองมือพฒันา เปล่ียนแปลงเร็ว 5. ความ สลบัซับซ้อนของการน าระบบต่างๆ มา
บูรณาการเขา้ดว้ยกนั 4. มีราคาแพงและปัญหาจากการเขา้ถึง ของผูใ้ชพ้ร้อมๆกนัจ านวนมาก) และ
ขอ้จ ากดัท่ีไม่เก่ียวกบัเทคโนโลยี (1. ปัญหาดา้นกฎหมายการจดัเก็บภาษีไม่มีความชัดเจน 2. ขาด
ขอ้บงัคบัทางกฎหมายทั้งภายในและระหวา่งประเทศ และมาตรฐานอุตสาหกรรม 3. ความเขา้ใจผิด
ของผูบ้ริโภคบางกลุ่มท่ีว่า สินคา้ออนไลน์มีราคาแพง ไม่มีคุณภาพ และไม่ปลอดภยั 4. ผูบ้ริโภค
ขาดความเช่ือมัน่ต่อการซ้ือขาย สินคา้ท่ีมีไดส้ัมผสักบัสินคา้จริงๆ) ซ่ึงเป็นเหตุให้เกิดความแตกต่าง
ระหว่างกลุ่ม ดงันั้น ผูป้ระกอบการจึงควรให้ความส าคญัในการศึกษาและท าความเขา้ใจในแต่ละ
กลุ่ม และน าขอ้มูลดงักล่าวมาประกอบการเลือกสรรส่วนประสมทางการตลาดท่ีจ าเพาะเจาะจง
ต่อไป  
 
5.4 ข้อจ ากดังานวจัิย 
 1. เน่ืองจากผูว้ิจยัไม่ไดท้  าแบบสอบถามจ าแนกในส่วนของประเภทผูต้อบแบบสอบถามใน
ตลาด E-commerce อาทิ เช่น ผูซ้ื้อ ผูข้าย หรือผูป้ระกอบการ ท าใหผ้ลการวเิคราะห์ขอ้มูลในงานวจิยั
น้ีไม่สามารถเป็นตวัแทนของประเภทแต่ละประเภทได ้เห็นได ้อาชีพ ความแตกต่างในระยะเวลา
การเขา้ใชบ้ริการ และจ านวนสินคา้ท่ีใชบ้ริการขนส่งในแต่ละคร้ัง 
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 2. การกระจายแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์เท่านั้น ดว้ยการใช้ส่ือโซเชียลมีเดียเพียง บาง
ประเภท เช่น Facebook LINE และ Instragram ซ่ึงท าใหไ้ดก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่มีความหลากหลายมาก 
นัก ด้วยช่องทางเพียง 3 ช่องทาง รวมถึงกลุ่มคนท่ีไม่ได้เขา้ถึงโซเชียลมีเดียก็จะไม่ได้เป็นกลุ่ม
ตวัอยา่ง ในงานวจิยัน้ี 
 
5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวจัิยต่อเน่ือง 
 1. ควรท าการศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับการให้บริการเสริมในพื้นท่ีต่างๆนอกเหนือจากจุด
ให้บริการท่ีสาขาหลกัเท่านั้น เช่น จุดให้บริการบนสถานีรถไฟฟ้า (BTS) สาขาการให้บริการขนส่ง
แต่ละผูป้ระกอบการ และตู้ล็อคเกอร์ตามอาคารส านักงานและคอนโดมิเนียม เพื่อให้ทราบถึง
พฤติกรรมของผูใ้ช้บริการว่าส่วนใหญ่ผูใ้ช้บริการช่วงอายุใด หรืออาชีพใดท่ีใช้บริการในจุด
ให้บริการดงักล่าวบา้ง ซ่ึงจะท าให้ทราบไดว้่าจุดให้บริการดงักล่าวนั้น สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของผูใ้ช้บริการได้จริงหรือไม่ และช่วยเพิ่มความถ่ีในการใช้บริการได้หรือไม่ โดยผล
การศึกษาน้ีจะช่วยใหผู้ป้ระกอบการขนส่งวางแผนพฒันาการใหบ้ริการไดต้รงกบัความตอ้งการของ
ผูใ้ช้บริการ รวมถึงการกระจายจุดให้บริการไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ตอบสนองความตอ้งการของ
กลุ่มผูใ้ชบ้ริการใหไ้ดม้ากท่ีสุด 
 2. ควรท าการศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อเส้นทางของผูบ้ริโภคในการเขา้ใช้
บริการขนส่ง เพื่อให้ทราบว่าจุดเด่นและจุดด้อยใดบ้างของแต่ละผูป้ระกอบการขนส่งท่ีท าให้
ผูใ้ชบ้ริการตดัสินใจเลือก และไม่เลือกใชบ้ริการ เพราะธุรกิจท่ีสามารถอยูร่อดไดอ้ยา่งย ัง่ยนืจะตอ้ง
มีจุดแข็งท่ีมีความแตกต่างจากคู่แข่งอย่างชัดเจน และเป็นจุดแข็งท่ีลอกเลียนแบบได้ยาก จึงควร
ศึกษาในส่วนน้ีเพิ่มเติม เพื่อพฒันาคุณภาพงานบริการให้มีความโดดเด่นและตรงกบัความตอ้งการ
ของผูใ้ชบ้ริการมากท่ีสุด 
 3. ควรกระจายแบบสอบถามไปยงัพื้นท่ีส่วน Offline ด้วย เพื่อให้ได้กลุ่มตวัอย่างท่ีมีความ
หลากหลาย และท าให้เป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นตวัแทนท่ีมีคุณภาพมากข้ึน และอาจท าให้ไดข้อ้มูล
ใหม่ท่ีไม่มีในกลุ่มตวัอยา่งบนพื้นท่ี Online 
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แบบสอบถามการวจัิย 
 

เร่ือง ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อเส้นทางของผูบ้ริโภค E-commerce  
ในการใชบ้ริการขนส่ง ในเขตกรุงเทพฯ 

 
ค าช้ีแจง 

แบบสอบถามมีทั้งหมด 3 ส่วนไดแ้ก่  
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อเส้นทางของลูกคา้ในการ

ใชบ้ริการขนส่งของผูบ้ริโภค E-commerce 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามข้อมูลด้านเส้นทางของลูกค้าในการใช้บริการขนส่งของ

ผูบ้ริโภค E-commerce 
 

ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง โปรดใส่เคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง ☐ หนา้ค าตอบท่ีเป็นจริงท่ีสุด 
1. เพศ   

☐ 1.) ชาย   ☐ 2) หญิง  
2. อายุ  

☐ 1.) ต ่ากวา่ 20 ปี  ☐ 2.) 21-30 ปี     

☐ 3.) 31-40 ปี      ☐ 4.) 40 ปีข้ึนไป    
3. อาชีพ  

☐ 1.) นกัเรียน/นกัศึกษา      ☐ 2.) ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ      ☐ 3.) พนกังานบริษทัเอกชน  

     ☐ 4.) พอ่บา้น/แม่บา้น        ☐ 5.) ประกอบธุรกิจส่วนตวั  ☐ 6.) อ่ืนๆ โปรดระบุ………. 
4. การศึกษา  

☐ 1.) ต ่ากวา่ปริญญาตรี     ☐ 2.) ปริญญาตรี      ☐ 3.) สูงกวา่ปริญญาตรี  
5. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน  

☐ 1.) ต ่ากวา่ 15,000 บาท  ☐ 2.) 15,001-25,000 บาท   ☐ 3.) 25,001-35,000 บา 

☐ 4.) 35,001-45,000 บาท    ☐ 5.) 45,001-55,000 บาท  ☐ 6.) มากกวา่ 50,000 บาท 
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6. ผู้ให้บริการขนส่ง  

☐ 1.) ไปรษณียไ์ทย     ☐ 2.) Kerry    ☐ 3.) Flash   

☐ 4.) Grab หรือ Lineman     ☐ 5.) อ่ืนๆ 
7. ระยะเวลาในการใช้บริการขนส่ง  

☐ 1.) นอ้ยกวา่ 1 ปี      ☐ 2.) 1 ปี – 5 ปี   ☐ 3.) มากกวา่ 5 ปี 
8. ความถี่ในการเข้าใช้บริการที่สาขาให้บริการขนส่ง 

☐ 1.) นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน   ☐ 2.) 1 คร้ังต่อเดือน 

☐ 3.) 2-5 คร้ังต่อเดือน             ☐ 4.) มากกวา่ 5 คร้ังต่อเดือน    
9. จ านวนสินค้าทีใ่ช้บริการขนส่งในแต่ละคร้ัง 

☐ 1.)  1 ช้ิน      ☐ 2.) 2 ช้ิน – 5 ช้ิน   ☐ 3.) มากกวา่ 5 ช้ิน 
10. รูปแบบการใช้บริการ 

☐ 1.)  ใชบ้ริการตามสาขาใหบ้ริการ    ☐ 2.) ใชบ้ริการเขา้รับสินคา้ท่ีบา้น 
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ส่วนที ่2 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ทีม่ีผลต่อเส้นทางของลูกค้าในการใช้บริการ
ขนส่งของผู้บริโภค E-commerce 
 
Online Promotion Mix 

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ด้านการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์มีผลต่อเส้นทางของ
ลูกค้าในการใช้บริการขนส่งของผู้บริโภค E-commerce 

ด้านการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ 5 
(มากท่ีสุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปานกลาง) 

2 
(นอ้ย) 

1 
(นอ้ยท่ีสุด) 

1.การโฆษณาผา่นทาง Facebook, 
Instragram ,YouTube, Line และ
เวบ็ไซตห์ลกัเป็นช่องทางท่ี
เหมาะสม และเขา้ถึงลูกคา้ไดอ้ยา่ง
ครอบคลุม 

     

2.การโฆษณาผา่นเวบ็ไซตอ่ื์นๆ โดย
การฝากลิงคเ์ช่ือมโยงเขา้สู่เวบ็ไซต์
หลกัเป็นช่องทางการน าเสนอท่ีเพิ่ม
ความสะดวกในการเขา้ถึงไดดี้ 

     

3.การโฆษณาผา่นทาง Facebook, 
Instragram, YouTube, Line  และ
เวบ็ไซตห์ลกั สามารถสร้างความ
เช่ือมัน่ภาพลกัษณ์ และจูงใจใหเ้กิด
ความตอ้งการใชบ้ริการ 

     

4.การโฆษณาผา่น Search Engine 
เช่น Google เป็นอีกช่องทางการ
เขา้ถึงขอ้มูลท่ีรวดเร็ว 
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ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ด้านการขายโดยพนักงานผ่านส่ือออนไลน์มีผลต่อ

เส้นทางของลูกค้าในการใช้บริการขนส่งของผู้บริโภค E-commerce 

ด้านการขายโดยพนักงานผ่านส่ือ
ออนไลน์ 

5 
(มากท่ีสุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปานกลาง) 

2 
(นอ้ย) 

1 
(นอ้ยท่ีสุด) 

1.การมีช่องทางให้โตต้อบกบั
พนกังานขายผา่นส่ือออนไลน์ได้
โดยง่าย เช่น แชทบ๊อก เป็นการสร้าง
แรงจูงใจให้เขา้ใชบ้ริการ 

     

2.การมี Page Admin ในการ
ใหบ้ริการขนส่งท่ีพร้อมตอบค าถาม 
ช่วยสร้างความสัมพนัธ์อนัดีระหวา่ง
ผูใ้หแ้ละผูใ้ชบ้ริการ 

     

3.การมี Page Admin ในการ
ใหบ้ริการขนส่งท่ีใหบ้ริการดว้ย
ความสุภาพอ่อนโยน ช่วยกระตุน้ให้
เกิดความพึงพอใจและเลือกใช้
บริการ 

     

4.การมีช่องทางใหเ้สนอความ
คิดเห็นผา่นการสนทนาออนไลน์ 
เช่น Facebook, Instragram, 
YouTube, Line หรือเวบ็ไซตห์ลกั 
ท าใหรู้้สึกมัน่ใจในการบริการ 
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ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ด้านการส่งเสริมการขายผ่านส่ือออนไลน์มีผลต่อ

เส้นทางของลูกค้าในการใช้บริการขนส่งของผู้บริโภค E-commerce 

ด้านการส่งเสริมการขายผ่านส่ือ
ออนไลน์ 

5 
(มากท่ีสุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปานกลาง) 

2 
(นอ้ย) 

1 
(นอ้ยท่ีสุด) 

1.การใหสิ้ทธิพิเศษส าหรับผูท่ี้สมคัร
เป็นสมาชิก เช่น การสะสมแตม้ 
ช่วยกระตุน้ใหเ้กิดความสนใจเขา้ใช้
บริการ 

     

2.การจดัแคมเปญแจกคูปองส่วนลด
ผา่นส่ือออนไลน์ในช่วงวนัหยดุ
เสาร์-อาทิตย ์และเทศกาล สามารถ
ดึงดูดความสนใจเขา้ใชบ้ริการ 

     

3.การใหบ้ริการแจกอุปกรณ์ส าหรับ
บรรจุสินคา้ฟรี เช่น ถุงพลาสติก
ขนาดต่างๆ ช่วยสร้างความพึงพอใจ
ในการใหบ้ริการ 

     

4.การใหบ้ริการเขา้รับพสัดุถึงหนา้
บา้น โดยไม่เสียค่าใชจ่้ายเพิ่ม ช่วย
เพิ่มความสะดวกสบายในการเขา้ใช้
บริการ 
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ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือออนไลน์มีผล

ต่อเส้นทางของลูกค้าในการใช้บริการขนส่งของผู้บริโภค E-commerce 

ด้านการส่งเสริมการขายผ่านส่ือ
ออนไลน์ 

5 
(มากท่ีสุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปานกลาง) 

2 
(นอ้ย) 

1 
(นอ้ยท่ีสุด) 

1.การประชาสัมพนัธ์ผา่นตวัแทนท่ีมี
ช่ือเสียง เช่น ดารา ช่วยใหผู้บ้ริโภคมี
ความสนใจ 

     

2.การประชาสัมพนัธ์ท่ีแสดงถึงการ
ค านึงการรักษาส่ิงแวดลอ้ม
ทรัพยากรธรรมชาติ เช่น Green 
Logistic ช่วยใหเ้กิดความพึงพอใจ
ในการเขา้ใชบ้ริการ 

     

3.การประชาสัมพนัธ์ถึงโปรโมชัน่
ต่างๆ เช่นการลดราคา การใหบ้ริการ
ถุงบรรจุไม่เสียค่าใชจ่้าย ช่วยดึงดูด
การเขา้ใชบ้ริการได ้

     

4.การประชาสัมพนัธ์การช่วยคน
ไทยฝ่าวกิฤต COVID19 เปิดรับ
สมคัรลูกจา้งตกงาน ร่วมเป็น
พนกังานรับ-ส่งพสัดุรายวนั จ านวน
มาก ส่งผลใหเ้กิดภาพลกัษณ์ท่ีดี 
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ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ด้านการตลาดทางตรงผ่านส่ือออนไลน์มีผลต่อเส้นทาง

ของลูกค้าในการใช้บริการขนส่งของผู้บริโภค E-commerce 

ด้านการส่งเสริมการขายผ่านส่ือ
ออนไลน์ 

5 
(มากท่ีสุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปานกลาง) 

2 
(นอ้ย) 

1 
(นอ้ยท่ีสุด) 

1.การเพิ่มสาขาหนา้ร้าน ในปริมาณ
ท่ีพอเพียงต่อความตอ้งการในพื้นท่ี
ท่ีมีผูใ้ชบ้ริการจ านวนมาก เช่น 
แฟชัน่มอลล ์ศูนยก์ารคา้ขาย-ส่ง 
ช่วยเพิ่มความสะดวกสบายในการ
เขา้ใชบ้ริการ 

     

2.การใหบ้ริการขนส่ง โดยเขา้
ร่วมกบัตลาดการซ้ือ-ขายโดยตรง 
เช่น Shopee, Lazada หรือ Market 
place อ่ืนๆ เป็นการสนบัสนุนการ
เขา้ใชบ้ริการท่ีเหมาะสม และเขา้ถึง
ลูกคา้ไดอ้ยา่งครอบคลุม 

     

3.การใชบ้ริการผา่นแอพพลิเคชัน่
ผา่นโทรศพัทมื์อถือ ช่วยท าให้
เขา้ถึงบริการในช่วงเวลาท่ี
ผูรั้บบริการสะดวกไดดี้ 

     

4.การใหบ้ริการแจง้ขอ้มูลการเขา้ใช้
บริการ และรายละเอียดการเขา้ใช้
บริการในแต่ละคร้ัง สามารถสร้าง
ความเช่ือมัน่ และท าใหเ้กิดความ
มัน่ใจในการใชบ้ริการ 
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ส่วนที ่3 แบบสอบถามข้อมูลระดับความคิดเห็นเกีย่วกบัเส้นทางของลูกค้าในการใช้บริการขนส่ง
ของผู้บริโภค E-commerce 
ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัเส้นทางของลูกค้าในการใช้บริการขนส่ง ด้านการรับรู้(Aware) 

ด้านการรับรู้(Aware) 5 
(มากท่ีสุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปานกลาง) 

2 
(นอ้ย) 

1 
(นอ้ยท่ีสุด) 

1.การโฆษณาผา่น Facebook ช่วย
สร้างการรับรู้ในบริการขนส่ง 

     

2.การโฆษณาผา่น Instragram ช่วย
สร้างการรับรู้ในบริการขนส่ง 

     

3.การโฆษณาผา่น YouTube ช่วยสร้าง
การรับรู้ในบริการขนส่ง 

     

4.การโฆษณาผา่น Line ช่วยสร้างการ
รับรู้ในบริการขนส่ง 

     

 

ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัเส้นทางของลูกค้าในการใช้บริการขนส่ง ด้านการสร้างความสนใจ
และช่ืนชอบ (Appeal) 

ด้านการสร้างความสนใจและช่ืนชอบ 
(Appeal) 

5 
(มากท่ีสุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปานกลาง) 

2 
(นอ้ย) 

1 
(นอ้ยท่ีสุด) 

1.การส่ือสารดว้ยวดีิโอบน YouTube ช่วย
สร้างความสนใจ และช่ืนชอบในบริการ 

     

2.การประชาสัมพนัธ์ดว้ยโฆษณาบน
เวบ็ไซตอ่ื์นๆ ช่วยสร้างความสนใจ 
และช่ืนชอบในบริการ 

     

3.การส่ือสารดว้ยภาพน่ิง เช่น ป้าย
โฆษณาหนา้สถานบริการ ช่วยสร้าง
ความสนใจ และช่ืนชอบในบริการ 

     

4.การเช่ือมโยงพิกดั/ต าแหน่งสถาน
ใหบ้ริการเขา้กบัแอพพลิเคชัน่น าทาง 
เช่น Google map ช่วยสร้างความสนใจ 
และช่ืนชอบในบริการ 
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ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัเส้นทางของลูกค้าในการใช้บริการขนส่ง ด้านการประเมิน
ทางเลือก (Ask) 

ด้านการประเมินทางเลือก (Ask) 5 
(มากท่ีสุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปานกลาง) 

2 
(นอ้ย) 

1 
(นอ้ยท่ีสุด) 

1.การมี Official Line คอยตอบบท
สนทนา มีความส าคญั 

     

2.การมี Call center คอยให้
ค  าแนะน า หรือตอบค าถาม มี
ความส าคญั 

     

3.การมี Chat box ในหนา้เวบไซต์
หลกั คอยตอบขอ้ซกัถาม มี
ความส าคญั 

     

4.การมี Page Admin ตอบขอ้สัก
ถาม และช้ีแจง้ขอ้สงสัย มี
ความส าคญั 

     

 
ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัเส้นทางของลูกค้าในการใช้บริการขนส่ง ด้านการตัดสินใจใช้
บริการ (Act) 

ด้านการประเมินทางเลือก (Ask) 5 
(มากท่ีสุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปานกลาง) 

2 
(นอ้ย) 

1 
(นอ้ยท่ีสุด) 

1.ความซบัซอ้นของขั้นตอนการใช้
บริการ ส่งผลต่อการตดัสินใจ 

     

2.ค าบรรยายในการใชบ้ริการง่ายต่อ
การเขา้ใจ ส่งผลต่อการตดัสินใจ 

     

3.สถานท่ีใหบ้ริการ มีความ
สะดวกสบาย ไปถึงไดโ้ดยง่าย 
ส่งผลต่อการตดัสินใจ 

     

4.การติดตามขั้นตอนการขนส่ง
สามารถท าไดง่้าย ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจ 
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ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัเส้นทางของลูกค้าในการใช้บริการขนส่ง ด้านการแนะน า และบอก
ต่อ (Advocate) 

ด้านการแนะน า และบอกต่อ 
(Advocate) 

5 
(มากท่ีสุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปานกลาง) 

2 
(นอ้ย) 

1 
(นอ้ยท่ีสุด) 

1.ประสบการณ์การเขา้รับบริการท่ีดี 
ส่งผลต่อความพอใจท่ีจะแนะน า 
และบอกต่อ 

     

2.บริการหลงัการเขา้ใชบ้ริการแลว้ 
เช่น การส่งรหสัยนืยนัการจดัส่ง 
ส่งผลต่อความพึงพอใจท่ีจะแนะน า 
และบอกต่อ 

     

3.ช่องทางยกเลิกการส่งสินคา้ เช่น 
Call center สะดวก รวดเร็ว และ
สามารถท าไดโ้ดยง่าย ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจท่ีจะแนะน า และบอก
ต่อ 

     

4.ค าแนะน าจากรีววิผูใ้ชบ้ริการบน
ส่ือออนไลน์ สร้างความเช่ือมัน่ และ
ส่งผลต่อการตดัสินใจเขา้ใชบ้ริการ 
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ตวัแปรอิสระ 
 

ตวัแปรตาม 
  

       ปัจจยัส่วนบุคคล 
    

  1.  เพศ (Gender) 
      2.  อาย ุ(Age)  
      3.  อาชีพ (Occupation) 
 

     4.  การศึกษา (Education) เสน้ทางของลูกคา้ในการใชบ้ริการขนส่ง 
  5.  รายไดต้่อเดือน (Income) 1.  การรับรู้ (Aware)  

   

2.  การสร้างความสนใจ และช่ืนชอบ 
(Appeal) 

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ (Online Promotion Mix) 3.  การประเมินทางเลือก (Ask) 
  1. การโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ (Online Advertising)  4.  การตดัสินใจใชบ้ริการ (Act) 

  
2. การขายโดยใชพ้นกังานผา่นส่ือออนไลน์ (Online Personal 
Selling) 

5.  การแนะน า และบอกต่อ 
 (Advocate) 

  3. การส่งเสริมการขายผา่นส่ือออนไลน์ (Online Sale Promotion) 
   

  
4. การใหข้่าวและประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือออนไลน์ (Online 
Publicity and Public Relation) 

    

  
5.  การตลาดทางตรงผา่นส่ือออนไลน์ (Online Direct Marketing) 
Network)  
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ประวตัิผู้เขียน 
 

ช่ือ-นามสกุล นางสาวกลัยรัตน์ เพง็ระแกว้   
Name & Last Name Miss Kanyarat Phengrakaew 
วนั เดือน ปีเกิด 26 สิงหาคม 2528 
Date of Birth August 26, 1985 
สถานท่ีติดต่อ 72/7 ม.5 ต.บางหลวง อ.เมืองปทุมธานี จ.ปทุมธานี 12000 
Address 72/7 M.5 Bang Luang, Mueang Pathum Thani 

District,Pathum Thani 12000 
E-mail Kanyarat7054374@gmail.com 
ประวติัการศึกษา ปริญญาโท ธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวชิาการตลาดดิจิทลั 

มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์
Education Master of Business administration, Digital Marketing, 

Dhurakij Pundit University 
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