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บทคัดย่อภาษ าไทย  

กาญจนาภรณ์ ไพศิลป์  :  ประสิทธิภาพการทํานายการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน. (EFFICIENCY OF PREDICTION OF 
MARKETING COMMUNICATION TOWARD LINE APPLICATION OF AVIATION 
IDUSTRY) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: อ. ดร.ธาตรี ใต๎ฟ้าพูล, 180 หน๎า. 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ทราบถึงการเปิดรับ ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสาร
การตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน และพฤติกรรมการบริโภค (2) อธิบาย
ความสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับ และทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน (3) อธิบายความสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน และพฤติกรรมการบริโภค (4) อธิบาย
ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรม
การบิน และพฤติกรรมการบริโภค (5) อธิบายประสิทธิภาพการทํานายการเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินและทัศนคติ ที่มีตํอพฤติกรรมการบริโภค 
โดยใช๎วิธีวิจัยเชิงสํารวจ และมีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข๎อมูลกับกลุํมตัวอยํางที่เป็น
ผู๎ใช๎แอพพลิเคชั่นไลน์ และมีบัญชีอยํางเป็นทางการขององค์กรอุตสาหกรรมการบิน คือ การบิน
ไทย และทําอากาศยานไทย ทั้งเพศชายและหญิง วัยทํางาน อายุระหวําง 23-40 ปี ที่อาศัยอยูํใน
เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน  

ผลการวิจัยพบวํา (1) การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน มีความสัมพันธ์กับทัศนคติในทางบวก อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (2) การ
เปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคในทางบวก อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ  (3 )  ทัศนคติที่ มี ตํ อการสื่ อสาร
การตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
ในทางบวก อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (4) การเปิดรับ และทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคในทางบวก 
อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (5) การเปิดรับ และทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน มีประสิทธิภาพการทํานายพฤติกรรมการบริโภคได๎
อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยการเปิดรับเป็นตัวแปรที่มีประสิทธิภาพการทํานายพฤติกรรมการ
บริโภคได๎มากที่สุด 
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This research focuses on the study of exposure, attitude and 
consumption behavior on marketing communication toward line application of 
aviation industry. The objectives aim at: 1) To examine the consumer’s exposure, 
attitude and consumption behavior on marketing communication toward line 
application of aviation industry, 2) To examine the relationship between 
consumer’s exposure and attitude toward line application of aviation industry, 3) 
To examine the relationship between consumer’s exposure and consumption 
behavior toward line application of aviation industry, 4) To examine the 
relationship between consumer’s attitude and consumption behavior toward line 
application of aviation industry, 5) To examine the efficiency of prediction of 
exposure and attitude on consumption behavior toward line application of 
aviation industry. The quantitative research method (questionnaire) is employed 
to collect data from 400 respondents who have registered to line official account 
of aviation industry, which concludes of Thai Airways and AOT. Majority of 
respondents are those with age 23-40 years, male and female in Bangkok. 

The research data reveals that: 1) The relationship between consumer’s 
exposure and attitude toward marketing communication via Line official account 
of aviation industry were significantly and positive correlated. 2) The relationship 
between consumer’s exposure toward marketing communication via Line official 
account of aviation industry and consumption behavior were significantly and 
positive correlated. 3) The relationship between consumer’s attitude toward 
marketing communication via Line official account of aviation industry and 
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exposure and attitude toward marketing communication via Line official account 
of aviation industry were significantly and positive correlated to consumption 
behavior. 5) Consumer's exposure and attitude were reported efficiency predictive 
consumption behavior at statistical significance. 
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บทที ่1 
บทน า 

 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 
ในยุคแรกๆ การพัฒนาเทคโนโลยีและอุปกรณ์ดิจิทัลมุํงเน๎นไปที่เครื่องใช๎ภายในบ๎านและ

อุปกรณ์สํานักงาน บริษัทผลิตฮาร์ดแวร์และซอฟแวร์ตํางพัฒนาและแนะนําสินค๎าคอมพิวเตอร์ จน
คอมพิวเตอร์กลายเป็นสิ่งสําคัญที่สุดในสํานักงาน และแทบทุกบ๎านต๎องมีคอมพิวเตอร์ประจําบ๎าน 
(Wertime & Fenwick, 2008) แตํกระแสความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในชํวงทศวรรษที่ผํานมา เป็น
เรื่องเกี่ยวกับการเคลื่อนที่ (Mobility) ซึ่งทุกวันนี้มีอุปกรณ์มากมายที่สามารถนําติดตัวไปที่ไหนก็ได๎ 
เทคโนโลยีสําหรับอุปกรณ์พกพาหรือแพลตฟอร์มเคลื่อนที่ (Mobile Platform) สํวนใหญํเป็นเรื่อง
เกี่ยวกับโทรศัพท์มือถือ ซึ่งการพัฒนาเทคโนโลยีแบบเคลื่อนที่ ทําให๎โทรศัพท์มือถือมีความสําคัญตํอ
การทําตลาดมากข้ึน 

 
ปัจจุบันโทรศัพท์มือถือได๎เข๎ามามีบทบาทสําคัญตํอชีวิตประจําวันของผู๎คนจํานวนมาก 

นอกจากโทรศัพท์มือถือจะถูกใช๎เป็นอุปกรณ์ในการติดตํอสื่อสารพ้ืนฐานแล๎ว โทรศัพท์มือถือยังได๎รับ
การพัฒนารูปลักษณ์และเพ่ิมประสิทธิภาพการใช๎งานให๎เป็นแบบสมาร์ทโฟน (Smartphone) คือ 
โทรศัพท์มือถือที่สามารถรองรับระบบปฏิบัติการและใช๎งานได๎ใกล๎เคียงกับคอมพิวเตอร์ ซึ่งทําให๎
สามารถนําโทรศัพท์มือถือมาใช๎งานได๎อยํางหลากหลาย ทั้งการสํงข๎อความ สํงคลิปวิดีโอ  หรือไฟล์
ตํางๆ ใช๎สร๎างความบันเทิง และใช๎ในการทําธุรกรรมออนไลน์ รวมถึงการใช๎งานอินเทอร์เน็ต เลํนเกม 
ฟังเพลง ถํายภาพ ถํายวิดีโอ ติดตามขําวสาร ซื้อขายสินค๎า เป็นต๎น ทําให๎โทรศัพท์มือถือกลายเป็นสื่อ
แบบใหมํ เป็นชํองทางสื่อสารที่สามารถนํามาใช๎เพ่ือเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎งํายขึ้น ขณะเดียวกันผู๎บริโภคก็
สามารถเข๎าถึงข๎อมูลขําวสารและบริการตํางๆ ได๎อยํางรวดเร็วเชํนกัน 

 
จุดเดํนของการใช๎งานโทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟน คือ สามารถลงโปรแกรม หรือดาวน์

โหลดแอพพลิเคชั่น (Application) เพ่ิมเติมได๎ จึงมีการสร๎างแอพพลิเคชั่นตํางๆ มากมาย เพ่ือรองรับ
และสนองความต๎องการอันหลากหลายของผู๎บริโภค โดยผู๎ใช๎บริการหรือผู๎บริโภคสามารถเลือกใช๎ได๎
ตามความสนใจของตน ทําให๎ผู๎บริโภคหันมาให๎ความสนใจและใช๎งานโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน ซึ่ง
ตอบรับกับรูปแบบการดําเนินชีวิตในยุคนี้กันมากข้ึน 

 



 2 

ความก๎าวหน๎าและกระแสนิยมของโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนที่เกิดขึ้นอยํางรวดเร็วนี้ ทําให๎มี
โมบายล์ซอฟต์แวร์แพลตฟอร์มตํางๆ (Mobile Platform) เกิดขึ้นมากมาย ซึ่งล๎วนแล๎วแตํมี
ประสิทธิภาพและความโดดเดํนในด๎านการใช๎งานที่แตกตํางกันไป อีกทั้งการพัฒนาโมบายล์
แอพพลิเคชั่น (Mobile Applications) ก็เป็นอีกสํวนหนึ่งที่ทําให๎ผู๎บริโภคในยุคนี้หันไปให๎ความสนใจ
และใช๎งานโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนมากขึ้น โดยเฉพาะโทรศัพท์มือถือไอโฟน (iPhone) ที่มียอดขาย
และความนิยมสูงเป็นอันดับต๎นๆ เนื่องจากมีลักษณะเดํนในการใช๎งาน คือ เป็นระบบมัลติทัช (Multi-
touch) ซึ่งสามารถสั่งการได๎ด๎วยการใช๎นิ้วสัมผัสหน๎าจอ และอีกเหตุผลหนึ่งที่ทําให๎ไอโฟนเป็นที่นิยม 
คือ มีแอพพลิเคชั่นที่รองรับระบบ IOS ของไอโฟนเป็นจํานวนมาก ไมํเพียงแตํความนิยมใน
โทรศัพท์มือถือไอโฟนเทํานั้น แตํโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนอ่ืนๆ ที่สามารถรองรับแอพพลิเคชั่นได๎ ไมํ
วําจะเป็นโทรศัพท์มือถือในระบบแอนดรอยด์ (Android) หรือวินโดวส์ (Windows) ก็ได๎รับความนิยม
เพ่ิมมากข้ึนด๎วย เนื่องจากสามารถใช๎แอพพลิเคชั่นตํางๆ เพ่ือตอบสนองความต๎องการและกิจกรรมใน
ชีวิตประจําวันของผู๎ใช๎ได๎เป็นอยํางดี เชํน การเปิดรับขําวสาร การทําธุรกรรมการเงิน การสืบค๎นข๎อมูล 
การชมภาพยนตร์ ฟังเพลง เลํนเกม เป็นต๎น โดยสถิติจาก Veedvil.com ชี้ให๎เห็นวํา ยอดผู๎ใช๎สมาร์ท
โฟนในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2556 มีประมาณ 22 ล๎านคน จากผู๎ให๎บริการหลัก คือ AIS, Dtac, และ 
TrueMove ซึ่งเฉลี่ยแล๎วคนไทยนําจะใช๎สมาร์ทโฟน ราว 25% ของมือถือทั้งหมด ("สถิติผู๎ใช๎งาน
โทรศัพท์มือถือประเทศไทย สํงท๎ายปี 2556," 2556) (ดังแผนภาพที่ 1.1)  
 

แผนภาพที่ 1.1 ยอดผู้ใช้สมาร์ทโฟนประเทศไทย ปี 2556 

 
ที่มา: สถิติผู้ใช้งานโทรศัพท์มือถือประเทศไทย ส่งท้ายปี 2556. (2556, 18 ธันวาคม). วันที่เข๎าถึง

ข๎อมูล 22 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา: http://www.veedvil.com/news/thailand-
mobile-in-review-q3-2013 

http://www.veedvil.com/news/thailand-mobile-in-review-q3-2013
http://www.veedvil.com/news/thailand-mobile-in-review-q3-2013
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นอกจากนี้ ผลสํารวจจากบริษัทวิจัยคานาลิสเกี่ยวกับการดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นพบวํา   
ไตรมาสแรกของปี พ.ศ. 2556 มียอดรวมดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นทั่วโลกกวํา 1.34 หมื่นล๎านครั้ง 
จาก สโตร์ (Store) หลัก 4 แหํง คือ แอ๏ปเปิ้ล แอพสโตร์, กูเกิล เพลย์, วินโดว์ส โฟน สโตร์, และ
แบล็คเบอร์รี่ เวิลด์ ซึ่งคิดเป็นยอดดาวน์โหลดเพ่ิมขึ้น 11% จากไตรมาสกํอนหน๎า สร๎างรายได๎รวม
ให๎กับตลาดดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นมากขึ้น 2.2 พันล๎านดอลลาร์ โดยมีอัตราเติบโต 9% จากการคิด
คําธรรมเนียมทั้งแบบดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นปกติ รายได๎จากการซื้อเพ่ิมเติมภายในแอพสโตร์ และ
การสมัครใช๎งานแบบสมาชิก ซึ่งในปัจจุบัน แอ๏ปเปิ้ล แอพสโตร์ มีแอพพลิเคชั่นกวํา 775,000 
แอพพลิเคชั่น ขณะที่กูเกิล เพลย์คาดวํา จะเป็นสโตร์แรกที่มีแอพพลิเคชั่นให๎ดาวน์โหลดถึง 1 ล๎าน
แอพพลิเคชั่น ภายในเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2556 ("ฮิตโหลด "แอพพลิเคชั่น" ดันมูลคําพํุง 2 พันล๎าน
ดอลลาร์," 2556) 

 
ผลสํารวจของ GlobalWebIndex เกี่ยวกับพฤติกรรมของการใช๎แอพพลิเคชั่นบนมือถือของ

คนไทยทําให๎ทราบวํา แอพพลิเคชั่นที่คนไทยใช๎งานมากที่สุดนั้น เป็นแอพพลิเคชั่นประเภทเกม 
รองลงมาคือ แอพพลิ เคชั่นประเภทโซเชียลเน็ต เวิ ร์ ค  และแอพพลิ เคชั่น เกี่ ยวกับเพลง 
(adgeasiaAcademy, 2013) (แผนภาพที่ 1.2) 
 

แผนภาพที่ 1.2 การใช้งานแอพพลิเคชั่นบนมือถือของคนไทย ปี 2013 

 
ที่มา: adgeasia Academy. (2013). คนไทยโหลดแอพเกมส์เยอะสุด. วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 7 มกราคม 

2557. แหลํงที่มา: https://academiy.edge-asia.com/blog/updates/thai-user-
mobile-app-behavior/ 
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จากการเติบโตอยํางรวดเร็วของโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน และการพัฒนาแอพพลิเคชั่นบน
โทรศัพท์มือถือดังที่กลําวไปแล๎วข๎างต๎น องค์กรธุรกิจตํางๆ จึงหันมาใช๎แอพพลิเคชั่นเป็นชํองทางใน
การเข๎าถึงผู๎บริโภคหรือกลุํมเป้าหมายมากข้ึน โดยเฉพาะการนําแอพพลิเคชั่นที่เกี่ยวกับเครือขํายสังคม
ออนไลน์ (Social Network) หรือสื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media) มาใช๎ เพ่ือเป็นชํองทางในการ
สร๎างความสัมพันธ์กับผู๎บริโภคหรือกลุํมเป้าหมาย โดยมีการให๎ข๎อมูลองค์กร ประชาสัมพันธ์กิจกรรม
ตํางๆ แนะนําสินค๎าและบริการ รวมไปถึงการเปิดโอกาสให๎สมาชิกที่อยูํในระบบสามารถติดตํอสื่อสาร
และเสนอความคิดเห็นกับองค์กรได๎โดยตรง เพื่อสร๎างความใกล๎ชิดและการมีสํวนรํวมกับองค์กร ทําให๎
องค์กรสามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคหรือกลุํมเป้าหมาย รับทราบข๎อมูลปัญหา และความต๎องการของ
กลุํมเป้าหมายได๎มากขึ้นด๎วย  
 

ผลสํารวจของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2556) พบวํา สื่อโซเชียลมีเดียที่
คนไทยมีการใช๎งานเป็นประจําเป็นอันดับหนึ่ง คือ เฟชบุ๏ก (Facebook) 92.2% อันดับสอง คือ       
กูเกิ้ลพลัส (Google+) 63.7% และอันดับสาม คือ ไลน์ (LINE) 61.1% (ดังแผนภาพที่ 1.3) สื่อ
โซเชียลมีเดียเหลํานี้  ไมํเพียงเข๎าถึงได๎จากคอมพิวเตอร์เทํานั้น แตํยังเป็นแอพพลิเคชั่นที่อยูํใน
โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน ซึ่งผู๎ใช๎สามารถเข๎าถึงได๎ตลอดเวลา สื่อโซเชียลมีเดียจึงกลายมาเป็น
ชํองทางในการสื่อสารการตลาดที่นําสนใจอีกชํองทางหนึ่ง และแอพพลิเคชั่นที่องค์กรตํางๆ กําลังหัน
มาสนใจ และจะนํามาเป็นชํองทางในการสื่อสารการตลาดกันมากขึ้นก็คือ แอพพลิเคชั่นไลน์ (LINE) 
 
แผนภาพที่ 1.3 ร้อยละของผู้เคยใช้บริการผ่านโซเชียลมีเดีย เปรียบเทียบตามโซเชียลมีเดียท่ีใช้
บริการเป็นประจ า 

 
ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. (2556). รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2556 Thailand Internet User Profile 2013. วันที่เข๎าถึง
ข๎อมูล 24 กันยายน 2556, แหลํงที่มา: 
http://www.etda.or.th/etda_website/files/system/Thailand_Internet_user_Profi
le_2013_020713.pdf 
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ไลน์ (LINE) เป็นแอพพลิเคชั่นของบริษัท เนเวอร์ ญี่ปุ่น (NAVER Japan) ซึ่งเป็นบริษัทลูก
ของบริษัท เอ็น เอช เอ็น ญี่ปุ่น (NHN Japan) ซึ่งมีสํานักงานอยูํที่ชินิกะวะ เมืองโตเกียว แตํมีผู๎กํอตั้ง
เป็นชาวเกาหลีใต๎ ชื่อ Mr.Lee Hae Jin ทําให๎เกิดความสับสนวํา แท๎จริงแล๎วแอพพลิเคชั่นนี้เป็นของ
เกาหลีหรือญี่ปุ่น ซึ่งสรุปแล๎ว คือ บริษัทนี้เป็นบริษัทสัญชาติเกาหลี ที่เปิดดําเนินการในญี่ปุ่น แตํเป็น
บริการที่พัฒนาขึ้นในประเทศญี่ปุ่น โดยทีมงานญี่ปุ่น จึงนับวําเป็นผลิตภัณฑ์ของญี่ปุ่น  (ลลิตเทพ 
ทรัพยเมือง, 2556) แอพพลิเคชั่นไลน์เปิดตัวเมื่อวันที่ 23 มิถุนายน พ.ศ. 2554 โดยที่มาของการ
พัฒนาแอพพลิเคชั่นไลน์เริ่มต๎นมาจากเหตุการณ์แผํนดินไหวและสึนามิครั้งใหญํที่เกิดขึ้นในประเทศ
ญี่ปุ่นเมื่อเดือนมีนาคม พ.ศ. 2554 เหตุการณ์ครั้งนั้นสร๎างความเสียหายอยํางหนักกับระบบการ
สื่อสาร แม๎โทรศัพท์มือถือจะยังพอใช๎งานได๎บ๎างในบางจุด แตํสัญญาณก็ถูกรบกวนตลอดเวลาจนใช๎
การไมํได๎ การใช๎งาน Data สามารถใช๎ได๎ดีกวําการพูดคุยผํานโทรศัพท์มือถือ ดังนั้น ทีมงาน NHN 
Japan จึงได๎ออกแบบแอพพลิเคชั่นสําหรับสมาร์ทโฟน แท็บเล็ต และคอมพิวเตอร์ เพ่ือให๎บริการบน
พ้ืนฐาน Data Network ซึ่งสามารถสํงข๎อความและโทรหากันได๎โดยไมํเสียคําใช๎จําย สํวนที่มาของชื่อ
แอพพลิเคชั่น LINE นั้น มาจากเหตุการณ์ที่ผู๎คนในญี่ปุ่นตํางมายืนรอเข๎าแถว (Line Up) ที่ตู๎โทรศัพท์
สาธารณะ เพ่ือติดตํอญาติพ่ีน๎องและขอความชํวยเหลือจากรัฐบาล (ภัทร รุจยาชยะกูร, 2555) 

 
หลังจากเหตุการณ์สึนามิในญี่ปุ่น ไลน์ (LINE) ได๎ถูกพัฒนามาเป็นแอพพลิเคชั่นเพ่ือการ

สื่อสารแบบใหมํ โดยผสมระหวําง Instant Messaging และ Voice Call ที่ให๎บริการสํงข๎อความที่
สะดวกรวดเร็วและสามารถโทรศัพท์หากันได๎โดยไมํเสียคําใช๎จําย (แผนภาพที่ 1.4) อีกทั้งยังมีจุดเดํนที่
แตกตํางจากแอพพลิเคชั่นสํงข๎อความหรือแชต (Chat) ทั่วไป คือ มีสติ๊กเกอร์ หรืออิโมจิ ไอคอน ที่ถูก
ออกแบบเป็นคาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนมาใช๎แทนการบอกความรู๎สึก ซึ่งประกอบไปด๎วยคาแรคเตอร์ 4 
แบบ คือ Brown, Cony, Moon และ James (แผนภาพที่ 1.5) และจุดเดํนตรงนี้เอง ทําให๎ไลน์ได๎รับ
ความนิยมสูงและแพรํออกไปยังประเทศเกาหลี ทําให๎มีจํานวนผู๎ใช๎งานไลน์เพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ จนกระทั่ง
ปลายปี พ.ศ. 2554 ถึงชํวงต๎นปี พ.ศ. 2555 ไลน์เริ่มมีการกระจายตัวไปประเทศตํางๆ ทั่วโลก และ
ได๎รับความนิยมจากผู๎ใช๎ในประเทศอ่ืนๆ มากข้ึน เชํน ญี่ปุ่น, สิงคโปร์, ฮํองกง, ไต๎หวัน, ไทย, มาเลเซีย
, มาเก๏า, ซาอุดิอาระเบีย, คูเวต, บาห์เรน, สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์, กาตาร์, จอร์แดน, อิสราเอล และ
สวิสเซอร์แลนด์ เป็นต๎น (ลลิตเทพ ทรัพยเมือง, 2556)  

 
แอพพลิเคชั่นไลน์ (LINE) มีการพัฒนาอยํางตํอเนื่อง โดยนอกจากบริการรับสํงข๎อความแล๎ว 

ไลน์ยังให๎บริการด๎านโซเชียลเน็ตเวิร์ค และมีการเพิ่มฟังก์ชั่นการใช๎งานตํางๆ เพ่ิมขึ้น เชํน ไลน์คาเมรํา 
(LINE Camera) ที่ทําให๎การถํายภาพมีความแปลกแตกตําง หรือไลน์การ์ด (LINE Card) ที่ทําให๎ผู๎ใช๎
สามารถสํงการ์ดด๎วยภาพที่สามารถเลือกได๎เอง รวมถึงการให๎บริการร๎านค๎าออนไลน์ และเกมออนไลน์ 
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(LINE Game) เพ่ือสร๎างความสนุกสนานให๎กับผู๎ใช๎มากขึ้น โดยมีเกมไลน์ Birzzle เป็นเกมแรกของ
ไลน์ ซึ่งได๎รับการดาว์นโหลดทั่วโลกถึง 10 ล๎านครั้ง หลังจากเปิดตัวเพียง 97 วัน (เมธา สกาวรัตน์, 
2555) ฟังก์ชั่นหรือแอพพลิเคชั่นเพ่ิมเติมเหลํานี้ สามารถลิงก์กับการสํงข๎อความในแอพพลิเคชั่นไลน์
ได๎ ถือเป็นการยกระดับความสนุกและความบันเทิงให๎กับผู๎ใช๎ ซึ่งเป็นกลยุทธ์อยํางหนึ่งในการเพ่ิมความ
หลากหลายให๎ผลิตภัณฑ์ เพ่ือดึงให๎มีผู๎เข๎ามาใช๎งานมากขึ้น และเพ่ือให๎ผู๎ใช๎มีการใช๎งานแอพพลิเคชั่น
ไลน์อยํางตํอเนื่อง  
 

แผนภาพที่ 1.4 แอพพลิเคชั่นไลน์ 

 

 
 
ที่มา: LINE แอพฯ แชทสุดฮิตที่จะมาแทน WhatsApp. (2555, 3 กุมภาพันธ์). วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 22 

พฤษภาคม 2556, แหลํงที่มา: http://men.kapook.com/view36714.html. 
 

แผนภาพที่ 1.5 LINE Characters 

 
 

ที่มา: http://japanesevw.blogspot.com 

http://men.kapook.com/view36714.html.http:/me
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คุณสมบัติ หรือฟีเจอร์ (Features) ที่นําสนใจของแอพพลิเคชั่นไลน์ (LINE) มีหลายประการ 
เชํน การสนทนาผํานข๎อความ (Chat) การสํงข๎อความเสียง การโทรศัพท์โดยไมํเสียคําใช๎จํายผําน
เครือขําย 3G และ Wi-Fi การสํงข๎อความรูปภาพ วิดีโอ และข๎อมูลตําแหนํง รวมทั้งยังสามารถเพ่ิม
จํานวนผู๎ติดตํอได๎ด๎วย ID ของผู๎ใช๎บริการรายอ่ืน การสแกนผําน QR code หรือการเขยําเครื่อง เพ่ือ
เพ่ิมเพ่ือนที่อยูํในบริเวณใกล๎เคียง และผู๎ใช๎สามารถปรับเปลี่ยนพ้ืนหลังของหน๎าตํางแชตได๎อีกด๎วย 
นอกจากนี้ ในหน๎าตํางแชตจะมีรายละเอียดของเวลาในการสํงข๎อความ พร๎อมอักษร Read เพ่ือระบุ
วําผู๎รับได๎อํานข๎อความนั้นแล๎ว อีกทั้งยังมีสติ๊กเกอร์ หรืออิโมจิ  ไอคอน ที่ใช๎สื่อแสดงอารมณ์ ซึ่งมีทั้ง
แบบที่สามารถดาวน์โหลดได๎ฟรีและต๎องเสียเงินซื้อ การใช๎สติ๊กเกอร์สื่อแทนคําพูดและอารมณ์เหลํานี้
ได๎รับความนิยมจากผู๎ใช๎บริการสูงมาก  
 

คุณสมบัติหลักๆ ของแอพพลิเคชั่นไลน์มีรายละเอียด ดังนี้ ("LINE: โทรและสํงข๎อความฟรี," 
2556) 

- การส่งข้อความ ไลน์ให๎บริการการสํงข๎อความที่รวดเร็ว งํายดาย โดยสามารถสํง
สติ๊กเกอร์ ไอคอน รูปภาพ หรือข๎อมูลสถานที่ได๎ รวมถึงการสํงข๎อความเสียง ซึ่งผู๎ใช๎
สามารถสร๎างหรือรวมกลุํมสํวนตัว เพื่อสํงข๎อความเป็นกลุํมได๎ด๎วย ซึ่งสามารถรวมกลุํมได๎
มากถึง 100 คน 

- การโทร ผู๎ใช๎โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนและคอมพิวเตอร์พีซี (PC) ที่มีการติดตั้ง
แอพพลิเคชั่นไลน์ สามารถโทรศัพท์หากันผํานไลน์ได๎ฟรี ผํานระบบ 3G และ Wi-Fi โดย
ไมํจํากัดระยะเวลาในการคุย ทั้งการโทรแบบเสียงและการโทรแบบวิดีโอ 

- การสร้างโซเชียลเน็ตเวิร์คของตัวเอง โดยมีคุณสมบัติ "หน๎าหลัก” (Home) ของไลน์ 
เพ่ือแบํงปัน (Share) รูปภาพ วิดีโอ และข๎อมูลสถานที่ในชํวงเวลาที่เราต๎องการแบํงปัน
ได๎ และใช๎ "ไทม์ไลน์” (Time Line) เพ่ือดูข๎อมูลวําเพ่ือนของเราในไลน์ กําลังทําหรือ
โพสต์ข๎อความอะไร โดยสามารถเขียนความคิดเห็น หรือฝากข๎อความหาเพื่อนได๎ด๎วย 

- สติ๊กเกอร์ช็อป เป็นฟีเจอร์ที่เสริมขึ้นมา เพ่ือให๎ผู๎ใช๎สามารถดาว์นโหลดหรือซื้อสติ๊กเกอร์
ลายตํางๆ ที่ชื่นชอบมาใช๎ในการสํงข๎อความได๎ 

- การรับข้อมูลข่าวสารกับบัญชีอย่างเป็นทางการของไลน์ (Official Accounts) โดย
ผู๎ใช๎สามารถเพ่ิมบัญชีขององค์กรหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเพ่ือน (Add Friends) เพ่ือรับ
ข๎อความ ข๎อมูลขําวสาร หรือสํวนลดและสิทธิพิเศษตํางๆ จากองค์กรเหลํานั้นได๎ 
 

นอกจากนี้แล๎ว ไลน์ยังมีคุณสมบัติอ่ืนๆ ที่นําสนใจ คือ ("LINE แอพฯ แชทสุดฮิตที่จะมาแทน 
WhatsApp," 2555) 
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- การปรับแต่งภาพวอลเปเปอร์หรือหน้าต่างแชต โดยแอพพลิเคชั่นไลน์จะมีภาพมาให๎ 
ซึ่งผู๎ใช๎สามารถเลือกภาพที่อยูํในแอพพลิเคชั่น หรือจะเลือกภาพที่อยูํในโทรศัพท์มือถือ
มาใช๎ก็ได๎ 

- การเพิ่มเพื่อน (Add Friends) แอพพลิเคชั่นไลน์มีการเพ่ิมเพ่ือนที่แตกตํางจาก
แอพพลิเคชั่นแชตทั่วไป คือ สามารถเพ่ิมเพ่ือนได๎ 4 รูปแบบ คือ 

1. เพ่ิมคอนแทค (Contacts) จากรายชื่อเบอร์โทรที่มีอยูํในโทรศัพท์ หากเพ่ือนคน
ใดมีการใช๎แอพพลิเคชั่นไลน์อยูํ จะมีสัญลักษณ์ LINE แสดงให๎เห็น และสามารถเพ่ิม
เพ่ือนได๎ทันที 

2. QR Code ผู๎ใช๎สามารถสแกน QR Code ของเพ่ือน และเพ่ิมเป็นเพ่ือนได๎ หรือ
สร๎าง QR Code ของตัวเอง เพ่ือให๎เพ่ือนมาสแกน QR Code ของเราก็ได๎ 

3. การเขยํามือถือ (Shake it!) เป็นวิธีการเพ่ิมเพ่ือนที่เดํนที่สุดของไลน์ โดยสามารถ
ใช๎ได๎กับโทรศัพท์มือถือสองเครื่องที่อยูํใกล๎กัน เมื่อเขยําเครื่องพร๎อมๆ กัน ก็สามารถเพ่ิม
เป็นเพื่อนได๎  

4. การเพ่ิมเพ่ือนจาก ID โดยผู๎ใช๎สามารถค๎นหา ID ของเพ่ือนได๎โดยการพิมพ์ ID 
ของเพ่ือนที่ต๎องการ และเพ่ิมเพ่ือน ซึ่งคล๎ายกับ PIN ของโทรศัพท์มือถือแบล็คเบอร์รี่ 

 
 ปัจจุบันมีผู๎ใช๎งานไลน์ (LINE) กวํา 400 ล๎านคนทั่วโลก มียอดการดาวน์โหลดมากที่สุดกวํา 
52 ประเทศ และเป็นบริการการสํงข๎อความสากล ที่เป็นที่ชื่นชอบกวํา 231 ประเทศทั่วโลก จึงถือได๎
วําไลน์ เป็นแอพพลิเคชั่นที่ได๎รับความนิยมอยํางมาก เนื่องจากเป็นแอพพลิเคชั่นแชต (Chat) ที่ใช๎งาน
งําย และรองรับได๎ทุกระบบปฏิบัติการหรือแพลตฟอร์ม ไมํเพียงแตํไลน์จะให๎บริการผํานระบบ
โทรศัพท์มือถือและเป็นที่นิยมในหมูํผู๎ใช๎โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนในระบบไอโอเอส (IOS) และ   
แอนดรอยด์ (Android) เทํานั้น แตํไลน์ยังมีการพัฒนาจัดรูปแบบใหมํ และปรับเปลี่ยนให๎เหมาะสม
สําหรับกับผู๎ใช๎โทรศัพท์มือถือในระบบวินโดวส์ (Windows) ซึ่งถือเป็นการก๎าวสําคัญที่จะนําไปสูํการ
พัฒนาและเชื่อมโยงข๎ามแพลตฟอร์มที่มีประสิทธิภาพสูงสุด นอกจากนั้นยังมีการให๎บริการผําน
คอมพิวเตอร์ ทั้งระบบ Windows และ Mac OS X อีกด๎วย จนถือได๎วําไลน์เป็นแอพพลิเคชั่นที่เป็น 
Universal Platform ที่สามารถใช๎ได๎กับทุกอุปกรณ์สื่อสาร 
 

สําหรับยอดผู๎ใช๎ในปัจจุบันของประเทศไทย มีจํานวนผู๎ใช๎แอพพลิเคชั่นไลน์ประมาณ 24 ล๎าน
คน มากกวําที่ edgeasia เคยรวบรวมเอาไว๎เมื่อเดือนกันยายน พ.ศ.2556 ซึ่งขณะนั้นมีจํานวนผู๎ใช๎
เพียง 18 ล๎านคน ("สถิติยอดผู๎ใช๎ LINE และจํานวน Stickers ในประเทศไทย," 2556) ยอดการใช๎งาน
ของแอพพลิเคชั่นไลน์ในขณะนี้ นับวําใกล๎เคียงกับยอดผู๎ใช๎งานเฟชบุ๏กที่ปัจจุบันอยูํที่ 24 ล๎านคน โดย



 9 

ในประเทศไทยมีจํานวนผู๎ใช๎ไลน์ถือเป็นอันดับ 2 ของโลก รองจากประเทศญี่ปุ่น ซึ่งมีผู๎ใช๎งานจํานวน 
50 ล๎านคน  

 
ผลสํารวจผู๎เคยใช๎บริการโซเชียลมีเดีย เปรียบเทียบตามโซเชียลมีเดียที่ใช๎บริการเป็นประจํา

ของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2556)  ทําให๎ทราบวํา กลุํมอายุคนไทยที่ใช๎
แอพพลิเคชั่นไลน์มากที่สุด คือ กลุํมคนวัยทํางาน ซึ่งอยูํในชํวงอายุ 25-39 ปี (ดังแผนภาพที่ 1.6) ทั้งนี้ 
กลุํมอายุดังกลําวอยูํในชํวงที่ควบระหวําง Gen-X (อายุ 34-45 ปี) และ Gen-Y (อายุ 18-33 ปี) ซึ่ง
กลุํม Gen-X กําลังกลายมาเป็นกลุํมผู๎บริโภคที่สําคัญของโลกออนไลน์ เนื่องจากเป็นกลุํมที่อยูํในวัย
ทํางาน มีรายได๎และเงินออม จึงมีศักยภาพในการซื้อสูง บวกกับมีความต๎องการปัจจัยที่จะรองรับและ
ตอบสนองความต๎องการของตนเอง นอกจากนี้ Gen-X ยังเป็นกลุํมที่เติบโตในชํวงที่เทคโนโลยีเริ่มเข๎า
มา จึงพร๎อมเปิดรับเทคโนโลยีทันสมัย แม๎จะไมํสูงเทํากับกลุํมวัยรุํน แตํก็พร๎อมเรียนรู๎เพ่ือการทํางาน 
สํวนกลุํม Gen-Y เป็นกลุํมที่เติบโตมาพร๎อมกับเทคโนโลยีครบครัน ใช๎เครื่องมือสื่อสารทันสมัยตํางๆ 
ได๎อยํางคลํองแคลํว ชอบความสะดวกรวดเร็ว จึงเป็นกลุํมที่เริ่มเข๎ามามีบทบาททางธุรกิจ (อุไรพร ชล
สิริรุํงสกุล, 2554)  
 

แผนภาพที่ 1.6 ร้อยละของผู้เคยใช้บริการผ่านโซเชียลมีเดีย รายกลุ่มอายุ เปรียบเทียบตาม
โซเชียลมีเดียท่ีใช้บริการเป็นประจ า 

 
ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. (2556). รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2556 Thailand Internet User Profile 2013. วันที่เข๎าถึง
ข๎อมูล 24 กันยายน 2556, แหลํงที่มา: 
http://www.etda.or.th/etda_website/files/system/Thailand_Internet_user_Profi
le_2013_020713.pdf 



 10 

หากวัดในด๎านการเข๎าแอพพลิเคชั่นมาใช๎งานอยํางตํอเนื่อง พบวํามีผู๎ใช๎งานคนไทยมากกวํา 
50% เข๎ามาใช๎งานอยํางน๎อย 1 ครั้งภายใน 24 ชั่วโมง ซึ่งถือเป็นอันดับ 1 ในของโลก โดยปัจจุบันมี
ผู๎ใช๎งานไลน์ผํานโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนในระบบปฎิบัติการณ์แอนดรอย์จํานวน 55% ไอโอเอสของ
แอปเปิลจํานวน 40% และวินโดวส์โฟนและแบล็คเบอร์รี่อีก 5% ("ไทยฮิตแชตผําน LINE ยอด 12 
ล๎านรายในไทย," 2556) การขยายตัวอยํางรวดเร็วนี้เอง ทําให๎ไลน์ กลายเป็นสื่อดิจิตอลที่ทรงพลังที่สุด
ในยุคแหํงอินเทอร์เน็ตไร๎สาย ซึ่งคาดวําจะมีบทบาทเข๎ามา "ทดแทน" สื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ก อยําง 
Facebook และ Twitter ซึ่งระยะหลังยอดการเติบโตเริ่มจะลดลง (ลลิตเทพ ทรัพยเมือง, 2556) 
 

กลยุทธ์ทางการตลาดของไลน์ คือ การทําให๎ไลน์สามารถใช๎งานได๎บนอุปกรณ์ที่หลากหลาย 
ทั้งโทรศัพท์มือถือและพีซี รวมถึงการทํางานบนระบบปฏิบัติการที่ครบถ๎วน ทั้งบนระบบปฏิบัติการ
แอนดรอยด์, ไอโอเอส, วินโดวส์โฟน, และแบล็คเบอร์รี่ สุดท๎ายคือ การทําให๎เป็นโซเชียลแพลตฟอร์ม 
("คนไทยใช๎ "ไลน์" ทะลุ 10 ล๎าน กับกลยุทธ์ "สติ๊กเกอร์"," 2555) รวมถึงการเจาะตลาดในท๎องถิ่น 
หรือภูมิภาค และกลยุทธ์ในการหารายได๎ของไลน์มี 4 ชํองทาง คือ 1) จากการตลาดผํานสติ๊กเกอร์ 
โดยไลน์มีสติ๊กเกอร์จําหนํายมากกวํา 3,400 แบบ 2) ขายไอเท็ม (Items) บนไลน์แฟมิลี่และเกม 3) 
ไลเซนส์หรือคําลิขสิทธิ์ของที่ระลึก และ 4) มาร์เก็ตติ้งโซลูชั่น (Marketing Solution) ซึ่งรวมรายได๎
จากการให๎บริการเปิดบัญชีอยํางเป็นทางการ หรือ Official Accounts ที่เป็นเหมือนหน๎าแบรนด์เพจ
ของแบรนด์ตํางๆ ในเฟชบุ๏ก ให๎กับบุคคล องค์กร หรือแบรนด์สินค๎า เพ่ือใช๎สร๎างฐานลูกค๎า ทําให๎
บุคคลหรือองค์กรนั้นเป็นที่รู๎จัก มีความนิยมเพ่ิมมากขึ้น และยังใช๎เป็นชํองทางในการติดตํอสื่อสารกับ
สมาชิกอีกทางหนึ่ง ซึ่งไลน์ได๎เปิดให๎บริการ Official Accounts ในปี พ.ศ. 2555 โดย Official 
Accounts จะทําให๎ผู๎ใช๎ไลน์ได๎รับข๎อมูลและสิทธิพิเศษจากองค์กรตํางๆ ได๎งํายขึ้น 
 
 สําหรับแบรนด์ที่ต๎องการทําตลาดผํานไลน์ (LINE) สามารถทําได๎ 2 วิธี คือ ("LINE 
Marketing แชตสุดฮอต การตลาดสุดฮิต," 2556) 
 

1.การเปิด Official Accounts ให๎กับแบรนด์ตํางๆ ที่ต๎องการสื่อสารการตลาดผําน 
LINE 

ในชํวงแรก LINE โปรโมต Official Accounts ด๎วยการติดตํอคํายหนังจีทีเอช (GTH) 
ให๎มาเปิด Official Accounts กับไลน์ โดยใช๎กลุํมศิลปินดาราที่มีชื่อเสียงให๎เป็นชํองทาง
สื่อสารกับกลุํมแฟนคลับของตัวเอง จากนั้นจึงเปิดให๎แบรนด์ตํางๆ มาใช๎เป็นสื่อในการสื่อสาร
กับลูกค๎า โดยสามารถสํงข๎อความ ภาพ ไฟล์วิดีโอ หรือลิงก์ไปให๎แฟนคลับและผู๎ที่สนใจที่จะ
ตอบรับแบรนด์นั้นๆ ด๎วยการเพ่ิมเพ่ือน (Add Friends) ข๎อความที่แบรนด์สํงมาทาง LINE 
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จะถูกสํงไปยังแอพพลิเคชั่นไลน์ในโทรศัพท์มือถือของผู๎ใช๎งานรายนั้นๆ สํวนการตอบกลับของ
ผู๎บริโภคจะมีเพียงแบรนด์เทํานั้นที่เห็นข๎อความที่ถูกสํงมา ตัวอยํางธุรกิจที่ประสบความสําเร็จ
ในการใช๎แอพพลิเคชั่นไลน์ทําการสื่อสารการตลาดในญี่ปุ่น คือ ร๎านสะดวกซื้อลอว์สัน 
(Lawson) ซึ่งได๎สร๎างบัญชีอยํางเป็นทางการขึ้น โดยใน 1 เดือนมีสมาชิกกวํา 1 ล๎านคน และ
มีการสํงคูปองราคาสินค๎าผําน Official Accounts ทําให๎มีอัตราลูกค๎าที่มาร๎านเพ่ิมขึ้นถึง 
300% และ 70% ของลูกค๎าที่มายังซื้อสินค๎าอ่ืนๆ เพ่ิมเติมด๎วย ("Official LINE คืออะไร," 
2555) Official Account จะมีฟีเจอร์การใช๎งาน เรียกวํา Event Page ซึ่งเป็น Mini 
Microsite เพ่ือใช๎ในการให๎ข๎อมูลขําวสารเพ่ิมเติม โปรโมทสินค๎า หรือสร๎างกิจกรรมตํางๆ ได๎ 
โดยองค์กรหรือแบรนด์สามารถใสํรูปภาพ วิดีโอ รวมถึงลิงก์ที่จะเชื่อมโยงไปยังหน๎าเว็บไซต์ 
หรือสื่ออ่ืนๆ ของแบรนด์ได๎  

 
2.การเป็นสปอนเซอร์สติ๊กเกอร์ โดยแบรนด์สามารถเลือกทําอยํางใดอยํางหนึ่ง หรือ

ทําควบคูํกันไปก็ได๎ 
วิธีการทําสติ๊กเกอร์โดยสํวนมากจะใช๎โมเดลแจกสติ๊กเกอร์ให๎โหลดฟรี แลกกับการที่

ผู๎ใช๎ต๎องกดเพ่ิมเพ่ือน (Add Friends) ยินยอมให๎แบรนด์สํงข๎อความสื่อสารผําน Official 
Accounts โดยแบรนด์แรกที่เป็นสปอนเซอร์สติ๊กเกอร์ คือ เอไอเอส (AIS) ซึ่งผลิตสติ๊กเกอร์
ลาย "น๎องอํุนใจ” ออกมาให๎ผู๎ใช๎โทรศัพท์มือถือแอนดรอยด์ในเครือเอไอเอสได๎ใช๎ตั้งแตํกลางปี 
พ.ศ. 2555 ที่ผํานมา กํอนที่จะทําทั้งเปิด Official Accounts และแจกสติ๊กเกอร์ น๎องอํุนใจ
เวอร์ชั่น 2 

 
นอกจากนี้แล๎ว ต๋ีเต้ียหย ี(2556) ยังได๎เพ่ิมเติมแนวคิดการทําการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์

แบบไมํเสียคําใช๎จํายสําหรับบุคคลทั่วไปหรือเจ๎าของธุรกิจขนาดเล็ก ที่มีงบประมาณในการ
ประชาสัมพันธ์จํากัด โดยสามารถทําการสื่อสารการตลาดผํานฟีเจอร์ Chat และ Timeline ซึ่ง
สามารถใช๎เป็นชํองทางในการประชาสัมพันธ์ขําวสารตํางๆ เป็นชํองทางในการสอบถามพูดคุยระหวําง
เจ๎าของสินค๎ากับลูกค๎า รวมถึงการใช๎เป็นสื่อเชื่อมโยงไปยังชํองทางการสื่อสารหลักของสินค๎าและ
บริการนั้นๆ ได๎อีกด๎วย 

 
 การเติบโตอยํางรวดเร็วของแอพพลิเคชั่นไลน์ในประเทศไทย ทําให๎องค์กรตํางๆ ติดตํอเข๎ามา
ขอเปิด Official Accounts และทําสปอนเซอร์สติ๊กเกอร์ผํานไลน์จํานวนมาก โดย Official 
Accounts จะชํวยให๎บริษัทหรือองค์กรตํางๆ รวมถึงกลุํมบุคคลที่มีชื่อเสียง เชํน ดารา นักร๎อง ทั้งชาว
ไทยและชาวตํางประเทศ สามารถติดตํอสื่อสารกับผู๎ใช๎บริการหรือแฟนคลับชาวไทยได๎โดยตรงและ
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ใกล๎ชิดมากขึ้น รวมถึงเป็นชํองทางทางการตลาดที่จะชํวยให๎เข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎งํายยิ่งขึ้นด๎วย โดย
การสื่อสารผําน LINE จะเป็นลักษณะ Broadcast ที่เจ๎าของ Official Accounts สื่อสารแบบกลุํม 
สมาชิกทั้งหมดจะเห็นข๎อความ แตํเมื่อสมาชิกโพสต์ข๎อความกลับมา จะมีเพียงเจ๎าของเทํานั้นที่เห็น
ข๎อความ ("Official LINE คืออะไร," 2555) ซึ่งหากเราไมํต๎องการที่จะรับข๎อมูลขําวสารเหลํานั้น เราก็
สามารถปิดกั้น (Block) องค์การเหลํานั้นได๎  
 

Official Accounts ของไทย ที่ผู๎วิจัยได๎รวบรวมจากแอพพลิเคชั่นไลน์ ณ เดือนธันวาคม  
พ.ศ.2556 มีมากถึง 97 accounts แบํงตามประเภท คือ Shopping 4 accounts, Brands 25 
accounts, Entertainment 10 accounts, Media 1 account, Artists 49 accounts, Sports 2 
accounts, Games 2 accounts, Public Services 1 account และ News/Tools 3 accounts 
ซึ่งสํวนใหญํ Official Accounts ของแบรนด์หรือองค์กรตํางๆ จะมาพร๎อมกับสติ๊กเกอร์ให๎ดาวน์โหลด
ฟรี โดยมีเงื่อนไขวําต๎องเพ่ิมเพ่ือน (Add Friend) กับแบรนด์หรือองค์กรเหลํานั้น เชํน การทํองเที่ยว
แหํงประเทศไทย, การบินไทย, เครือเจริญโภคภัณฑ์ ธนาคารไทยพาณิชย์ , ทรูมูฟ และสิงห์         
คอร์เปเรชั่น เป็นต๎น ฟีเจอร์ Official Accounts ของบริษัทหรือองค์กรตํางๆ จะมาพร๎อมกับ
สติ๊กเกอร์ที่ถูกออกแบบมาเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและศักยภาพทางการตลาด โดยเฉพาะการทํองเที่ยง
แหํงประเทศไทย (ททท.) ที่เปิดตัว อเมซซิ่ง ไทยแลนด์ Official Account นั้น มีสติ๊กเกอร์ที่ไมํเพียง
โหลดได๎เฉพาะชาวไทยเทํานั้น แตํประเทศใกล๎เคียงยังสามารถดาวน์โหลดได๎ด๎วย ทั้งชาวสิงคโปร์ 
อินโดนีเซีย และมาเลเซีย ซึ่งถือเป็นการชํวยโปรโมตประเทศไทยอีกทางหนึ่ง (เมธา สกาวรัตน์, 2555) 
แตํก็มีบางแบรนด์ที่มีสติ๊กเกอร์ให๎ดาวน์โหลดโดยไมํมี Official Accounts เชํน สถานีโทรทัศน์ชํอง 3, 
เถ๎าแกํน๎อย, บางกอกแอร์เวย์ส และเทสโต๎ เป็นต๎น  

 
นับได๎วําแบรนด์และองค์กรตํางๆ ที่มี Official Accounts ได๎ใช๎แอพพลิเคชั่นไลน์ในการสร๎าง

ความเป็นที่รู๎จักและเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎เป็นอยํางดี โดยไลน์สามารถตอบสนองความต๎องการของ
ผู๎ใช๎บริการได๎อยํางรอบด๎าน ทั้งในด๎านการให๎ข๎อมูลขําวสาร สิทธิประโยชน์ตํางๆ จากองค์กรที่มี 
Official Accounts และความนํารักของสติ๊กเกอร์ ซึ่งดึงดูดให๎มีผู๎ใช๎บริการของไลน์มากขึ้น รุํงฟ้า 
เกียรติพจน์ ผู๎ชํวยบริหารงานกรรมการผู๎จัดการใหญํ และผู๎อํานวยการด๎านบริหารแบรนด์และการ
สื่อสารเพื่อสร๎างแบรนด์ บมจ.ทรู คอร์ปอเรชั่น จํากัด บอกถึงสาเหตุในการเลือก LINE เป็นเครื่องมือ
สื่อสารกับลูกค๎าหลายมิติวํา 1) เป็นสํวนหนึ่งของยุทธศาสตร์องค์กรในการเชื่อมโยงกับพาร์ทเนอร์
ระดับ Global ซึ่งจะเป็นประโยชน์ทั้งความรู๎และประสบการณ์มาใช๎พัฒนาธุรกิจในอนาคต 2) LINE 
เป็นเครื่องมือสื่อสารที่ชํวยให๎เข๎าถึงผู๎ใช๎รวดเร็วขึ้น และเข๎าถึงทุกไลฟ์สไตล์การใช๎มือถือของลูกค๎า และ 
3) LINE มีความเป็น Mobility เข๎าถึงผู๎ใช๎ได๎ตลอด ซึ่งมากกวําเฟชบุ๏ก ("ทรูมูฟเอช ออกสติ๊กเกอร์
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เข๎าถึงไลฟ์สไตล์ลูกค๎า," 2556) สอดคล๎องกับคมจักร กําธรพลินี ประธานเจ๎าหน๎าที่ฝ่ายการตลาด 
บริษัทเฟล็กซ์ มีเดีย จํากัด ที่มองวํา ขณะนี้ไลน์ยังจัดเป็นชํองทางการสื่อสารที่ทรงพลังในการเข๎าถึง
ผู๎บริโภคได๎รวดเร็วกวําเว็บไซต์ เพราะคนมักจะพกสมาร์ทโฟนติดตัวตลอดเวลา และหลายแบรนด์ที่ทํา 
Official Accounts ก็ยังมียอดผู๎ดาวน์โหลดสติ๊กเกอร์หลายล๎านคน ซึ่งถือวําคุ๎มคํากับการสร๎างแบรนด์
ให๎เป็นที่จดจํา (Brand Awareness) ("สติ๊กเกอร์ไลน์สื่อสารทรงพลัง หรือ “ขยะข๎อความ”," 2556) 

 
นอกจากการทํา Official Accounts แล๎ว การทําการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ยังอาจตํอ

ยอดไปยังแอพพลิเคชั่นอ่ืนๆ ของไลน์ เพ่ือเพ่ิมทางเลือกในการสื่อสารกับผู๎ใช๎ไลน์ เชํน ทรูมูฟ เอช ที่
ได๎รํวมกับไลน์ทํา LINE Camera โดยมีสติ๊กเกอร์ของทรูมูฟ เอชให๎ผู๎ใช๎ได๎แตํงรูปภาพ และการทํา 
ทรูมูฟ เอช แบรนด์รูม บนแอพพลิเคชั่นเกม LINE Play ทั้งนี้ ธรีศักดิ์ อรุณเริ่มวัฒนะ รอง
ผู๎อํานวยการด๎านบริหารแบรนด์ และการสื่อสารเพ่ือสร๎างแบรนด์ บริษัท ทรู คอร์เปเรชั่น จํากัด กลําว
วํา การมีแบรนด์รูมเป็นของตัวเองนั้น นอกจากจะเป็นการสร๎างแบรนด์ตํอเนื่องกับผู๎ใช๎ไลน์แล๎ว ยังทํา
ให๎ทรูสามารถตํอยอดไปยังกิจกรรมอ่ืนๆ ทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์ได๎อีกด๎วย เชํน การซื้อขายจริง
ผํานอีคอมเมิร์ช (E-Commerce) การให๎สํวนลดร๎านทรูคอฟฟ่ี ("สติ๊กเกอร์ไลน์สื่อสารทรงพลัง หรือ 
“ขยะข๎อความ”," 2556) หรือการนําคาแรคเตอร์การ์ตูน Brown และ Cony ไปตํอยอดในการออก
แคมเปญสินค๎าและบริการตํางๆ อาทิ บัตรเดบิตลาย Brown และ Cony หรือบัตรเครดิตที่มีการแจก
กระเป๋า Brown ของธนาคารกสิกรไทย เป็นต๎น 

 
ธาม เชื้อสถาปนศิริ (2557) ได๎กลําวถึงความสําเร็จของแอพพลิเคชั่นไลน์ โดยใช๎หลัก 4Cs 

เพ่ือวิเคราะห์พื้นฐานนวัตกรรมของไลน์ แบํงออกเป็น 4 ประการ คือ 
(1) บุคลิก (Character) ปัจจุบันไมํวําสื่อหรือสินค๎าใดๆ ก็ต๎องมีบุคลิกเสมอ ไลน์ก็

เชํนกัน สติ๊กเกอร์ของไลน์คือตัวอยํางบุคลิกของความขี้เลํน เป็นกันเอง จริงใจ ตรงไปตรงมา ฯลฯ ซึ่ง
บุคลิกเหลํานี้ คือบุคลิกแทนอารมณ์จริงๆ ของผู๎คน ซึ่งการออกแบบบุคลิกของไลน์ ถูกถํายทอดไปยัง
ภาพยนตร์การ์ตูน สินค๎า ของที่ระลึกตํางๆ 

(2) บทสนทนา (Conversation) บทสนทนา คือ หัวใจหลัก ที่นําพาผู๎ใช๎ให๎เชื่อมโยง
กับแอพพลิเคชั่นไลน์ ดังนั้น อารมณ์ความรู๎สึกจึงเป็นสิ่งที่ผู๎ใช๎รู๎สึกวางใจที่จะสื่อสารกับเพ่ือนในระบบ
มากกวําสื่ออ่ืนๆ อยํางเฟชบุ๏ก หรือทวิตเตอร์ และไลน์ยังเป็นสื่อที่อาศัยระดับความสัมพันธ์ที่ใกล๎ชิด
กวําอีกด๎วย 

(3) ชุมชน (Community) สังคมออนไลน์ทุกประเภทมีชุมชน สําหรับชุมชนของไลน์ 
คือ ความเป็นเพ่ือนคุย ซึ่งเป็นระดับความสัมพันธ์แรก จากนั้นจึงขยายความสัมพันธ์แบบเพ่ือนสูํความ
เป็นเพ่ือนของเรา และเพ่ือนของเพ่ือนที่อยูํในระดับความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงถึงกัน ซึ่งผู๎ใช๎สามารถ
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สร๎างห๎องสนทนาของตนเองได๎ โดยองค์กรธุรกิจตํางๆ ก็หันมาสร๎างชุมชนร๎านค๎าในลักษณะนี้เชํนกัน  
(4) เนื้อหา (Content) ไลน์ คือ เครือขํายความสัมพันธ์ของชีวิตผู๎คน เนื้อหาที่ไลน์

สร๎างเอาไว๎ คือ สังคมเสมือนจริง ที่มีทั้งความบันเทิง ความรู๎ ข๎อมูลขําวสาร ทําให๎ผู๎ใช๎รู๎สึกเหมือน
กําลังใช๎ชีวิตผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ 

 
จากที่กลําวไปข๎างต๎นสามารถสรุปได๎วํา ทั้ง 4 ประการนี้ เป็นสิ่งที่ทําให๎ไลน์มีลักษณะ

เฉพาะตัวทางนวัตกรรมที่แปลกกวําระบบอ่ืนๆ และยังมีการพัฒนาความสามารถออกไปอยํางตํอเนื่อง 
ทําให๎ไลน์เป็นนวัตกรรมสื่อที่นําศึกษา เป็นเครือขํายสังคมที่มีลักษณะบูรณาการชีวิต ความสัมพันธ์ 
การค๎า และสังคมเข๎าด๎วยกันได๎อยํางกลมกลืนกวําโปรแกรมสนทนาอ่ืนๆ 

 
อุตสาหกรรมการบิน เป็นอีกหนึ่งภาคธุรกิจที่มีท่ีมีการแขํงขันสูง และมีการหันมาทําการตลาด

ออนไลน์มากขึ้น รวมถึงการนําอุปกรณ์ดิจิทัลหรือสื่อโซเชียลมีเดียมาใช๎เป็นเครื่องมือในการสื่อสาร
การตลาด ซึ่งมีสํวนสําคัญในการเสริมสร๎างภาพลักษณ์ของแบรนด์หรือองค์กรได๎เป็นอยํางดี อีกทั้งยัง
เป็นการเพ่ิมชํองทางในการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารระหวํางลูกค๎าและองค์กร กลยุทธ์ออนไลน์ที่สายการบิน
ตํางๆ นํามาใช๎สามารถสรุปได๎ดังนี้ 1) การทําตลาดผําน Social Network ผํานหน๎าแฟนเพจเฟชบุ๏ก 
ซึ่งเห็นได๎เกือบทุกสายการบิน เชํน การบินไทย, บางกอกแอร์เวย์ส, แอร์เอเชีย และวันทูโก เป็นต๎น 
รวมถึงการสื่อสารผํานทวิตเตอร์ 2) การใช๎ระบบออนไลน์ในการให๎ข๎อมูลขําวสารกับผู๎โดยสารมากขึ้น 
เชํน บริการ “บินสบายงํายแคํคลิ๊ก” ของการบินไทย ซึ่งเป็นบริการที่พัฒนาขึ้นเพ่ือเพ่ิมความ
สะดวกสบาย และความรวดเร็วในการให๎บริการแกํผู๎โดยสารในด๎านการจองบัตรโดยสาร การ
ตรวจสอบรายละเอียดเกี่ยวกับเที่ยวบิน ตารางการบิน การเช็คอิน การขนสํงสินค๎า ทัวร์เอ้ืองหลวง 
หรือแม๎แตํรายการสะสมไมล์ ฯลฯ ผํานทางโทรศัพท์มือถือและอินเทอร์เน็ต และยังมีบริการเว็บบน
โทรศัพท์มือถือ รวมถึงโปรแกรมพิเศษอ่ืนๆ เชํน โปรแกรมแสดงตําแหนํงที่ตั้งสํานักงานการบินไทย 
พร๎อมระบบแนะนําเส๎นทาง บริการสอบถามข๎อมูลผําน SMS เป็นต๎น 3) การใช๎เกมหรือกิจกรรมเป็น
สื่อกลางสร๎างความรู๎จักสินค๎า เชํน การบินไทยมีการสร๎างแอพพลิเคชั่นเกม “Little Captain” เพ่ือให๎
ลูกค๎าได๎มีโอกาสทําหน๎าที่เป็นกัปตัน และยังสามารถเชื่อมตํอไปยังเว็บไซต์ของการบินไทยเพ่ือดู
โปรโมชั่นตํางๆ ได๎อีกด๎วย และสายการบินนกแอร์รํวมมือกับกลุํมโรงแรมไอบิส เปิดตัวการแขํงขันเกม
ออนไลน์ “Together to Ibisisland” ที่เปิดโอกาสให๎ทุกคนเข๎ามาเป็นเจ๎าของโรงแรม ซึ่งผู๎ที่ชนะจะ
ได๎บินฟรีกับนกแอร์ ("‘สายการบิน’ แขํงเดือด งัด ‘กลยุทธ์ออนไลน์’ สู๎," 2554)  

 
และในปัจจุบันการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ ถือเป็นชํองทางใหมํที่หลายองค์กร

ในอุตสาหกรรมการบินให๎ความสนใจ องค์กรที่เลือกใช๎ไลน์เป็นชํองทางในการสื่อสาร ได๎แกํ บริษัท 
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การบินไทย จํากัด (มหาชน) ซึ่งถือเป็นองค์กรแรกๆ ที่มีการทํา Official Accounts และมีสติ๊กเกอร์
ให๎ดาวน์โหลด และบริษัท ทําอากาศยานไทย จํากัด (มหาชน) ที่หันมาใช๎แอพพลิเคชั่นไลน์เป็น
ชํองทางในการสื่อสารประชาสัมพันธ์องค์กรเชํนกัน ซึ่งยอดการเป็นสมาชิกหรือ Add Friend ของการ
บินไทยและการทําอากาศยานไทยนั้น มีจํานวนมากกวํา 4 ล๎านคน และสุดท๎ายคือ สายการบิน
บางกอก แอร์เวย์ส ที่มีการทําสติ๊กเกอร์ออกมาให๎ดาวน์โหลด แตํไมํมี Official Accounts 

 
สําหรับบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) นั้น ได๎เพ่ิมชํองทางการสื่อสารให๎กับลูกค๎าด๎วยสื่อ

ออนไลน์ผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ด๎วยการเปิดตัวสติ๊กเกอร์ลายพิเศษชื่อ “Line in the Air” จํานวน 16 
แบบ ในชุด “Air Crew Captain & Cool Aircraft” (แผนภาพที่ 1.7) ให๎กับผู๎ที่เพ่ิม Official 
Accounts ของการบินไทยเป็นเพ่ือน ซึ่งสามารถดาวน์โหลดสติ๊กเกอร์ได๎ฟรีเมื่อวันที่ 16 ตุลาคม  
พ.ศ. 2555 โดยนายปานฑิต ชนะภัย รองกรรมการผู๎อํานวยการใหญํสายการพาณิชย์ การบินไทย 
เปิดเผยวํา การบินไทยได๎ให๎ความสําคัญกับการสื่อสารในยุคออนไลน์ เพ่ือให๎เข๎าถึงกลุํมเป้าหมาย ซึ่ง
แอพพลิเคชั่น LINE เป็นอีกหนึ่งชํองทางที่จะชํวยสื่อสารให๎ลูกค๎ารู๎สึกใกล๎ชิดและผูกพันกับการบินไทย
มากยิ่งขึ้น โดยแอพพลิเคชั่นไลน์จะให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับโปรโมชั่นบัตรโดยสารและกิจกรรมตํางๆ ของการ
บินไทย (รัฐบาลไทย, 2555)  

 
นอกจากการใช๎แอพพลิเคชั่นไลน์แล๎ว การบินไทยยังได๎ทําการสื่อสารทางการตลาดผํานไลน์ 

โดยได๎ทํา “THAI stamps and friends” บนแอพพลิเคชั่น LINE Camera ให๎ผู๎ใช๎ได๎นําสติ๊กเกอร์ของ
การบินไทยไปแตํงรูปภาพได๎ฟรี ซึ่งมีการเปิดตัวไปเมื่อวันที่ 7 กรกฎาคม พ.ศ.2556 โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือให๎ตอบสนองตํอความต๎องการของลูกค๎าในยุคสังคมออนไลน์ และรองรับเทคโนโลยี
การติดตํอสื่อสารที่เปลี่ยนแปลงไปในปัจจุบัน ซึ่งเป็นสํวนสําคัญในการเพ่ิมศักยภาพด๎านการตลาด 
และเป็นการเพ่ิมชํองทางการติดตํอสื่อสารและบริการผํานสื่อสังคมออนไลน์ให๎ครอบคลุมทุกชํองทาง 
รวมถึงสามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎มากและสะดวกขึ้น ("การบินไทยเปิดตัวแอปพลิเคชัน LINE 
Camera," 2556) ทั้งนี้ การบินไทยยังได๎ผลิตสติ๊กเกอร์แบบใหมํๆ ออกมาเรื่อยๆ เพ่ือให๎สมาชิกได๎
โหลดไว๎ใช๎งานและติดตาม Official Accounts ของการบินไทยอยํางตํอเนื่อง โดยสติ๊กเกอร์ชุดที่ 2 
ของการบินไทย คือ “THAI & THAI Smile Staff” ที่มีการออกแบบตัวการ์ตูนของสายการบินไทย 
สไมล์เพ่ิมข้ึนมา (แผนภาพที่ 1.8) 
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แผนภาพที่ 1.7 สติ๊กเกอร์ ชุด “Air Crew Captain & Cool Aircraft” 

 
 
ที่มา: http://www.9tana.com/node/line-sticker-thai-always 
 
แผนภาพที่ 1.8 สติ๊กเกอร์ชุดที่ 2 “THAI & THAI Smile Staff” 

 
ที่มา: http://www.ananmoney.com/free-new-sticker-line-thai-always-2013 

 
สําหรับบริษัท ทําอากาศยานไทย จํากัด (มหาชน) ก็หันมาใช๎ Official Accounts เพ่ือ

ประชาสัมพันธ์องค์กรผํานแอพพลิเคชั่นไลน์เชํนกัน และใช๎สติ๊กเกอร์ในการเสริมสร๎างภาพลักษณ์
ความทันสมัย ทันตํอยุคทันตํอเหตุการณ์ และเข๎าถึงทั้งคนรุํนใหมํและคนรุํนเกําที่ทันสมัย โดย
สติ๊กเกอร์ของทําอากาศยานไทยมีทั้งหมด 16 แบบ ชื่อ “AOT CREW” เป็นตัวการ์ตูนผู๎หญิงและ
ผู๎ชายที่เปรียบเสมือนพนักงานขององค์กร ที่มีความสดใสรําเริง ยินดีให๎บริการกับประชาชนทุกคนด๎วย
ความเต็มใจ ("พบ AOT ยุคใหมํ ผําน AOT Line Sticker," 2556) (แผนภาพที่ 1.9) 

http://www.9tana.com/node/line-sticker-thai-always
http://www.ananmoney.com/free-new-sticker-line-thai-always-2013
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แผนภาพที่ 1.9 สติ๊กเกอร์ชุด “AOT CREW” 

 

 
 
ที่มา: พบ AOT ยุคใหม่ ผ่าน AOT Line Sticker. (2556, 16 กรกฎาคม). วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 15 

ตุลาคม 2556, แหลํงที่มา: http://www.loongjam.com/aot-line-sticker/ 

 
ด๎วยความนิยมของแอพพลิเคชั่นไลน์ และความนํารักของสติ๊กเกอร์ ซึ่งทําให๎ผู๎บริโภคชื่นชอบ

เป็นอยํางมาก ไลน์จึงถูกมองวําเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดยุคใหมํ และเป็น Digital Media ที่
จะเสริมความแข็งแกรํงให๎กับตราสินค๎าได๎ โดยเฉพาะกลุํมคนรุํนใหมํและคนทันสมัย องค์กรตํางๆ จึง
หันมาใช๎ไลน์เป็นชํองทางในการสื่อสารการตลาดมากขึ้น เพื่อสร๎างการรับรู๎แบรนด์หรือตราสินค๎าในใจ
ให๎กับคนรุํนใหมํ และยังสามารถใช๎ในการติดตํอกับผู๎บริโภคหรือกลุํมเป้าหมายได๎โดยตรง ซึ่งไลน์
สามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎ใช๎บริการได๎ดี ไมํวําจะเป็นจะเป็นข๎อมูลขําวสาร กิจกรรม สิทธิ
ประโยชน์จากองค์กรตํางๆ สําหรับบริษัท รวมถึงการใช๎ไลน์เป็นชํองทางในการชํวยกระตุ๎นยอดขาย 
หรือโปรโมตกิจกรรมตํางๆ อีกด๎วย 

 
อยํางไรก็ตาม ไมํใชํทุกแบรนด์หรือทุกองค์กรจะเหมาะกับการทําการตลาดผํานแอพพลิเคชั่น

ไลน์ หรือ Official Accounts และไมํใชํทุกแบรนด์ที่จะใช๎ Official Accounts แล๎วประสบ
ความสําเร็จ แบรนด์ที่ดูเหมาะสมกับการใช๎ไลน์เป็นเครื่องมือ นําจะเป็นเป็นแบรนด์สินค๎าหรือบริการ 
ที่มีการอัพเดตโปรโมชั่น สิทธิพิเศษตํอลูกค๎าอยูํเสมอ เชํน บริการสายการบิน เครือขํายโทรศัพท์ เป็น
ต๎น (ต๋ีเต้ียหยี, 2556) 
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จากที่กลําวไปข๎างต๎น จะเห็นได๎วําการทํา Official Accounts และการทําสติ๊กเกอร์ผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์กําลังเป็นที่นิยมอยํางมากสําหรับแบรนด์และองค์กรตํางๆ โดยมีการนําหรือสร๎าง
คาแรคเตอร์หรือมาสคอตประจําแบรนด์มาทําเป็นสติ๊กเกอร์ เพ่ือสร๎างการรับรู๎แบรนด์ ซึ่งทุกครั้งที่มี
การเลือกใช๎สติ๊กเกอร์และสํงออกไป จะเป็นการเพ่ิมโอกาสให๎ผู๎ใช๎ระลึกถึงแบรนด์ได๎ และเสมือนเป็น
การนําแบรนด์เข๎าไปอยูํในบทสนทนาของผู๎บริโภคได๎อยํางแนบเนียน เนื่องจากผู๎ที่สนทนาผําน
แอพพลิเคชั่นก็จะเป็นเพ่ือนที่รู๎จักกันจริง และการใช๎สติ๊กเกอร์ก็เกิดจากความชื่นชอบและเลือกสรร
ของผู๎บริโภคเอง ไมํใชํสิ่งที่แบรนด์ยัดเยียดเข๎าไป ทําให๎หลายแบรนด์มองเห็นโอกาสในการสื่อสารจาก
สติ๊กเกอร์ไลน์ไมํแพ๎สื่ออ่ืนๆ ในระดับแมส (Mass) เลยทีเดียว  

 
 เมื่อพิจารณาจากการเติบโตของแอพพลิเคชั่นไลน์ในการเป็นชํองทางการสื่อสารการตลาดจะ
เห็นได๎วํา ในปัจจุบันบริษัทหรือองค์กรตํางๆ หันมาใช๎ประโยชน์จากเครือขํายสังคมออนไลน์มากขึ้น 
ซึ่งกําลังเป็นสื่อที่อยูํ ในกระแส ดังจะเห็นได๎จากจํานวนผู๎ ใช๎ที่ เติบโตมากขึ้น การศึ กษาเรื่อง
ประสิทธิภาพการทํานายการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน จึงเป็น
เรื่องที่มีความนําสนใจอยํางยิ่งที่จะศึกษา ซึ่งจะทําให๎ทราบวําผู๎บริโภคมีการเปิดรับ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการบริโภคตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์อยํางไร และสามารถชํวยสร๎าง
ความรู๎ความเข๎าใจในตัวแปรตํางๆ ที่มีประสิทธิภาพในการทํานายหรืออธิบายการสื่อสารการตลาด
ผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ได๎ โดยผลของการวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ในการประยุกต์ใช๎ พัฒนา และ
วางแผนกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดผํานแอพพลิเคชั่น หรือสื่อโซเชียลมีเดียตํางๆ ได๎ในอนาคต 
 
ปัญหาน าวิจัย 
 

1. ผู๎บริโภคมีการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคตํอการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินอยํางไร 

2. การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู๎บริโภคหรือไมํ อยํางไร 

3. การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคหรือไมํ อยํางไร 

4. ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคหรือไมํ อยํางไร 

5. การเปิดรับ และทัศนคติที่ มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบินมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคหรือไมํ อยํางไร 
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6. การเปิดรับ และทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน มีประสิทธิภาพการทํานายพฤติกรรมการบริโภคหรือไมํ อยํางไร 

 
วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 

1. เพ่ือทราบถึงการเปิดรับ ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน และพฤติกรรมการบริโภค 

2. เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับ และทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอการสื่อสาร
การตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 

3. เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์
ของอุตสาหกรรมการบิน และพฤติกรรมการบริโภค 

4.  เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่น
ไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน และพฤติกรรมการบริโภค 

5. เพ่ืออธิบายประสิทธิภาพการทํานายการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่น
ไลน์ของอุตสาหกรรมการบินและทัศนคติ ที่มีตํอพฤติกรรมการบริโภค 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
 

1. การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิ เคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู๎บริโภค 

2. การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค 

3. ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค 

4. การเปิดรับและทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิ เคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบินมีประสิทธิภาพการทํานายพฤติกรรมการบริโภค 

 
ขอบเขตการวิจัย 
 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช๎วิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research) เพ่ือสํารวจการเปิดรับ ทัศนคตทิีม่ีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์
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ของอุตสาหกรรมการบิน และพฤติกรรมการบริโภคของผู๎ใช๎ ทั้งเพศชายและหญิง อายุระหวําง 23-40 
ปี เนื่องจากเป็นกลุํมคนวัยทํางาน ที่มีสถิติการใช๎แอพพลิเคชั่นไลน์สูงสุด และเป็นกลุํมที่มีการตัดสินใจ
และกําลังซื้อเป็นของตัวเอง ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมุํงเก็บข๎อมูลกับกลุํมตัวอยํางที่ ใช๎
โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนและใช๎บริการแอพพลิเคชั่นไลน์ โดยมีบริษัทหรือองค์กรที่ทําการสื่อสาร
การตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์เป็นเพ่ือน (Add Friends) โดยเลือกศึกษาบริษัทหรือองค์กรที่
เกี่ยวข๎องกับอุตสาหกรรมการบิน คือ Thai Airways ของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) และ 
AOT ของบริษัท ทําอากาศยานไทย จํากัด (มหาชน) ภายในเวลา 2 เดือนที่ผํานมา เพ่ือศึกษาผู๎บริโภค
และตัวแปรที่มีประสิทธิภาพการทํานายการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรม
การบินได๎มากที่สุด โดยเริ่มเก็บข๎อมูลตั้งแตํเดือนมกราคม ถึงเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2557 
 
นิยามศัพท์ 
 
 แอพพลิเคชั่นไลน์ (LINE) หมายถึง โปรแกรมบนโทรศัพท์มือถือ ที่ให๎บริการสํงข๎อความ 
(Messaging) รวมกับการสื่อสารด๎วยเสียงผํานอินเทอร์เน็ตโพรโตคอล (Voice Over IP) ซึ่งทําให๎ผู๎ใช๎
สามารถสร๎างกลุํมแชต สํงข๎อความ ภาพ คลิปวิดีโอ หรือจะพูดคุยโทรศัพท์แบบเสียงได๎ โดย
แอพพลิเคชั่นนี้ ใช๎ได๎ทั้งในระบบปฏิบัติการ iOS, Android, Windows Phone, PC และ BlackBerry 
 
 การเปิดรับ (Exposure) หมายถึง พฤติกรรมในการใช๎งานและการเปิดอํานข๎อความจาก
แอพพลิเคชั่นไลน์ รวมถึงปริมาณในการเปิดรับข๎อความการสื่อสารทางการตลาดของบริษัทการบิน
ไทย จํากัด (มหาชน) และบริษัท ทําอากาศยานไทย จํากัด (มหาชน) ซึ่งตัวชี้วัดในงานวิจัยชิ้นนี้ คือ 
ความถี่ หรือความบํอยครั้ง 
  

ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู๎สึกและการประเมินที่เกิดขึ้นในใจของผู๎บริโภค โดยมี
ความรู๎สึกเป็นบวก กลาง และลบ ซึ่งมีตํอการสื่อสารทางการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของบริษัท
การบินไทย จํากัด (มหาชน) และบริษัท ทําอากาศยานไทย จํากัด (มหาชน) อันจะสํงผลตํอพฤติกรรม
การบริโภคได๎ 

 
 พฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) หมายถึง พฤติกรรมผู๎บริโภค ที่เป็น
การตอบสนองของผู๎บริโภคเมื่อได๎รับข๎อความการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ โดยวัดจาก
ความตั้งใจซื้อสินค๎าและบริการ การบอกตํอข๎อมูล และการมีสํวนรํวมในกิจกรรมการสื่อสารการตลาด
ของบริษัทการบินไทย จํากัด (มหาชน) และบริษัท ทําอากาศยานไทย จํากัด (มหาชน) 
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 อุตสาหกรรมการบิน หมายถึง บริษัทหรือองค์กรที่ผู๎วิจัยเลือกมาใช๎ในงานวิจัยชิ้นนี้ คือ 
บริษัทการบินไทย จํากัด (มหาชน) และบริษัท ทําอากาศยานไทย จํากัด (มหาชน) 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1. เพ่ือเป็นประโยชน์แกํนักการตลาด นักประชาสัมพันธ์ นักโฆษณา ตลอดจนเจ๎าของสินค๎า
หรือบริการ ในการนําข๎อมูลและผลงานวิจัยไปใช๎วางแผนกลยุทธ์การตลาด แผนงาน
สร๎างสรรค์การโฆษณา เพ่ือประชาสัมพันธ์บริษัทหรือองค์กร หรือนําข๎อมูลไปใช๎เป็น
แนวทางในการกําหนดรูปแบบการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท์มือถือ 
เพ่ือตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎อยํางมีประสิทธิภาพ 

2. นักวิชาการ นักศึกษา และผู๎ที่สนใจ สามารถนําผลการวิจัยไปใช๎เป็นแนวทางใน
การศึกษาเพ่ือประโยชน์ทางงานวิชาการ และศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นอื่นๆ บนโทรศัพท์มือถือ 

3. สร๎างองค์ความรู๎ให๎กับชํองทางการสื่อสารแบบใหมํ 
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บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ประสิทธิภาพการทํานายการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์

ของอุตสาหกรรมการบิน” มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง ดังนี้ 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของผู๎บริโภค 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู๎บริโภค 
4. แนวคิดการสื่อสารทางการตลาดผํานโซเชียลมีเดีย 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ (Media Exposure)  
 
 การเปิดรับสื่อ หรือการเปิดรับขําวสาร ถือเป็นสิ่งสําคัญในสังคมประการหนึ่ง เพราะมนุษย์มี
ความจําเป็นที่จะต๎องสื่อสาร แลกเปลี่ยนข๎อมูล ความรู๎และประสบการณ์ซึ่งกันและกัน  นอกจากนี้ 
การเลือกเปิดรับสื่อของผู๎รับสารยังเป็นเรื่องที่อยูํในความสนใจของนักโฆษณาหรือนักการตลาดอยํ าง
มาก เพราะหากผู๎รับสารมีการเปิดรับสื่อมาก ก็จะยิ่งเพ่ิมโอกาสในการเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎มากขึ้น
ด๎วย 
 

การเปิดรับสื่อ (Media Exposure) หมายถึง กระบวนการที่เกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสของ
ผู๎บริโภค ได๎แกํ การมองเห็น การได๎ยิน การสัมผัส และการได๎กลิ่น ถูกกระตุ๎นโดยสิ่งเร๎า (Stimulus) 
ซึ่งผู๎บริโภคจะเปิดรับสิ่งเร๎าหรือไมํนั้น ขึ้นอยูํกับความสนใจและความเกี่ยวพันของผู๎บริโภคตํอสิ่งเร๎าที่
ได๎รับ โดยปกติแล๎วผู๎บริโภคจะเลือกเปิดรับสิ่งเร๎าที่มีความสําคัญ ตรงกับความต๎องการ หรือเกี่ยวข๎อง
กับตนเอง และมักจะหลีกเลี่ยงการเปิดรับสิ่งเร๎าที่ไมํมีความสําคัญและไมํตรงกับความสนใจของตน 
(Assael, 1995; Solomon, 2013) โดยผู๎บริโภคสามารถเลือกเปิดรับสิ่งเร๎าตํางๆ ได๎ด๎วยตัวเอง 
กลําวคือ เมื่อผู๎บริโภคมีความต๎องการซื้อหรือสนใจสินค๎าหรือบริการใดๆ ก็จะมีแนวโน๎มที่จะเปิดรับสื่อ
หรือโฆษณาเก่ียวกับสินค๎าหรือบริการเหลํานั้นมากข้ึน และยังมีแนวโน๎มที่จะหาประสบการณ์เกี่ยวกับ
ตราสินคา๎ที่หลากหลายมากขึ้นด๎วย เพ่ือเป็นประโยชน์ในการตัดสินใจ  
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ในบางครั้งผู๎บริโภคมีแนวโน๎มที่จะหลีกเลี่ยงการเปิดรับสิ่งเร๎าที่ไมํอยูํในความสนใจ ไมํตรงกับ
ความคาดหวัง หรือไมํสําคัญสําหรับตน และหลีกเลี่ยงในสิ่งเร๎าที่เป็นความรู๎สึกด๎านลบหรือทําให๎เกิด
ความไมํพึงพอใจ เพ่ือปิดกั้นไมํให๎สิ่งเร๎าเหลํานั้นเข๎าสูํกระบวนการรับรู๎ อาจเรียกวํา การป้องกันการ
รับรู๎ (Perceptual Defense) หรือ การปิดกั้นการรับรู๎ (Perception Blocking) เชํน การเปลี่ยนชํอง
โทรทัศน์ เมื่อไมํต๎องการเปิดรับโฆษณา เป็นต๎น (Solomon, 2013) 

 
ในทางเทคนิค การเปิดรับ (Exposure) หมายถึง การมอง หรือฟังสื่อนั้นๆ แตํในทางปฏิบัติ 

การเปิดรับเป็นวิธีการวัดวําผู๎บริโภคได๎เห็นสื่อภายในเวลาที่กําหนด หรือมองไปทิศทางของสื่อ เชํน 
เครื่องรับโทรทัศน์ หรือฟังวิทยุในขณะที่รายการกําลังออกอากาศ (Sissor & Bumba, 1996)  

 
 Becker (1979) ยังได๎ให๎ความหมายของการเปิดรับสื่อไว๎ คือ 

1. การแสวงหาข๎อมูล (Information Seeking) บุคคลจะแสวงหาความรู๎ เพ่ือให๎รู๎ในเรื่องใด
เรื่องหนึ่งหรือเรื่องทั่วๆ ไปเหมือนกับบุคคลอ่ืน 

2. การเปิดรับข๎อมูล (Information Receptivity) บุคคลจะเปิดรับสื่อ เพ่ือให๎ได๎ข๎อมูลที่
ตนเองสนใจ หรืออยากรู๎  

3. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) บุคคลจะเปิดรับขําวสารเมื่อ
ต๎องการทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือเพ่ือประโยชน์บางอยําง เชํน การเปิดรับสื่อเพ่ือการผํอนคลายอารมณ์ 
เป็นต๎น 
 

Atkin (1973) กลําววํา บุคคลจะเลือกเปิดรับขําวสารเพ่ือตอบสนองความต๎องการ ซึ่งจะ
เลือกเปิดรับให๎สอดคล๎องกับทัศนคติเดิมของตน ทําให๎แตํละบุคคลมีการเลือกเปิดรับขําวสารที่
แตกตํางกัน หากบุคคลมีการเปิดรับขําวสารมากเทําใด ก็จะยิ่งมีความรู๎ความเข๎าใจแหลํงสาร 
สภาพแวดล๎อม และทันตํอเหตุการณ์ รวมถึงมีการตัดสินใจที่สอดคล๎องกับการกระทํามากกวําบุคคลที่
เปิดรับขําวสารน๎อย 

 
กระบวนการในการเปิดรับข่าวสาร (Selective Exposure) 
  

นักวิชาการและนักทฤษฎีด๎านสื่อมวลชนหลายทํานได๎กลําววํา สื่อหรือสื่อมวลชนไมํได๎มี
อิทธิพลตํอบุคคลเสมอไป เพราะบุคคลมีความสามารถในการเลือกรับข๎อมูลขําวสารได๎ด๎วยตนเอง จึง
เลือกที่จะเปิดรับสื่อหรือใช๎สื่อตามความต๎องการของแตํละบุคคล โดยผํานกระบวนการเลือกสรร 
(Selective Process) ซึ่งแตํละบุคคลก็จะมีกระบวนการเลือกรับขําวสารที่แตกตํางกัน 
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Klapper (1960) ได๎กลําวถึงแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการเปิดรับขําวสาร (Selective 
Exposure) ไว๎วํา การเลือกเปิดรับขําวสาร ถือเป็นปัจจัยสําคัญประการหนึ่งที่กําหนดความสําเร็จหรือ
ล๎มเหลวของการสํงสารไปยังผู๎รับสาร การเลือกเปิดรับขําวสารเป็นกระบวนการที่เปรียบเสมือนเครื่อง
กรอง (Filters) ประกอบด๎วย 3 ขั้นตอน ดังนี้ (แผนภาพที่ 2.1) 

 
1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) บุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อและข๎อมูลขําวสาร

จากแหลํงตํางๆ โดยมีความตั้งใจเลือกรับขําวสารตามความสนใจและความต๎องการ หรือสอดคล๎องกับ
ทัศนคติของตน หากแหลํงสารใดมีความนํา เชื่อถือ ( Credibility) หรือมีความนําดึ งดูดใจ 
(Attractiveness) ก็มีแนวโน๎มที่บุคคลจะเปิดรับหรือยอมรับข๎อมูลขําวสารนั้นมากขึ้น เมื่อบุคคลสนใจ
ข๎อมูลขําวสารใด หรือเห็นวําเรื่องใดตรงกับความสนใจ ก็จะตั้งใจรับข๎อมูลขําวสารนั้นมากกวําข๎อมูล
อ่ืนๆ เพ่ือนําข๎อมูลที่ได๎รับมาใช๎ในการแก๎ไขปัญหาหรือตอบสนองความต๎องการของตน และจะ
หลีกเลี่ยงขําวสารที่ขัดแย๎งกับความรู๎สึกของตน  

 
การเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจขําวสารนี้ สอดคล๎องกับทฤษฎีความไมํสอดคล๎องทาง

ความคิด (Theory of Cognitive Dissonance) ของ Festinger (1957) ที่อธิบายวํา บุคคลจะ
แสวงหาข๎อมูลขําวสารที่สอดคล๎องหรือสนับสนุนทัศนคติเดิม หรือขําวสารที่สนับสนุนการตัดสินใจของ
ตน และหลีกเลี่ยงข๎อมูลขําวสารที่ขัดแย๎งกับทัศนคตินั้น เนื่องจากการรับขําวสารที่ไมํสอดคล๎องกับ
ทัศนคติเดิมจะทําให๎เกิดภาวะไมํสมดุลทางจิตใจ (Cognitive Dissonance) ขึ้นได๎ เมื่อบุคคล
เผชิญหน๎ากับความไมํสอดคล๎องระหวํางทัศนคติหรือพฤติกรรม บุคคลนั้นจะหาวิธีแก๎ไขโดยการ
เปลี่ยนทัศนคติ หรือปรับพฤติกรรมให๎สอดคล๎อง (Solomon, 2013)  

 
นอกจากทัศนคติจะเป็นปัจจัยในการเลือกเปิดรับขําวสารที่แตกตํางกันของแตํละบุคคลแล๎ว 

ยังมีปัจจัยอ่ืนๆ ที่เป็นตัวกําหนดการเลือกเปิดรับขําวสารด๎วย เชํน สภาพเศรษฐกิจและสังคม ความ
เชื่อ ประสบการณ์ ประเพณี วัฒนธรรม ศาสนา เป็นต๎น นอกจากนี้ ในบางครั้งบุคคลยังเลือกเปิดรับ
ขําวสาร เพ่ือให๎ตนมีความคล๎ายคลึงกับบุคคลอ่ืนๆ อีกด๎วย 
  

2. การเลือกรับรู้หรือตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) 
ผู๎รับสารแตํละบุคคลจะตีความข๎อมูลขําวสารนั้นแตกตํางกันออกไป เพราะผู๎รับสารเลือกที่จะรับรู๎หรือ
ตีความหมายสารนั้นตามความเชื่อ ความเข๎าใจ ทัศนคติ หรือประสบการณ์ของตนเอง หรือแม๎แตํ
อารมณ์ในขณะนั้น ดังนั้น แม๎วําบุคคลจะเปิดรับสิ่งเร๎าหรือสารเดียวกัน ก็อาจจะมีการรับรู๎ที่แตกตําง
กันได๎ เชํน เมื่อเปิดรับโฆษณาผงซักฟอกตัวเดียวกัน ผู๎บริโภคคนหนึ่งอาจเชื่อคําโฆษณาของผงซักฟอก
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วํา ผงซักฟอกนี้ทําให๎ผ๎าขาวสะอาดมากกวํายี่ห๎ออ่ืนๆ สํวนผู๎บริโภคอีกคนอาจเชื่อวํา ผงซักฟอกทุก
ยี่ห๎อก็มีคุณภาพเหมือนๆ กัน (Assael, 1995)  
  

3. การเลือกจดจ า (Selective Retention) บุคคลมีแนวโน๎มที่จะเลือกจดจําข๎อมูลขําวสาร
ที่ตรงกับความสนใจ ความต๎องการ และทัศนคติของตน และมักจะลืมข๎อมูลอ่ืนที่ตนไมํสนใจได๎งําย 
หากความเข๎าใจที่เกิดจากการรับรู๎หรือตีความนั้นสอดคล๎องกับทัศนคติของบุคคล ความเข๎าใจนั้นก็จะ
ถูกจดจําในระยะยาว 
 
แผนภาพที่ 2.1 กระบวนการในการเปิดรับข่าวสาร (Selective Exposure) 

  
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Klapper, Joseph (1960). The Effect of Mass Communication. New York: Free 

Press. p. 78. 
 
ปัจจัยหรือสาเหตุของการเปิดรับสื่อ 

 
Sissor and Bumba (1996) กลําววํา การเลือกเปิดรับสื่อมีความสัมพันธ์กับความคาดหวัง

ของผู๎รับสาร สิ่งที่ผู๎รับสารต๎องการจากการเปิดรับสื่อ คือ ความบันเทิง (Entertainment) หรือข๎อมูล
ขําวสาร (Information) ซึ่งการเปิดรับสื่อจะขึ้นอยูํกับโอกาสในการเปิดรับสื่อและความชอบสํวน
บุคคล โดยการเลือกเปิดรับสื่อของผู๎บริโภคเก่ียวข๎องกับปัจจัย 5 ประการ คือ ต๎นทุนของชํองทางหรือ
สื่อกลาง (Vehicle) ความรู๎สึกที่แข็งแกรํงเกี่ยวกับสื่อ ความภักดีตํอชํองทางหรือสื่อกลาง การใช๎สื่อ
และพฤติกรรมที่ตามมา และความสัมพันธ์ระหวํางผู๎รับสารกับสื่อ ดังนี้ 

 
1. ต๎นทุนของชํองทางหรือสื่อกลาง (Cost of Vehicles) เป็นปัจจัยที่สําคัญที่สุดในการเลือก

เปิดรับสื่อ (Media) สื่อที่ผู๎รับสารต๎องเสียคําใช๎จํายเพ่ือให๎ได๎มา เชํน เคเบิ้ลทีวี หรือนิตยสาร สื่อ
ประเภทนี้มักถูกประเมินวําสําคัญกวําสื่อที่ได๎มาโดยไมํต๎องเสียคําใช๎จําย เชํน โทรทัศน์และวิทยุ  

Selective Exposure 

Selective Perception or Selective Interpretation 

Selective Retention 



 26 

2. ความรู๎สึกที่แข็งแกรํงเกี่ยวกับสื่อ (Strong Feeling about Media) เมื่อผู๎รับสารมี
ความรู๎สึกที่แข็งแกรํงมากหรืออํอนแอมากเกี่ยวกับสื่ อ ความรู๎สึกเหลํานั้นจะถูกแสดงออกมาเป็น
คําคุณศัพท์ (Adjectives) เพ่ือบรรยายลักษณะของสื่อ ซึ่งมักจะแสดงออกได๎ชัดเจนในสื่อบางประเภท
เทํานั้น เชํน สื่อที่มีจุดยืนทางการเมือง มักถูกมองวํามีภาพลักษณ์ที่ชัดเจน แสดงถึงความรู๎สึก ทัศนคติ 
ความคิดเห็น และข๎อเท็จจริงเกี่ยวกับสื่อนั้นๆ 

 
3. ความภักดีตํอชํองทางหรือสื่อกลาง (Loyalty to Certain Vehicles) ผู๎รับสารที่ชอบสื่อ

บางอยํางมาก อาจพัฒนาไปสูํความภักดีตํอสื่อนั้น เชํน หากบุคคลชอบการอํานนิตยสาร บุคคลนั้นจะ
มีแนวโน๎มในการซื้อนิตยสารนั้นอยูํเสมอ แตํไมํได๎หมายความวําบุคคลจะชื่นชอบเนื้อหาหรือโฆษณาที่
ปรากฏในนิตยสาร (สื่อกลาง) เชํนเดียวกับท่ีชื่นชอบนิตยสารนั้น  

  
4. การใช๎สื่อและพฤติกรรมที่ตามมา (Media Usage and Subsequent Behavior) สื่อที่

แตกตํางกันมีความสามารถในการดึงดูดใจผู๎รับสารไมํเหมือนกัน สื่ออาจนําเสนอรายการที่นําสนใจ แตํ
ผู๎รับสารอาจมีการตอบสนองที่แปรผันอยํางมากตํอโฆษณาที่อยูํในรายการนั้น โฆษณาบางชิ้นอาจ
ดึงดูดความสนใจได๎ดี แตํบางชิ้นก็ไมํเป็นเชํนนั้น ซึ่งแสดงให๎เห็นวํา การเลื อกชํองทางหรือสื่อกลางที่
เหมาะสมมีความสําคัญมากกวําการค๎นหาชํองทางของสื่อที่มีผู๎รับสารจํานวนมาก  

 
5. ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎รับสารกับสื่อ (Varied Relationships between Audience and 

Media) หากผู๎รับสารมีความคุ๎นเคยหรือใช๎สื่อใดอยูํเสมอ การโฆษณาในสื่อนั้นจะมีโอกาสในการ
ประสบความสําเร็จมากกวําโฆษณาในสื่อที่ผู๎รับสารไมํคํอยเปิดรับ ซึ่งในปัจจุบัน นักโฆษณาหรือ
นักการตลาดมักจะเลือกใช๎สื่อที่เข๎าถึงผู๎รับสารได๎เฉพาะเจาะจงขึ้น เนื่องจากสามารถเข๎าถึงผู๎รับสารได๎
ตรงกลุํมเป้าหมายมากกวํา 

 
Atkin (1973) ได๎อธิบายสาเหตุของการเปิดขําวสารวํา บุคคลจะเปิดรับข๎อมูลขําวสารเพ่ือเป็น

เครื่องมือชํวยในการตัดสินใจและเพ่ิมความรู๎หรือความสามารถในการแก๎ไขปัญหาตํางๆ โดยอาจสรุป
วัตถุประสงค์ในการเปิดรับสื่อเพ่ือตอบสนองความต๎องการของบุคคลได๎ 7 ประการ ดังนี้ 

 
1. เพ่ือรู๎เหตุการณ์โดยการสังเกตการณ์ และติดตามความเคลื่อนไหวตํางๆ จากสื่อมวลชน 
2. เพ่ือให๎รู๎เทําทันเหตุการณ์ หรือทันสมัย และคัดเลือกขําวสารเฉพาะที่มีความสําคัญตํอ

ตนเอง 
3. เพ่ือต๎องการคําแนะนําในการปฏิบัติตนให๎ถูกต๎อง ชํวยในการตัดสินใจในชีวิตประจําวัน 
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และเพ่ือความอยูํรอดในระบบสังคมและการเมือง  
4. เพ่ือเป็นข๎อมูลในการสนทนากับผู๎อื่น โดยการเปิดรับขําวสารจากสื่อเพ่ือนําไปประกอบการ

สนทนา 
5. เพ่ือต๎องการมีสํวนรํวมในเหตุการณ์ตํางๆ ที่เกิดขึ้นรอบตัว 
6. เพ่ือตอกย้ําความคิด ความเชื่อ หรือทัศนคติเดิมให๎มั่นคงยิ่งขึ้น หรือชํวยสนับสนุนการ

ตัดสินใจที่ได๎กระทําลงไปแล๎ว 
7. เพ่ือความบันเทิง และผํอนคลายอารมณ์ 
 
นอกจากนั้น Merrill and Lowenstein (1971) ยังได๎กลําวถึงสาเหตุของการเปิดรับสื่อ

เพ่ิมเติมวํา ผู๎รับสารแตํละบุคคล จะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่แตกตํางกันออกไปเฉพาะบุคคล โดยมี
แรงผลักดันในการเลือกเปิดรับสื่อเกิดจากปัจจัยพื้นฐาน 4 ประการ คือ 

 
1. ความเหงา (Loneliness) ทางจิตวิทยาเชื่อกันวํา บุคคลยํอมไมํชอบที่จะอยูํโดดเดี่ยว 

เนื่องจากเกิดความเหงา สับสน รู๎สึกวิตกกังวล หวาดกลัวการถูกเมินเฉยจากสังคม แตํเมื่อบุคคลต๎อง
อยูํตามลําพัง ไมํสามารถติดตํอกับบุคคลอ่ืนในสังคมได๎ สิ่งที่ดีที่สุดคือการอยูํกับสื่อ และใช๎สื่อเป็น
เพ่ือนแก๎เหงา ในบางครั้งบุคคลก็พอใจที่จะอยูํกับสื่อมากกวําอยูํรวมกับผู๎อ่ืน เพราะสื่อไมํสร๎างแรง
กดดันในการสื่อสารหรือแรงกดดันทางสังคมให๎กับตนเอง อยํางไรก็ตาม ระดับความเหงาของแตํละ
บุคคลมีอิทธิพลสําคัญในการเลือกอยูํกับสื่อของผู๎รับสาร 

 
2. ความอยากรู๎อยากเห็น (Curiosity) ความอยากรู๎อยากเห็นเป็นคุณสมบัติพ้ืนฐานของ

มนุษย์ สื่อตํางๆ จึงใช๎ความอยากรู๎อยากเห็นของบุคคลเป็นหลักสําคัญในการนําเสนอขําวสาร โดยเริ่ม
เสนอเรื่องราวใกล๎ตัวกํอน แล๎วจึงขยายไปถึงสิ่งที่อยูํไกลตัว เพราะปกติบุคคลมักจะอยากรู๎อยากเห็น
ในสิ่งที่ใกล๎ตัวเองมากที่สุดกํอน 

 
3. ประโยชน์ใช๎สอยของตนเอง (Self-Aggrandizement) โดยทั่วไปบุคคลจะแสวงหาขําวสาร

และใช๎ข๎อมูลขําวสารนั้นเพ่ือประโยชน์หรือสนองความต๎องการของตนเอง รวมถึงเพ่ือความสนุกสนาน
และบันเทิง โดยบุคคลจะเลือกสื่อที่ใช๎ความพยายามน๎อยที่สุด (Least Effort) แตํได๎รับผลประโยชน์
สูงสุด (Promise of Reward) สอดคล๎องกับ Atkin (1973) ที่กลําววํา บุคคลจะเลือกเปิดรับขําวสาร
จากสื่อใดนั้น ขึ้นอยูํกับการเปรียบเทียบระหวํางผลรางวัลตอบแทน (Reward Value) กับการลงทุน
ลงแรง (Expenditures) และพันธะผูกพัน (Liabilities) ที่จะตามมา ถ๎าผลตอบแทนหรือผลประโยชน์
ที่จะได๎รับสูงกวําการลงทุนลงแรงแล๎ว บุคคลก็ยํอมจะเปิดรับขําวสารนั้น (Information Seeking) แตํ
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ในทางตรงกันข๎าม ถ๎าผลประโยชน์ทีจะได๎รับน๎อยกวํา บุคคลก็อาจจะเฉยเมยตํอขําวสารนั้น 
(Information Ignoring) ทั้งนี้หากบุคคลเห็นวําการเปิดรับขําวสารนั้นจะกํอให๎เกิดพันธะผูกพัน เชํน 
ทําให๎เกิดความไมํพอใจหรือไมํแนํใจมากขึ้น ก็อาจจะหลีกเลี่ยงการเปิดรับขําวสารนั้น (Information 
Avoidance) ในบางครั้ง หากความพยายามในการหลีกเลี่ยงการเปิดรับนั้นต๎องลงทุนลงแรงมากกวํา
การเปิดรับ บุคคลอาจยอมรับขําวสารนั้นอยํางไมํเต็มใจ (Information Yielding)  

 
 นอกจากนั้น River & Schramm (1969, as cited in Fedler, 1978) ยังกลําวเพ่ิมเติมวํา 

การตัดสินใจของบุคคลวําจะเลือกใช๎สื่อหนึ่งหรือไมํใช๎สื่อหนึ่งนั้น สามารถวิเคราะห์ได๎โดยการใช๎สูตรที่
เรียกวํา “Fraction of Selection” คือ  

 
      รางวัลที่คาดหวัง  = ความเป็นไปได๎ในการเลือก 

     ความพยายามที่ต๎องใช๎ 
 
จากสูตรนี้อธิบายได๎วํา บุคคลมักจะเลือกสารที่ให๎รางวัล (Reward) มาก แตํใช๎ความพยายาม

น๎อย  
 
4. ลักษณะเฉพาะของสื่อแตํละประเภท ผู๎รับสารจะมีพฤติกรรมการเลือกใช๎สื่อหรือแสวงหา

ข๎อมูลขําวสาร และได๎รับประโยชน์จากสื่อแตกตํางกันไปตามลักษณะเฉพาะของสื่อนั้น ผู๎รับสารจึง
ต๎องเข๎าใจลักษณะของสื่อ และเลือกสื่อที่ตอบสนองความต๎องการและทําให๎เกิดความพึงพอใจตํอ
ตนเองได๎ดีที่สุด 

 
McCombs and Becker (1979) ยังได๎กลําวเพ่ิมเติมวํา บุคคลใช๎สื่อเพ่ือตอบสนองความ

ต๎องการ ดังนี้ 
 
1. ความต๎องการติดตามข๎อมูลขํ าวสารหรือรู๎ เหตุการณ์  ( Surveillance) โดยการ

สังเกตการณ์และติดตามความเคลื่อนไหวตํางๆ จากสื่อ   
2. ความต๎องการตัวชํวยในการตัดสินใจ (Decision) ในเรื่องที่เก่ียวข๎องกับชีวิตประจําวัน ซึ่ง

การเปิดรับสื่อจะชํวยให๎บุคคลสามารถกําหนดความเห็นของตนตํอเหตุการณ์ตํางๆ 
รอบตัวได๎ 

3. ความต๎องการข๎อมูลในการพูดคุยแลกเปลี่ยนกัน (Discussion) โดยบุคคลจะนําข๎อมูลที่
ได๎รับไปใช๎ในการพูดคุยกับผู๎อ่ืน 
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4. ความต๎องการมีสํวนรํวม (Participating) ในเหตุการณ์และความเป็นไปที่เกิดขึ้นรอบๆ 
ตัว 

5. ความต๎องการการสนับการสนับสนุนในการตัดสินใจใดๆ ที่ได๎กระทําลงไปแล๎ว 
(Reinforcement)  

6. ความต๎องการพักผํอนหรือต๎องการความบันเทิง (Relaxing and Entertaining)  
 
การวัดการเปิดรับสื่อ (Exposure Measurement) 
 

การวัดการเปิดรับ จะมีความแตกตํางกันไปตามลักษณะของแตํละสื่อ เชํน สื่อสิ่งพิมพ์อาจวัด
การเปิดรับจากการอําน และสื่อโทรทัศน์อาจวัดการเปิดรับจากการรับชมรายการ นักวางแผนสื่อหรือ
นักการตลาดเลือกการเปิดรับสื่อเป็นวิธีในการวัดผู๎รับสาร ถึงแม๎วําวิธีการเปิดรับจะไมํใชํวิธีที่สมบูรณ์
แบบ แตํก็สามารถจําแนกความแตกตํางของชํองทาง (Vehicle) ตามขนาดของผู๎รับสาร (Audience 
Size) ได๎ นอกจากนั้น ยังสามารถวัดผู๎รับสารและเปรียบเทียบสื่อแตํละประเภทได๎ด๎วยต๎นทุนราคาที่
เหมาะสม ที่สําคัญที่สุด คือ การวัดผู๎รับสารด๎วยการเปิดรับมีความสัมพันธ์กับการโฆษณาในทิศทางที่
แนํนอน เนื่องจากบุคคลต๎องเปิดรับชํองทาง (Vehicle) กํอนที่จะเห็นชิ้นงานโฆษณา ดังนั้น การวัด
ผู๎รับสารด๎วยการเปิดรับจึงบอกถึงโอกาสที่จะเห็นชิ้นงานโฆษณา (Sissor & Bumba, 1996) 
 

ขณะที่ McLeod and O’Keefe (1972) กลําววํา การวัดพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ มีตัวชี้วัด 
2 ประการ คือ 

 
1. เวลา (Time Spent with a Medium) โดยวัดจากเวลาที่ใช๎กับสื่อ หรือวัดจากระยะเวลา

ที่บุคคลเปิดรับสื่อนั้นๆ 
2. ความถี่ (Frequency) โดยวัดความถี่ของการใช๎สื่อของแตํละบุคคล แยกตามประเภทของ

เนื้อหาที่แตกตํางกัน 
 
 การวัดการเปิดรับจากระยะเวลาที่เปิดรับสื่อ เป็นวิธีการวัดที่งําย แตํขึ้นอยูํกับปัจจัยเกี่ยวกับ
ผู๎รับสารหลายประการ เชํน ความสนใจตํอสื่อ สื่อที่สามารถเลือกใช๎ได๎ เวลาวํางในการเปิดรับ ทําให๎
การวัดระยะเวลาที่ใช๎กับสื่อไมํสามารถตีความเชิงจิตวิทยาได๎ทั้งหมด และทําให๎ได๎ผลที่ไมํชัดเจน 
ดังนั้น จึงมีการวัดความถี่ในการเปิดรับสื่ออยํางเฉพาะเจาจงตามเนื้อหา เพ่ือแก๎ปัญหานี้ 
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จากที่กลําวมาทั้งหมดเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ อาจสรุปได๎วํา การเปิดรับสื่อ ( Media 
Exposure) นั้น เป็นกระบวนการเลือกเปิดรับสิ่งเร๎าที่ตรงกับความต๎องการของตนเอง จากนั้นจึงเลือก
รับรู๎หรือตีความข๎อมูลขําวสารเหลํานั้น และจดจําข๎อมูลที่ตรงกับทัศนคติของตน การเปิดรับสื่อ
สามารถวัดได๎จากระยะเวลา ชํวงเวลา ความถี่หรือความบํอยครั้งในการเปิดรับ ซึ่งการเปิดรับสื่อใน
รูปแบบที่ตํางกัน จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกตํางกันด๎วย ดังนั้น ปริมาณและ
ชํวงเวลาในการเปิดรับสื่อแตํละสื่อ จึงมีความแตกตํางกันไปตามความสนใจของแตํละบุคคล  

 
นอกจากนี้ จะเห็นได๎วําการเปิดรับสื่อหรือการเปิดรับขําวสารกํอให๎เกิดความเปลี่ยนแปลงของ

ผู๎รับสาร ทั้งในด๎านความรู๎ ทัศนคติ และพฤติกรรมที่แตกตํางกันตามแตํละบุคคล เนื่องจากการเปิดรับ
สื่อ จะทําให๎เกิดการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารตํางๆ ตามความต๎องการของตนเอง เกิดการประเมิน การสร๎าง
หรือการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และนําข๎อมูลขําวสารไปใช๎เพ่ือประกอบการตัดสินใจ อันสํงผลให๎ เกิด
พฤติกรรมได๎  

 
ผู๎บริโภคจะมีการเลือกเปิดรับการสื่อสารทางการตลาดผํานสื่อรูปแบบตํางๆ และมีเหตุผลใน

การเปิดรับที่แตกตํางกัน ตามความคิด ความเชื่อ และทัศนคติของตนเอง ดังนั้น ในงานวิจัยเรื่อง 
“ประสิทธิภาพการทํานายการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน” จึงได๎
นําแนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อมาใช๎ในการศึกษา เพ่ือทําความเข๎าใจผู๎บริโภค โดยใช๎ตัวชี้วัดการ
เปิดรับสื่อของ McLeod and O’Keefe (1972) เป็นเกณฑ์ในการวัดการเปิดรับสื่อ รวมถึงนําแนวคิด
เกี่ยวกับการเปิดรับสื่อมาใช๎ในการสร๎างแบบสอบถามการวิจัยมา วิเคราะห์ข๎อมูล และและอภิปราย
ผลการวิจัยในลําดับตํอไป 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภค (Consumer Attitudes) 
 
 Lutz (1991) กลําววํา ทัศนคติ หมายถึง ความรู๎สึกในทางบวกหรือลบ ที่บุคคลมีตํอบางสิ่ง
บางอยําง รวมถึงประเด็น หรือพฤติกรรมตํางๆ โดยทัศนคติไมํใชํสิ่งที่ติดตัวบุคคลมาตั้งแตํเกิด แตํเกิด
จากการเรียนรู๎ที่จะรู๎สึกชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบผํานการได๎รับข๎อมูล ( Information) หรือผําน
ประสบการณ์โดยตรง (Experience) ที่บุคคลมีตํอสิ่งๆ นั้น หรืออาจเกิดจากทั้งสองอยํางรวมกันก็ได๎ 
และเนื่องจากทัศนคติเป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู๎ของบุคคล นักการตลาดจึงพยายามที่จะสร๎างหรือ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตราสินค๎า โดยการใช๎เครื่องมือทางการสื่อสารทางตลาดตํางๆ 
เชํน การโฆษณา การขายตรง การแจกผลิตภัณฑ์ทดลอง เป็นต๎น 
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 ทัศนคติ อาจหมายรวมถึงการ ความโน๎มเอียงอันเกิดจากเรียนรู๎ที่จะตอบสนองในลักษณะที่
ชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบตํอวัตถุหนึ่ง (Fishbein & Ajzen, 1975 as cited inLutz, 1991) ซึ่ง
สอดคล๎องกับ Assael (1995) ที่กลําววํา ทัศนคติเป็นการเรียนรู๎ความโน๎มเอียง (Predisposition) ใน
การตอบสนองที่เป็นไปในทิศทางที่ชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบ (Favorable or unfavorable) ของบุคคล
ที่มีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง มีลักษณะคงทนถาวร เนื่องจากเป็นการเรียนรู๎ผํานข๎อมูลหรือประสบการณ์ที่
ผู๎บริโภคมีและเกี่ยวข๎องทัศนคติที่มีตํอสิ่งนั้นๆ และยังกลําวเพ่ิมเติมวํา ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตรา
สินค๎า (Attitude toward Brands) คือ แนวโน๎มในการประเมินตราสินค๎าของผู๎บริโภคไปในทิศทางที่
ชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบ โดยผู๎บริโภคจะประเมินแตํละตราสินค๎าจากระดับแยํที่สุดไปจนถึงดีที่สุด 
(Poor to Excellent)  

 
 Hawkin, Best, and Cooney (2001) กลําววํา ทัศนคติ คือ การจัดการเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
(Motivation) อารมณ์ (Emotion) การรับรู๎ (Perception) และความคิด (Cognitive) ของบุคคลที่มี
ตํอสภาพแวดล๎อมตํางๆ รอบตัวอยํางตํอเนื่อง โดยเป็นการเรียนรู๎ที่คํอนข๎างคงที่ (Consistency) ใน
ลักษณะที่ชอบหรือไมํชอบสิ่งนั้น 
 

Schiffman and Kanuk (2004) กลําววํา ทุกสิ่งทุกอยํางที่เกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมผู๎บริโภค 
ไมํวําจะเป็นการซื้อ, การแนะนําผู๎อ่ืน, การจัดอันดับ, ความเชื่อ, การประเมิน และความตั้งใจ ล๎วน
แล๎วแตํมีความเกี่ยวข๎องกับทัศนคติ และยังอธิบายวํา ทัศนคติ คือ การเรียนรู๎ที่โน๎มเอียงในการ
แสดงออกถึงความรู๎สึกที่ชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นการเรียนรู๎ที่ เกิดจาก
ประสบการณ์โดยตรงที่มีตํอผลิตภัณฑ์ การได๎รับข๎อมูลบอกตํอมาจากผู๎ อ่ืน หรือการเปิดรับสื่อตํางๆ 
ซึ่งสํงผลให๎เกิดพฤติกรรมในลักษณะของความพอใจหรือไมํพอใจตํอสิ่งนั้นๆ โดยแตํละบุคคลจะมี
ทัศนคติที่แตกตํางกันออกไป ขึ้นอยูํกับสถานการณ์หรือประสบการณ์ท่ีแตกตํางกันของแตํละบุคคล  

 
นอกจากนี้ Solomon (2013) ยังอธิบายวํา ทัศนคติเป็นสิ่งที่คงทนถาวร (Lasting) เนื่องจาก

เป็นสิ่งที่มีแนวโน๎มวําจะคงอยูํตลอดไป เพราะทัศนคติที่เกิดขึ้นกับเรื่องหนึ่งสามารถนํามาใช๎กับเรื่อง
อ่ืนๆ ได๎ และทัศนคติเป็นการประเมินที่ผู๎บริโภคมีตํอบุคคล สิ่งของ การโฆษณา หรือประเด็นตํางๆ 
อาจกลําวได๎วํา ทัศนคติที่บุคคลมีตํอสิ่งหนึ่งๆ เรียกวํา ทัศนคติที่มีตํอวัตถุ (Attitude object: AO) ซึ่ง
แตํละบุคคลอาจมีทัศนคติตํอสิ่งหนึ่งด๎วยเหตุผลที่แตกตํางกันมาก 
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ลักษณะของทัศนคติ 
 
 Schiffman and Kanuk (2004) ได๎ทําการแบํงลักษณะของทัศนะคติออกเป็น 4 ลักษณะ 
ดังตํอไปนี้ 
 
 1. ทัศนคติเป็นความรู้สึกต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Attitude object) โดยทัศนคติเป็นความโน๎ม
เอียงตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หมายถึง การมีทัศนคติตํอวัตถุ (Attitude Object : AO) ซึ่ง Lutz (1991) ได๎ให๎
ความหมายของคําวํา วัตถุ วําหมายถึง สิ่งของ (Object) บุคคล (Person) ประเด็นตํางๆ (Issues) 
หรือพฤติกรรม (Behavior) นอกจากนี้ วัตถุ ในความหมายทางการตลาดจะหมายถึง สินค๎า 
(Product) ประเภทสินค๎า (Product Class) ตราสินค๎า (Brand) บริการ (Service) การใช๎สินค๎า 
(Product Use) สาเหตุหรือเรื่องราว (Causes or Issues) บุคคล (Person) ชิ้นงานโฆษณา 
(Advertisement) เว็บไซต์บนอินเทอร์เน็ต (Internet site) ราคาสินค๎า (Price) สื่อ (Medium) หรือ
ร๎านค๎าปลีก (Retailer) เป็นต๎น 
 

2. ทัศนคติเป็นสิ่งที่มาจากการเรียนรู้ (Attitude are learned Predisposition) ทัศนคติ
เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู๎ของบุคคลในสิ่งตํางๆ รอบตัว โดยบุคคลจะเรียนรู๎ความรู๎สึกชอบและไมํ
ชอบผํานข๎อมูล (Information) ที่เกี่ยวกับวัตถุทางด๎านทัศนคติ (Attitude Object : AO) เชํนโฆษณา 
การตลาดทางตรงรูปแบบตํางๆ หรือผํานประสบการณ์โดยตรง เชํน การทดลองสินค๎ายี่ห๎อใหมํ หรือ
เรียนรู๎จากการบอกเลําตํอๆ กัน ของบุคคลอ่ืน (Word of mouth) เมื่อทัศนคติเกิดจากการเรียนรู๎ 
นักการตลาดจึงสามารถสร๎างหรือปรับเปลี่ยนทัศนคติของผู๎บริโภคได๎ โดยการใช๎เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดตํางๆ เชํน การโฆษณา การแจกสินค๎าตัวอยําง เป็นต๎น (Lutz, 1991) 
 

3. ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีความคงเส้นคงวา (Attitude have consistency) ผู๎บริโภคที่มี
ทัศนคติรู๎สึกชอบหรือไมํชอบตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคแสดงพฤติกรรมในทางบวกหรือทาง
ลบเชํนกัน เชํน เมื่อผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎าหนึ่ง ผู๎บริโภคก็จะเกิดความภักดีในตราสินค๎า
นั้น (Brand loyalty) ในทางตรงกันข๎าม หากผู๎บริโภคเกิดทัศนคติที่ไมํดีตํอตราสินค๎า ผู๎บริโภคก็จะไมํ
ซื้อตราสินค๎า หรือบอกตํอผู๎อื่นไมํให๎ซื้อสินค๎านั้น เป็นต๎น 
  

4. ทัศนคติเกิดขึ้นภายในสถานการณ์ต่างๆ (Attitude Occur within a Situation) 
สถานการณ์ที่แตกตํางกันจะสํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติที่แตกตํางกัน เชํน ในสถานการณ์ที่สภาวะ
ทางการเงินไมํดี ผู๎บริโภคอาจเกิดทัศนคติที่ดีตํอการซื้อสินค๎าราคาต่ํามากกวําซื้อสินค๎าราคาสูง เป็น
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ต๎น 
 
นอกจากนี้ Hanna and Wozniak (2004) ยังได๎กลําวถึงลักษณะของทัศนคติ 3 ลักษณะ 

ดังนี้ 
 
1. ทัศนคติมีทิศทาง (Valence) ทัศนคติเป็นสิ่งที่ชี้นําให๎บุคคลมีทิศทางตํอวัตถุเสมอ โดย

เป็นได๎ทั้งทิศทางในเชิงบวกและเชิงลบ ซึ่งหากผู๎บริโภคเกิดทัศนคติในเชิงบวกก็จะเกิดการตอบสนอง
และการยอมรับในสิ่งเร๎า หรือเกิดความชื่นชอบที่ดึงดูดให๎บุคคลเข๎าหาวัตถุ แตํหากผู๎บริโภคเกิด
ทัศนคติในเชิงลบก็จะเกิดการปฏิเสธหรือหลีกเลี่ยงสิ่งเร๎า หรือความไมํชอบที่ผลักให๎บุคคลออกจาก
วัตถุนั้น 

 
2. ทัศนคติมีระดับความเข้มข้น (Intensity) ทัศนคติของแตํละบุคคลจะมีระดับความเข๎มข๎น

ที่แตกตํางกัน บุคคลที่มีทัศนคติในระดับความเข๎มข๎นมาก จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติได๎ยาก สํวนบุคคลที่
มีทัศนคติในระดับความเข๎มข๎นน๎อย การเปลี่ยนแปลงก็สามารถเกิดขึ้นได๎งํายกวํา 

 
3. ทัศนคติมีลักษณะความเป็นศูนย์กลาง (Centrality) ทัศนคติเป็นสิ่งที่สะท๎อนถึงคํานิยม

หลัก (Core Value) ของแตํละบุคคลได๎ โดยคํานิยมสํวนกลาง (Central values) หมายถึง ความเชื่อ 
ศาสนา เชื้อชาติ จริยธรรม การเมืองการปกครอง และเป้าหมายของแตํละบุคคล ซึ่งยากตํอการ
เปลี่ยนแปลง เนื่องจากคํานิยมตํางๆ ถูกหลํอหลอมมา และมีคุณคําทางจิตใจของแตํละบุคคล 
 
องค์ประกอบของทัศนคติ (Attitude Components) 
  

Lutz (1991) กลําววํา แนวคิดและทฤษฎีที่ใช๎ศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบของทัศนคติ แบํง
ออกเป็น 2 มุมมองหลัก คือ (1) มองวําทัศนคติประกอบไปด๎วยองค์ประกอบ 3 ประการ (The 
Tripartite View of Attitude) (2) มองวําทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว (The Unidimensionalist 
View of Attitude) ดังนี้ 

 
 1. มุมมองทัศนคติแบบ 3 องค์ประกอบ (The Tripartite View of Attitude) 
  

มุมมองทัศนคติแบบ 3 องค์ประกอบนี้ ประกอบไปด๎วย ความคิด (Cognition) ความรู๎สึก 
(Affection) และการกระทํา (Conation) (แผนภาพที่ 2.2)  
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  1) ความคิด (Cognition) หมายถึง ความรู๎ (Knowledge) หรือความเชื่อ 
(beliefs) ที่บุคคลมีตํอวัตถุหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Attitude Object: AO) ซึ่งเกิดจากการมีประสบการณ์
ตรงหรือการได๎รับข๎อมูลเกี่ยวกับวัตถุมาจากแหลํงตํางๆ ทั้งนี้ หากบุคคลมีความรู๎หรือความเชื่อไปใน
ทิศทางบวก บุคคลนั้นก็จะมีแนวโน๎มที่จะเกิดทัศนคติในเชิงบวกตํอสิ่งนั้นด๎วย 
  2) ความรู้สึก (Affection) หมายถึง ความรู๎สึก (Feeling) หรือการตอบสนองทาง
อารมณ์ (Emotional) ในทางบวกหรือทางลบ ที่ผู๎บริโภคมีตํอวัตถุหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Attitude 
Object: AO) เป็นการประเมินความรู๎สึกในทางชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบสิ่งตํางๆ  
  3) การกระท า (Conation) หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกมาตาม
ทัศนคติที่มีตํอวัตถุนั้น เป็นพฤติกรรมที่พฤติกรรมที่ตั้งใจจะกระทํา (Intended Behavior) หรือ
แสดงออกจริง (Actual Behavior) 
 
 องค์ประกอบทั้ง 3 องค์ประกอบนี้ เป็นสํวนสําคัญของทัศนคติ ซึ่งจะมีความสอดคล๎องไปใน
ทิศทางเดียวกันในลักษณะของความชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบตํอสิ่งตํางๆ กลําวคือ หากผู๎บริโภคเชื่อ  
(Cognition) วําตราสินค๎านั้นมีคุณประโยชน์ที่ดี ผู๎บริโภคก็จะเกิดความรู๎สึก (Affection) ชื่นชอบตรา
สินค๎านั้น และเกิดพฤติกรรม (Conation) ในทางบวกตามมา ทั้งนี้ หากองค์ประกอบใดองค์ประกอบ
หนึ่งมีการเปลี่ยนแปลง ก็จะสํงผลให๎องค์ประกอบอ่ืนๆ เปลี่ยนแปลงตามไปด๎วย (Hawkin et al., 
2001) 
 
แผนภาพที่ 2.2 มุมมองทัศนคติแบบ 3 องค์ประกอบ (The Tripartite View of Attitude) 

 

 

 
 
ที่มา: Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Kassarjan & T.S. 

Robertson (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed.). Englewood Cliffs, 
NJ: Prentice Hall. P. 319. 

 
อยํางไรก็ตาม การวัดทัศนคติของผู๎บริโภคโดยใช๎ทัศนคติแบบ 3 องค์ประกอบนั้น มักพบ

ข๎อผิดพลาด เนื่องจากบุคคลไมํได๎มีพฤติกรรมที่สอดคล๎องกับความเชื่อและความรู๎สึกของตนเองเสมอ
ไป มุมมองทัศนคติแบบ 3 องค์ประกอบจึงไมํได๎รับความนิยมในการนํามาใช๎วัดทัศนคติทางการตลาด

Attitude 

Cognition    Affect  Conation 
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มากนัก Lutz (1991) จึงได๎พัฒนามุมมองทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว (The Unidimensionalist 
View of Attitude) ขึ้นมา ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  
 

2. มุมมองทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว (The Unidimensionalist View of 
Attitude)  

 
มุมมองทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว (The Unidemensioanalist View of Attitude) มี

องค์ประกอบเชํนเดียวกับมุมมองทัศนคติแบบ 3 องค์ประกอบ แตํมีกรอบแนวคิดที่แตกตํางกัน คือ 
มุมมองทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียวจะให๎ความสําคัญกับองค์ประกอบด๎านความรู๎สึก (Affection) 
เพียงองค์ประกอบเดียวเทํานั้น ซึ่งแสดงให๎เห็นถึงระดับของความชื่นชอบและไมํชื่นชอบของบุคคลที่มี
ตํอวัตถุ ในมุมมองนี้ความคิด (Cognition) จะหมายถึง ความเชื่อ (Belief) สํวนการกระทํา 
(Conation) หมายถึง ความตั้งใจ (Intensions) หรือพฤติกรรม (Behaviors) ซึ่งความเชื่อและ
พฤติกรรมจะไมํถูกพิจารณาวําเป็นองค์ประกอบหนึ่งของทัศนคติ แตํความเชื่อจะถูกมองวําเป็นต๎นเหตุ 
(Antecedents) ของการเกิดทัศนคติ และพฤติกรรมเป็นผลลัพธ์ (Consequences) ที่เกิดจาก
ทัศนคตินั้น (Fishbein & Ajzen, 1975 as cited in Lutz, 1991) (แผนภาพที่ 2.3) 
 
แผนภาพที่ 2.3 ทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว (The Unidimensionalist View of Attitude) 

 

 
 
 
 
ที่มา Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Kassarjan & T.S. 

Robertson (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed.). Englewood Cliffs, 
NJ: Prentice Hall. P. 320. 
 
Assael (1995) กลําวเพ่ิมเติมถึงองค์ประกอบของทัศนคติ ดังนี้  
1. ความคิด (Conative) หมายถึง ความเชื่อตํอตราสินค๎า (Brand Beliefs) ซึ่งเป็นความคิด

ที่ผู๎บริโภคมีตํอลักษณะของตราสินค๎าในแงํคุณสมบัติ (Attributes) หรือ คุณประโยชน์ (Benefits) 
โดยผู๎บริโภคอาจมีความคิดตํอตราสินค๎าในลักษณะเดียวกัน แตํให๎คําของคุณลักษณะนั้นไมํเทํากัน จึง
ทําให๎เกิดทัศนคติที่แตกตํางกันตํอตราสินค๎าเดียวกันได๎ เชํน ผู๎บริโภคสองคนคิดวําเป๊ปซี่มีรสหวาน

Beliefs 

(Cognition) 

Behaviors 

(Conation) 

Intentions 

(Conation) 

Attitude 

(Affect) 
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เหมือนกัน แตํผู๎บริโภคอาจมีความชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบตํอความหวานนั้นตํางกัน ทําให๎เกิดทัศนคติ
ในแงํบวกและแงํลบตํอตราสินค๎าที่ตํางกันได๎ เป็นต๎น 

2. อารมณ์หรือความรู้สึก (Affective/Feeling) หมายถึง การประเมินตราสินค๎า (Brand 
Evaluations) ซึ่งมีเพียงมิติเดียว (One-dimensional) โดยผู๎บริโภคจะประเมินตราสินค๎าโดยรวม 
สามารถวัดได๎จากระดับที่แยํที่สุด (Poor) จนถึงระดับดีที่สุด (Excellent) หรือจากชื่นชอบน๎อยที่สุด 
(Prefer Least) ไปจนถึงชื่นชอบมากที่สุด (Prefer Most) ซึ่งองค์ประกอบด๎านอารมณ์หรือความรู๎สึก 
(Affective/Feeling Components) ถือเป็นสํวนสําคัญในการศึกษาทัศนคติ เนื่องจากการประเมิน
ตราสินค๎า (Brand Evaluations) เป็นการสรุปความโน๎มเอียงของผู๎บริโภคในการชื่นชอบหรือไมํชื่น
ชอบตราสินค๎า 

3. การกระท า (Conative) หมายถึง ความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) เป็นแนวโน๎มของ
ผู๎บริโภคในการกระทําตํอวัตถุ ซึ่งโดยทั่วไปแล๎วสามารถวัดได๎ด๎วยความตั้งใจซื้อ 

 
ความเชื่อมโยงขององค์ประกอบทั้งสามของทัศนคติ แสดงให๎เห็นถึงความเกี่ยวกันในระดับสูง

ของลําดับขั้นของผลกระทบ (High involvement hierarchy of effects) โดยความคิด (Conative) 
หรือ ความเชื่อตํอตราสินค๎า (Brand Beliefs) จะมีอิทธิพลตํอความรู๎สึก (Affective) หรือ การ
ประเมินตราสินค๎า (Brand Evaluations) ซึ่งจะมีอิทธิตํอการกระทํา (Conative) หรือ การตัดสินใจ
ซื้อ (Intention to buy) และเชื่อมโยงตํอไปยังการเกิดพฤติกรรม (Behavior) 
  

Solomon (2013) ได๎เสนอแบบจําลององค์ประกอบของทัศนคติ คือ แบบจําลองเอเบซี 
(ABC Model of Attitude) ซึ่งให๎ความสําคัญกับความสัมพันธ์ระหวํางความรู๎ (Knowing) ความรู๎สึก 
(Feeling) และการกระทํา (Doing) Solomon กลําววํา เราไมํสามารถวิเคราะห์ทัศนคติของผู๎บริโภค
ได๎ หากเรารู๎แคํเพียงความคิดความเชื่อของผู๎บริโภค แตํไมํรู๎ถึงความรู๎สึกหรือการกระทําของผู๎บริโภค 
นอกจากนั้น Solomon ยังได๎กลําวถึงแนวคิดเก่ียวกับผลกระทบลําดับขั้นของทัศนคติ (Hierarchy of 
Effects) วํา เป็นแนวคิดที่อธิบายให๎เห็นถึงผลของความสัมพันธ์ระหวํางองค์ประกอบทั้งสามของ
ทัศนคติ โดยองค์ประกอบทั้งสามอาจเกิดขึ้นโดยไมํจําเป็นต๎องเรียงลําดับกันเสมอไป ขึ้นอยูํกับระดับ
แรงจูงใจ ปริมาณการใช๎งาน และอีกหลายๆ ปัจจัยเกี่ยวข๎อง  

 
แนวคิดลําดับขั้นการเกิดทัศนคติ (Hierarchy of Effects) สามารถแบํงออกได๎เป็น 3 ลําดับ

ขั้น คือ ลําดับขั้นการเรียนรู๎แบบพ้ืนฐาน (The Standard Learning Hierarchy) ลําดับขั้นความ
เกี่ยวพันต่ํา (The Lower-Involvement Hierarchy) และลําดับขั้นของประสบการณ์ (The 
Experiential Hierarchy) ดังนี้ 
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1. ลําดับขั้นการเรียนรู๎แบบพ้ืนฐาน (The Standard Learning Hierarchy/ The High 
Involvement Hierarchy) (Think-Feel-Do) ในขั้นนี้จะสันนิษฐานวําผู๎บริโภคมีการตัดสินใจเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ด๎วยกระบวนการแก๎ปัญหา (Problem-solving Process) โดยเริ่มจากการสร๎างและพัฒนา
ความเชื่อ (Belief) เกี่ยวกับสิ่งนั้น ด๎วยการสะสมความรู๎เกี่ยวกับคุณสมบัติของสิ่งนั้นผํานกระบวนการ
หาข๎อมูล แล๎วจึงทําการประเมินความเชื่อเหลํานั้น และสร๎างความรู๎สึก (Affect) เกี่ยวกับสิ่งนั้นขึ้นมา 
จนนําไปสูํพฤติกรรม (Behavior) ในลําดับขั้นการเรียนรู๎แบบพื้นฐาน ผู๎บริโภคจะเกิดความเกี่ยวพันสูง
เมื่อทําการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากผู๎บริโภคมีแรงจูงใจที่จะหาข๎อมูลจํานวนมาก และประเมินตัวเลือก
อยํางระมัดระวัง เพ่ือจะได๎ตัดสินใจเลือกอยํางถูกต๎อง  

 
 2. ลําดับขั้นแบบความเกี่ยวพันต่ํา (The Lower-Involvement Hierarchy) (Do-Feel-
Think) ในขั้นนี้จะสันนิษฐานวํา ผู๎บริโภคไมํได๎มีความเกี่ยวพันกับสินค๎ามากนัก โดยมีความรู๎หรือ
ข๎อมูลในการตัดสินใจจํากัด และจะประเมินตราสินค๎าหลังจากที่ได๎ซื้อมาแล๎วเทํานั้น ทัศนคติในขั้นนี้
จึงเป็นการเรียนรู๎จากพฤติกรรม (Behavioral Learning) ผํานประสบการณ์หลังการใช๎งานวํารู๎สึกดี
หรือไม ํ
 
 3. ลําดับขั้นแบบมีประสบการณ์ (The Experiential Hierarchy) (Feel-Think-Do) ทัศนคติ
ในขั้นนี้เกิดขึ้นจากการแสดงออกทางอารมณ์ (Emotional Reaction) หรือมุมมองประสบการณ์ของ
ผู๎บริโภคที่มีตํอคุณสมบัติที่จับต๎องไมํได๎ของตราสินค๎า (Intangible Product Attributes) เชํน 
รูปแบบของบรรจุภัณฑ์ การโฆษณา เป็นต๎น ซึ่งอาจเรียกได๎วําเป็นทัศนคติจากแรงจูงใจทางอารมณ์ 
(Hedonic Motivations) โดยผู๎บริโภคจะประเมินตราสินค๎าโดยใช๎ความรู๎สึกของตนวําชอบหรือไมํ
ชอบกํอนที่จะตัดสินใจซื้อ และเมื่อได๎ทดลองใช๎แล๎วจึงเกิดความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค๎านั้นในภายหลัง 
เป็นการกระทําท่ีเกิดข้ึนโดยอิงความรู๎สึก ซึ่งจะทําให๎ผู๎บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ด๎วยความรู๎สึกที่เป็นแงํบวก
สูง และจะมีความเชื่อท่ีถูกพัฒนามาจากพฤติกรรม ซึ่งถ๎าผู๎บริโภคได๎รับประสบการณ์ที่ดี ผู๎บริโภคก็จะ
เกดิการซื้อซ้ําตํอไป 
 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการก่อตัวและพัฒนาทัศนคติ (Attitude Formation and Development) 
  

Assael (1995) กลําววํา ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีการพัฒนาตลอดเวลาผํานกระบวนการเรียนรู๎ 
(Learning Process) ซึ่งได๎รับอิทธิพลมาจากครอบครัว (Family) กลุํมเพ่ือน (Peer-group) ข๎อมูล 
(Information) ประสบการณ์ (Experience) และบุคลิกภาพ (Personality) ดังนี้ 
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 1. อิทธิพลจากครอบครัว (Family Influences) ครอบครัวมีอิทธิพลที่สําคัญตํอการ
ตัดสินใจซื้อ เนื่องจากการพัฒนาทัศนคติจะถูกปลูกฝังตั้งแตํเป็นเด็กเล็กจนกระทั่งถึงวัยรุํน โดยได๎รับ
อิทธิพลมาจากทัศนคติของพํอแมํ 
 
 2. อิทธิพลจากกลุ่มเพื่อน (Peer-group Influences) งานวิจัยจํานวนมากพบวํา กลุํมเพ่ือน
มีอิทธิพลในการกํอให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อ เชํน งานวิจัยของ Kate และ Lazersfeld (1995, as 
cited in Assael, 1995) ที่พบวํา กลุํมเพ่ือนมีอิทธิพลตํอการเกิดทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินค๎า
ได๎มากกวําการโฆษณา ทั้งนี้ การเกิดอิทธิพลจากกลุํมเพ่ือน เนื่องมาจากความต๎องการการยอมรับใน
กลุํม จึงสํงผลให๎บุคคลมีทัศนคติและพฤติกรรมที่คล๎ายคลึงกัน 
 
 3. อิทธิพลจากข้อมูลและประสบการณ์ (Information and Experience Influences) 
ประสบการณ์ในอดีตของผู๎บริโภครวมถึงข๎อมูลมีอิทธิพลตํอทัศนคติตํอตราสินค๎า และอาจเป็นเงื่อนไข
ของการเกิดพฤติกรรมในอนาคต เชํน การตัดสินใจ (Decision) ความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand 
Loyalty)  
 
 4. อิทธิพลจากบุคลิกภาพ (Personality Influences) บุคลิกภาพของผู๎บริโภคมีผลกระทบ
ตํอการเกิดทัศนคติ รวมถึงลักษณะอุปนิสัย (Traits) ตํางๆ เชํน ความก๎าวร๎าว (Aggressive) การชอบ
แสดงออก (Extroversion) ความอํอนน๎อมถํอมตัว (Submissiveness) ความเผด็จการ 
(Authoritarianism) ซึ่งจะสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีทัศนคติตํอตราสินค๎าและสินค๎าแตกตํางกันไป เชํน 
ผู๎บริโภคที่มีความต๎องการความรู๎ความเข๎าใจสูง (High Cognition) จะมีทัศนคติที่ดีในการตอบสนอง
ตํอโฆษณา หรือแหลํงที่ให๎ข๎อมูลตํางๆ ได๎มาก ในทางตรงข๎าม ผู๎บริโภคท่ีต๎องการความรู๎ความเข๎าใจต่ํา 
(Low Cognition) จะมีทัศนคติที่ดีตํอโฆษณาที่นําดึงดูดใจ หรือใช๎ดาราที่มีชื่อเสียง (Schiffman & 
Kanuk, 2004)  
 
 Schiffman and Kanuk (2004) ยังได๎กลําวเพ่ิมเติมวํา การกํอตัวและพัฒนาของทัศนคติ
ได๎รับอิทธิพลมาจากปัจจัย 4 ประการ คือ ประสบการณ์สํวนบุคคล อิทธิพลจากครอบครัวและเพ่ือน 
อิทธิพลจากการตลาดทางตรง และอิทธิพลจากสื่อมวลชน ดังนี้ 
 
 1. อิทธิพลจากประสบการณ์ส่วนบุคคล (Personal Experience) เกิดจากประสบการณ์
ตรงที่บุคคลมีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เชํน การทดลองใช๎ หรือการประเมินสิ่งตํางๆ เหลํานั้น นักการตลาดจึง
พยายามสร๎างประสบการณ์ให๎กับผู๎บริโภค โดยการแจกคูปองลดราคา หรือแจกสินค๎าตัวอยําง เพ่ือ
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โน๎มน๎าวให๎ผู๎บริโภคเกิดการทดลองใช๎และประเมินสินค๎านั้น ซึ่งหากผู๎บริโภคเกิดความพอใจ ก็จะเกิด
ทัศนคติที่ดี และมีแนวโน๎มที่จะซื้อสินค๎านั้นซ้ํา  
 
 2. อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน (Influence of Family and Friends) ครอบครัวมี
อิทธิพลสําคัญในการสร๎างทัศนคติ เนื่องจากครอบครัวได๎ปลูกฝังคํานิยมและความเชื่อตํางๆ ตั้งแตํใน
วัยเด็ก 
 
 3. อิทธิพลจากการตลาดทางตรง (Direct-marketing) การตลาดทางตรงมีอิทธิพลตํอ
ผู๎บริโภคมากกวําการตลาดแบบรวม (Mass Marketing) เนื่องจากการตลาดทางตรงถูกออกแบบมา
เพ่ือผู๎บริโภคเฉพาะกลุํม โดยทําการสื่อสารกับผู๎บริโภคที่มีความสนใจหรือมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่
สอดคล๎องกับผลิตภัณฑ์ ดังนั้นการตลาดแนวนี้จึงสามารถเข๎าใจถึงความต๎องการของผู๎บริโภคได๎อยําง
ตรงจุด และมีอิทธิพลให๎ผู๎บริโภคเกิดความชื่นชอบและมีทัศนคติในแงํบวกตํอตราสินค๎าหรือผลิตภัณฑ์ 
 
 4. อิทธิพลจากสื่อมวลชน (Mass Media) การสื่อสารมวลชนตํางๆ ไมํวําจะเป็น
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร หรือรายการโทรทัศน์ เป็นสื่อที่ถํายทอดเกี่ยวกับแนวความคิดใหมํๆ ผลิตภัณฑ์ 
ความคดิเห็น หรือการโฆษณา ซึ่งถือได๎วําสื่อเหลํานี้เป็นแหลํงข๎อมูลสําคัญของผู๎บริโภค ซึ่งมีอิทธิพลที่
จะกํอให๎เกิดทัศนคติตํอสิ่งตํางๆ ได๎ มีงานวิจัยที่แสดงให๎เห็นวํา ผู๎บริโภคที่ไมํคํอยมีประสบการณ์
โดยตรงกับผลิตภัณฑ์ เมื่อมีการเปิดสื่อโฆษณาที่ดึงดูดทางอารมณ์ จะมีแนวโน๎มในการสร๎างทัศนคติ
ตํอผลิตภัณฑ์มากกวําผู๎บริโภคท่ีมีประสบการณ์โดยตรงกับผลิตภัณฑ์ (Schiffman & Kanuk, 2004) 
 
 ปัจจัยที่กลําวไปข๎างต๎น สอดคล๎องกับ Hanna and Wozniak (2004) ที่กลําวถึงแหลํงที่มา
ของทัศนคติ (Source of Attitudes) โดยแหลํงที่มาของทัศนคติแบํงได๎เป็น 3 สํวนหลัก คือ  
 
 1. ประสบการณ์ตรงส่วนบุคคลกับวัตถุ (Personal Experience with Objects) โดย
บุคคลยํอมเผชิญกับการสัมผัส ลิ้มรส รู๎สึก ทดลอง หรือตรวจสอบวัตถุอยูํเสมอ จึงทําให๎บุคคลสามารถ
ประเมินวัตถุตํางๆ และสร๎างเป็นทัศนคติตํอวัตถุนั้นได๎ 
 
 2. กลุ่มอ้างอิง (Social Interaction) เนื่องจากบุคคลเป็นสํวนหนึ่งของกลุํมสังคม ไมํวําจะ
เป็นสมาชิกในครอบครัว กลุํมเพ่ือน เพ่ือนบ๎าน หรือเพ่ือนรํวมงาน ยํอมทําให๎บุคคลนั้นได๎รับอิทธิพล
ในการสร๎างทัศนคติตํอสินค๎าหรือบริการได๎ 
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3. การเปิดรับสื่อ (Exposure to Mass-Media) ด๎วยความหลากหลายของชํองทางในการ
สื่อสาร เชํน โทรทัศน์ วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ และเครือขํายอินเตอร์เน็ต ทําให๎เกิดการนําเสนอข๎อมูลจํานวน
มาก ซึ่งการเปิดรับสื่อเหลํานี้ ทําให๎บุคคลมีการประเมินข๎อมูลตํางๆ ซึ่งมีอิทธิพลตํอการสร๎างและ
เปลี่ยนทัศนคติได๎ 
 
หน้าที่ของทัศนคติ (The Functions of Attitudes) 
  

หน๎าที่ของทัศนคติ เกิดจากระดับแรงจูงใจ (Motive) ภายในบุคคล โดยดึงเอาความทรงจํา
ระยะยาว (Long-Term Memory) ออกมาใช๎ เพ่ือชํวยให๎บุคคลสามารถเผชิญหน๎ากับเหตุการณ์หรือ
แก๎ไขปัญหาตํางๆ ได๎ Daniel Katz ได๎แบํงหน๎าที่ของทัศนคติเป็น 4 ประเภท ดังนี้ (Assael, 1995; 
Lutz, 1991; Solomon, 2013) 

 
 1. หน้าที่ด้านคุณประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Function) หน๎าที่ของทัศนคติในด๎านนี้
จะเกี่ยวข๎องกับหลักการได๎รับรางวัลและการถูกลงโทษ (Principle of Reward and Punishment) 
โดยทัศนคติจะทําหน๎าที่ชี้นําให๎บุคคลบรรลุในผลประโยชน์ที่ต๎องการหรือแสวงหาสิ่งที่สร๎างความพึง
พอใจ และหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไมํตรงกับความต๎องการหรือสิ่งที่อาจกํอให๎เกิดโทษตํอตนเอง ซึ่งการ
แสดงออกของทัศนคติจะเป็นเงื่อนไขที่ทําให๎เกิดพฤติกรรม ผู๎บริโภคจะได๎รับการตอบสนองตามความ
ต๎องการของตนเองจากคุณประโยชน์ของสินค๎า (Lutz, 1991) กลําวคือ เมื่อสินค๎าสามารถสนองความ
ต๎องการของผู๎บริโภคได๎ ก็จะเกิดทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎าขึ้น แตํในทางตรงกันข๎าม หากสินค๎านั้นไมํ
สามารถตอบสนองตามความต๎องการได๎ ผู๎บริโภคก็จะเกิดทัศนคติที่ไมํดี 
 
 2. หน้าที่การแสดงออกถึงคุณค่าในตนเอง (Value-Expressive Function) ทัศนคติใน
ด๎านนี้จะเกี่ยวข๎องกับคํานิยมหลัก (Central Values) หรือความเป็นตัวตน (Self-concept) ของ
ผู๎บริโภค สามารถแสดงถึงภาพลักษณ์ (Self-image) คํานิยม (Value) หรือคุณคําแท๎จริงในจิตใจของ
ผู๎บริโภคได๎ โดยเฉพาะสินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันสูง (High Involvement) ตํอผู๎บริโภค เชํน ภาพลักษณ์
ของผู๎ที่ขับรถสปอร์ต อาจดูมีระดับ เหนือกวําผู๎อ่ืน เป็นต๎น ทัศนคติตํอตราสินค๎าในด๎านนี้จึงเกิดขึ้น
เพ่ือแสดงออกถึงตัวตนของผู๎บริโภค รวมถึงกิจกรรม ความสนใจ หรือความคิดเห็นทางสังคมด๎วย 
 
 3. หน้าที่ป้องกันตนเอง (Ego-Defensive Function) ทัศนคติในด๎านนี้เกิดขึ้นเพ่ือปกป้อง
บุคคลจากความกังวลภายในจิตใจและสิ่งที่มาคุกคามจากภายนอก ซึ่ งทําให๎เกิดความรู๎สึกไมํมั่นใจ
หรือไมํเป็นที่ยอมรับในสังคม ผู๎บริโภคจึงเลือกใช๎สินค๎าที่สามารถแก๎ปัญหาหรือป้องกันตัวเองออกจาก
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ความรู๎สึกเหลํานั้นได๎ เชํน การซื้อน้ําหอม เพ่ือหลีกเลี่ยงสถานการณ์ท่ีทําให๎เกิดการกังวลใจ การมีกลิ่น
ตัว เป็นต๎น ทําให๎ผู๎บริโภคพัฒนาทัศนคติในแงํบวกตํอตราสินค๎าที่เกี่ยวข๎องกับการได๎รับการยอมรับใน
สังคม ความรู๎สึกม่ันใจ และความมีเสนํห์ทางเพศ 
 

4. หน้าที่ต้องการความรู้ (Knowledge Function) ทัศนคติในด๎านนี้เกิดขึ้นเพ่ือจัด
ระเบียบ สร๎าง หรือหาความหมายของข๎อมูลและสิ่งตํางๆ ที่ผู๎บริโภคได๎รับ เพ่ือตอบสนองความ
ต๎องการในการทําความเข๎าใจสิ่งตํางๆ รอบตัว ผู๎บริโภคจะจัดประเภทของข๎อมูล โดยเพิกเฉยตํอข๎อมูล
ที่ไมํเก่ียวข๎องกับตนเอง ทัศนคติในด๎านนี้จะทําหน๎าที่ลดความเสี่ยงเมื่อบุคคลต๎องเผชิญกับสถานการณ์
ที่คลุมเครือหรือสับสน ทัศนคติจะชํวยประเมินและจัดระเบียบข๎อมูลที่ได๎รับมา ทําให๎ผู๎บริโภคมีความรู๎
ความมั่นใจมากขึ้น 

 
กลําวโดยสรุปแล๎ว ทัศนคติมีหน๎าที่ที่แตกตํางกัน ซึ่งหน๎าที่ในแตํละด๎านของทัศนคติจะสํงผล

ตํอผู๎บริโภคตามการประเมินสินค๎าโดยรวมของแตํละบุคคล เชํน บุคคลอาจซื้อน้ํายาบ๎วนปากด๎วย
ทัศนคติที่ทําหน๎าที่ด๎านคุณประโยชน์ เนื่องจากน้ํายาบ๎วนปากสามารถทําให๎ชํองปากรู๎สึกสดชื่นได๎ แตํ
อีกบุคคลหนึ่งอาจซื้อน้ํายาบ๎วนปากด๎วยทัศนคติท่ีทําหน๎าที่ด๎านการป้องกันตนเอง เนื่องจากน้ํายาบ๎วน
ปากชํวยป้องกันการเกิดกลิ่นปาก เป็นต๎น ดังนั้น นักการตลาดจึงจําเป็นต๎องออกแบบรูปแบบการ
สื่อสารและทําการสื่อสารให๎ถูกต๎อง เพ่ือให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎าหรือผลิตภัณฑ์ 
นอกจากนั้นแล๎ว ทัศนคติยังสามารถทําหน๎าที่ได๎หลายหน๎าที่ในเวลาเดียวกัน เชํน ทัศนคติที่ทําหน๎าที่
ต๎องการความรู๎ อาจทําให๎ผู๎บริโภครับทราบข๎อมูลคุณสมบัติของสินค๎า ซึ่งนําไปสูํการเลือกซื้อสินค๎า
โดยใช๎หน๎าที่ในด๎านคุณประโยชน์ เป็นต๎น 
 
แบบจ าลองทัศนคติ 

 
นักวิชาการและนักวิจัยได๎ทําการศึกษาค๎นคว๎าด๎านทัศนคติอยํางแพรํหลาย เนื่องจากทัศนคติ

เป็นจุดเริ่มต๎นที่นํามาซึ่งการเกิดพฤติกรรมตํางๆ จึงได๎มีการสร๎างทฤษฎีและแบบจําลองทัศนคติ 
(Attitude Model) ขึ้นมา เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ระหวํางองค์ประกอบด๎านทัศนคติและพฤติกรรม
ของผู๎บริโภค ได๎แกํ ทฤษฎีความสมดุล (Balance Theory) แบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติ
หลายประการ (Fishbein's Multiattribute Attitude Model) ทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผล 
(Theory of Reasoned Action) และแบบจําลองทัศนคติที่มีตํอการโฆษณา (Attitude toward the 
advertising Model) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  
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ทฤษฎีความสมดุล (Balance Theory)  
 
ทฤษฎีความสมดุลของ Heider (1946, as cited in Assael, 1995; Lutz, 1991) เกิดจาก

ก า ร ตั้ ง ส ม ม ติ ฐ า น วํ า  บุ ค ค ล ต๎ อ ง ก า ร ห า ค ว า ม ส ม ดุ ล ร ะ ห วํ า ง ค ว า ม คิ ด ค ว า ม เ ชื่ อ 
(Cognitive/Thought/Beliefs) และความรู๎สึก (Affective/Feeling/Evaluations) ซึ่งทฤษฎีนี้
อธิบายถึงความสัมพันธ์ระหวํางบุคคล (Person: P) ทัศนคติตํอวัตถุ (Attitude Object: AO) ซึ่ง
เป็นไปในทิศทางบวก (+) หรือลบ (-) และสิ่งอ่ืนที่เข๎ามาเกี่ยวข๎อง (Related Object : X) เชํน วัตถุ 
บุคคล และคุณลักษณะสินค๎า (Solomon, 2013) ความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยเหลํานี้ กํอให๎เกิด
โครงสร๎างของทัศนคติข้ึน เรียกวํา สามเหลี่ยมทัศนคติ (Triads) 

 
 สามเหลี่ยมทัศนคติแสดงให๎เห็นถึงความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยง 3 ประการ (แผนภาพที่ 2.4) คือ 
(1) ความสัมพันธ์ระหวํางบุคคล (P) กับทัศนคติที่มีตํอวัตถุ (O) ซึ่งจะเป็นไปในทิศทางบวก (+) หรือ
ลบ (-) ก็ได๎ (2) ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติที่มีตํอวัตถุ (O) กับสิ่งอ่ืนที่เข๎ามาเกี่ยวข๎อง (X) ซึ่งอาจมี
ความเชื่อมโยง (+) หรือไมํเชื่อมโยงกัน (-) ก็ได๎ เชํน เดวิด เบ็คแฮม (X) พรีเซนเตอร์ของเสื้อผ๎ายี่ห๎อ 
H&M (O) มีแนวโน๎มที่จะสร๎างความเชื่อมโยงในทางบวกให๎เกิดขึ้นในใจของผู๎บริโภคได๎ และ (3) 
ความสัมพันธ์ระหวํางบุคคล (P) กับวัตถุอ่ืนที่เข๎ามาเกี่ยวข๎อง (X) ซึ่งจะแสดงถึงความรู๎สึกในทางบวก 
(+) หรือลบ (-) ซึ่งความรู๎สึกนี้อาจมีอยูํกํอนที่ผู๎บริโภคจะเกิดทัศนคติ ดังตัวอยํางกํอนหน๎านี้ แฟนคลับ
ของเดวิด เบ็คแฮม อาจมีความรู๎สึกในแงํบวกตํอเบ็คแฮม กํอนที่จะรู๎วําเบ็คแฮมเป็นพรีเซนเตอร์ของ 
H&M ก็ได๎   

 
แผนภาพที่ 2.4 แบบจ าลองทฤษฎีความสมดุลของ Heider (Heider’s Balance Theory) 
 

 

ที่มา Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Kassarjan & T.S. 
Robertson (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed.). Englewood Cliffs, 
NJ: Prentice Hall. P. 320. 
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จากทฤษฎีของ Heider ทิศทางของทัศนคติ (P-O) สามารถใช๎คาดการณ์ทิศทางที่บุคคลมีตํอ
สิ่งอื่นที่เข๎ามาเก่ียวข๎อง (P-X) และ ทิศทางของทัศนคติตํอสิ่งอ่ืนที่เข๎ามาเกี่ยวข๎อง (O-X) ได๎ เนื่องจาก
บุคคลมักจะพยายามให๎องค์ประกอบเหลํานี้มีความสมดุลกันอยูํเสมอ  

 
Solomon (2013) ได๎กลําวเพ่ิมเติมวํา บุคคลจะพยายามรักษาความสัมพันธ์ทั้ง 3 สํวนให๎มี

ความคงที่หรือมีความสมดุลอยูํเสมอ ซึ่งหากปัจจัยทั้ง 3 เกิดความไมํสมดุลกันหรือขัดแย๎งกันขึ้น ก็จะ
กํอเกิดความตึงเครียดตามมา และความตึงเครียดนี้จะคงอยูํจนกวําผู๎บริโภคจะปรับทัศนคติของตนให๎
องค์ประกอบตํางๆ ในสามเหลี่ยมทัศนคติกลับมาอยูํในภาวะสมดุลอีกครั้ง เพ่ือลดความขัดแย๎งที่
เกิดข้ึนภายในใจ 

 
อยํางไรก็ตาม ทฤษฎีความสมดุลของ Heider ไมํถูกนํามาใช๎อยํางแพรํหลาย เนื่องจากมี

ข๎อจํากัด 2 ประการ คือ (1) ในทฤษฎีนี้ทัศนคติจะมีทิศทางเป็นบวกหรือลบเทํานั้น ไมํสามารถแสดง
ระดับความเข๎มข๎นของทัศนคติได๎ (2) ทฤษฎีนี้เจาะจงสิ่งอ่ืนที่เกี่ยวข๎อง (X) เพียงอยํางเดียวตํอทัศนคติ
หนึ่งเทํานั้น จึงไมํมีกลไกที่จะรวมผลของวัตถุที่เก่ียวข๎องหลายๆ ประการมาใช๎คาดการณ์ถึงทัศนคติที่มี
ตํอตราสินค๎า ซึ่งสํวนใหญํตราสินค๎าหนึ่งก็มักจะมีคุณสมบัติที่สําคัญของสินค๎ามากกวําหนึ่งอยําง 
(Lutz, 1991) ดังนั้น จึงเกิดการพัฒนาทฤษฎีที่สามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหวํางความคิดความ
เชื่อและทัศนคติได๎อยํางมีประสิทธิภาพมากขึ้น คือ แบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลาย
ประการ (Fishbein's Multiattribute Attitude Model)  
 

แบบจ าลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ (Fishbein's Multiattribute 
Attitude Model)  
  

แบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการของ Fishbein (1963, as cited in 
Assael, 1995) ใช๎อธิบายการเกิดขึ้นของทัศนคติวํา เกิดจากความเชื่อของบุคคลที่มีตํอคุณสมบัติ 
(Attributes) และคุณประโยชน์ (Benefits) ของตราสินค๎า ซึ่งแบบจําลองของ Fishbein นั้น สามารถ
ใช๎เปรียบเทียบจุดแข็งและจุดอํอนของสินค๎าได๎ นักการตลาดจึงใช๎แบบจําลองนี้ในการเปรียบเทียบ
สินค๎าของตนกับสินค๎าคูํแข็ง โดยให๎ผู๎บริโภคประเมินคุณสมบัติตํางๆ ของสินค๎าที่สํงผลตํอการตัดสินใจ
ของผู๎บริโภค 

 
แบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลากหลายประการของ Fishbein อธิบายวํา 

ทัศนคติที่มีตํอวัตถุ (Attitude toward Object: AO) จะข้ึนอยูํกับความเชื่อของผู๎บริโภค (Believe: b) 
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ที่มีตํอคุณสมบัติบางประการของวัตถุ (Attribute: i) และเกิดการประเมิน (Evaluation: e) คุณสมบัติ
ของสินค๎า (i) นั้น ซึ่งสามารถเขียนเป็นสูตรคํานวณได๎ดังตํอไปนี้ 

 

AO = Σbi  x  ei 

 
ในขั้นแรก ผู๎บริโภคจะทําการประเมินคุณสมบัติของสินค๎าในแตํละด๎าน (Evaluation of 

product attribute: ei) โดยการให๎คะแนน เชํน ผู๎บริโภคที่คิดวําน้ํายาบ๎วนปากที่มีรสชาติเหมือนยา
นั้นเป็นน้ํายาบ๎วนปากที่ดี ผู๎บริโภคจะสร๎างความเชื่อคุณสมบัติของตราสินค๎านั้น (Brand Beliefs: bi) 
วําลิสเตอร์รีนมีรสชาติเหมือนยา แล๎วจึงทําการประเมิน โดยผลรวมของการประเมิน (ei) และการ
สร๎างความเชื่อ (bi) จะเป็นทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า (Attribute to Object: AO) หรือทัศนคติ
โดยรวมตํอตราสินค๎า (Overall Brand Evaluation) วําตนรู๎สึกชอบลิสเตอร์รีนเพราะมีรสชาติเหมือน
ยาและทําให๎รู๎สึกสดชื่น แม๎วําจะระคายเคืองเหงือกก็ตาม ซึ่งผลที่ได๎จะนําไปสูํความตั้งใจซื้อ 
(Intention to Buy: Bi) คือ มีความตั้งใจซื้อน้ํายาบ๎วนปากลิสเตอร์รีน และเกิดเป็นพฤติกรรมในที่สุด 
(Behavior: B) (ดังแผนภาพที่ 2.5) ดังนั้น ผู๎บริโภคจึงอาจประเมินวําชื่นชอบลิสเตอร์รีน เนื่องจากมี
คุณสมบัติที่ตรงกับความต๎องการ แตํในขณะเดียวกันผู๎บริโภคก็อาจประเมินวําไมํชื่นชอบ เนื่องจาก
คุณสมบัติอื่นไมํตรงกับความต๎องการ เชํน การทําให๎ระคายเคืองเหงือก 
 
แผนภาพที่ 2.5 แบบจ าลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ (Fishbein's 
Multiattribute Attitude Model) 

 
 
 
 
 
ที่มา: Assael, Henrry. (1995). Consumer behavior and marketing action. (5th ed.).United 

State of America: International Thomson Publishing. p.238 
 

Assael (1995) ได๎กลําวเพ่ิมเติมวํา แบบจําลองคุณสมบัติหลากหลายประการของ Fishbein 
เป็นแบบจําลองทัศนคติตํอตราสินค๎าที่สามารถชดเชยได๎ (Compensatory Model of Attitude) คือ 
ผู๎บริโภคจะชดเชยคุณสมบัติที่เป็นข๎อด๎อยของตราสินค๎าด๎วยคุณสมบัติอ่ืนๆ ที่เป็นข๎อเดํน จากนั้น
ผู๎บริโภคจึงทําการประเมินคุณสมบัติทั้งหมดในภาพรวมออกมาเป็นทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าในทิศ

Behavior (B) 
Evaluation 

of Product 

Attibutes (ei) 

Overall 

Brand 

Evaluation 

Brand 

Beliefs (bi) 

Intention to 

Buy (Bi)  
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ทางบวกหรือลบ ชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบ ซึ่งการประเมินทัศนคติดังกลําวจะสํงผลให๎เกิดพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคได๎ ดังนั้นในการสื่อสารการตลาด นักการตลาดจะต๎องระบุคุณลักษณะของตราสินค๎าหรือ
ผลิตภัณฑ์ให๎ชัดเจนและสร๎างให๎เกิดอิทธิพลกับทัศนคติ รวมถึงการเน๎นย้ําคุณลักษณะนั้น เพ่ือให๎
ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติในแงํบวกและมีแนวโน๎มที่จะซื้อสินค๎าหรือใช๎บริการ 
 
  ทั้งนี้ แบบจําลองคุณสมบัติหลายประการของ Fishbein มีข๎อจํากัด คือ แบบจําลองนี้ยังไมํ
สามารถเชื่อมโยงระหวํางทัศนคติและพฤติกรรมได๎อยํางสมบูรณ์ หรืออาจกลําวได๎วําทัศนคติในเชิง
บวกตํอตราสินค๎าไมํสามารถนําไปสูํการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคได๎เสมอไป ดังนั้น Fishbein และ 
Ajzen (1975, as cited in Lutz, 1991) จึงได๎พัฒนาแบบจําลองขึ้นมาใหมํ เรียกวํา ทฤษฎีการ
กระทําท่ีมีเหตุผล (theory of Reasoned Action) ขึ้นมาแทน 
 

ทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผล (Theory of Reasoned Action) 
  

ทฤษฎีการกระทําท่ีมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action : TRA) เป็นทฤษฎีที่ Fishbein 
และ Ajzen พัฒนามาจากแบบจําลองคุณสมบัติหลายประการของ Fishbein ซึ่งทฤษฎีการกระทําที่มี
เหตุผลแสดงให๎เห็นถึงความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติและพฤติกรรม โดยมีข๎อเสนอพ้ืนฐานของทฤษฎี 
คือ เพ่ือคาดการณ์พฤติกรรมอยํางเจาะจง เชํน พฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นกับตราสินค๎าหนึ่งใน
ชํวงเวลาหนึ่ง ซึ่งจําเป็นจะต๎องมีการพิจารณาถึงทัศนคติของบุคคลที่มีตํอการเกิดพฤติกรรมนั้น
มากกวําทัศนคติที่มีตํอวัตถุ ทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผลมีสมมติฐาน คือ โดยปกติมนุษย์จะมีเหตุผล 
และใช๎ข๎อมูลที่ตนมีอยูํอยํางเป็นระบบ กลําวคือ เมื่อบุคคลได๎รับการเสนอให๎ทําสิ่งใด บุคคลนั้ นก็
จะต๎องพิจารณาถึงผลที่อาจเกิดขึ้นกํอนที่จะตัดสินใจวําจะกระทําหรือไมํ (Ajzen & Fishbein, 1980) 

 
ทฤษฎีการกระทําท่ีมีเหตุผลอธิบายวํา การจะคาดเดาพฤติกรรมผู๎บริโภคได๎นั้น จะต๎องศึกษา

ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอการเกิดพฤติกรรม (Attitude toward Behavior : AB) ด๎วย ไมํใชํศึกษาแคํ
ทัศนคติที่บุคคลมีตํอวัตถุ (Attitude toward the Object : AO) เพียงอยํางเดียว คือ ไมํใชํพิจารณา
เพียงแคํทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า (AO) เพราะทัศนคติที่มีตํอพฤติกรรม (AB) นั้นมีความเจาะจงตํอการ
เกิดพฤติกรรมได๎มากกวํา จึงสามารถใช๎คาดการณ์พฤติกรรมได๎ดีกวําทัศนคติที่มีตราสินค๎า ( AO) 
(Lutz, 1991) ซึ่งสอดคล๎องกับ Assael (1995) ที่กลําววํา ทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผลสามารถใช๎
ทํานายพฤติกรรมของบุคคลได๎แมํนยํายิ่งขึ้น เนื่องจากการวัดทัศนคติเป็นการพิจารณาพฤติกรรมที่
เกิดขึ้นจริง (Aact) ไมํใชํพิจารณาเพียงแคํทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า (AO) ซึ่งในบางกรณีผู๎บริโภคที
ทัศนคติในทางบวกตํอตราสินค๎า แตํอาจมีทัศนคติในทางลบตํอการซื้อตราสินค๎า (Attitude toward 
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Buying) นั้นได๎ เชํน ผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอสินค๎ามาก เพราะชื่นชอบในคุณภาพ หรือความสวยงาม 
แตํไมํตัดสินใจซื้อ เพราะสินค๎านั้นมีราคาสูงเกินไป เป็นต๎น 

 
ทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผลกลําวถึงความเชื่อ (Beliefs) ที่เกิดขึ้นตามทฤษฎีนี้วํา ความเชื่อ 

เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากการรับรู๎ผลของการกระทํา (Consequence of Action) มากกวําเป็นความเชื่อใน
การรับรู๎คุณสมบัติของตราสินค๎า (Attributes of Brand) โดยความเชื่อของผู๎บริโภคนั้นจะแตกตําง
จากเดิม หากผู๎บริโภคต๎องประเมินสินค๎าในบริบทหรือสภาพแวดล๎อมของตนเองมากกวําการประเมิน
ทั่วไป 

 
 นอกจากนี้ ทฤษฎีนี้ยังกลําววําถึงสถานการณ์และปัจจัยที่เฉพาะเจาะจงอ่ืนๆ ที่มีอิทธิพลตํอ

พฤติกรรมของผู๎บริโภคด๎วย คือ บรรทัดฐานของแตํละบุคคล (Subjective Norm : SN) ซึ่งเป็น
อิทธิพลทางสังคมที่กําหนดพฤติกรรมของแตํละบุคคล แบํงออกเป็น (1) บรรทัดฐานทางความเชื่อ 
(Normative Belief) คือ การที่สมาชิกในครอบครัวหรือกลุํมเพ่ือน คาดหวังให๎บุคคลนั้นประกอบ
พฤติกรรมหนึ่ง หรือมีอิทธิพลตํอความเชื่อหรือการใช๎สินค๎าของผู๎บริโภค อาจเรียกได๎วําเป็นอิทธิพล
ทางสังคม (Social Influences) (2) แรงจูงใจในการทําตามความเชื่อที่มีอยูํ (Motivation to 
Comply) จะขึ้นอยูํกับระดับแรงจูงใจและความเชื่อที่ผู๎บริโภคยินยอมที่จะทําตามความต๎องการหรือ
ความคาดหวังของครอบครัวและกลุํมเพ่ือน เชํน การเลือกซื้อสินค๎าที่ครอบครัวหรือเพ่ือนเห็นด๎วย 
เป็นต๎น (Hanna & Wozniak, 2004) (แผนภาพที่ 2.6) 
 
แบบจ าลองทัศนคติที่มีต่อโฆษณา (Attitude toward the ad Models) 
 
 แบบจําลองทัศนคติที่มีตํอโฆษณา (Attitude toward the ad Models) เป็นแบบจําลองที่
แสดงให๎เห็นถึงผลกระทบของโฆษณาที่มีตํอผู๎บริโภค คือ ความรู๎ความเข๎าใจ (Cognition) และ
ความรู๎สึก (Affect) ที่เกิดขึ้นเมื่อมีการเปิดรับโฆษณา ซึ่งความรู๎ความเข๎าใจจะพัฒนาเป็นความเชื่อที่
ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า (Beliefs about the Brand) สํวนความรู๎สึกจะพัฒนาเป็นทัศนคติที่มีตํอ
โฆษณา (Attitude toward the Ad) โดยทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอโฆษณาและความเชื่อที่ผู๎บริโภคมีตํอ
ตราสินค๎า จะกํอให๎เกิดทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า (Attitude toward the Brand) ในที่สุด 
(Schiffman & Kanuk, 2004) 
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แผนภาพที่ 2.6 แบบจ าลองทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผล 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Kassarjan & T.S. 

Robertson (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed.). Englewood Cliffs, 
NJ: Prentice Hall. P. 320. 

 
Solomon (2013) กลําวถึงแบบจําลองทัศนคติที่มีตํอโฆษณา (Attitude toward 

advertisement: Aad) วํา เป็นแนวโน๎มของการตอบสนองในทิศทางที่ชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบตํอสิ่งเร๎า
ในโฆษณาระหวํางการเปิดรับ โดยทัศนคติตํองานโฆษณาจะหมายรวมถึง ทัศนคติที่มีตํอนักโฆษณา 
การประเมินกลวิธีการนําเสนอโฆษณา (Ad Execution) ความรู๎สึกท่ีถูกกระตุ๎นจากการเปิดรับโฆษณา 
และระดับของโฆษณาท่ีสามารถสํงผลกระทบตํอผู๎ชมได๎ เป็นต๎น 
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ทั้งนี้ การตอบสนองทางความคิด (Cognitive) และความรู๎สึก (Affective) ที่มีตํอโฆษณานั้น
มีความแตกตํางกัน โดยการตอบสนองทางความคิด (Cognitive Responses) เป็นการตอบสนองตํอ
ข๎อความในสาร (Message Content) สํวนการตอบสนองทางความรู๎สึกหรือทัศนคติที่มีตํอโฆษณา 
(Affective/Attitude toward the Ad) ซึ่งจะได๎รับอิทธิพลจากปัจจัยทางอารมณ์ (Peripheral 
Factors) เชํน การใช๎สี ดนตรี สัญลักษณ์ และการจินตนาการ เป็นต๎น (Assael, 1995)  
 
 Assael (1995) กลําวเพ่ิมเติมวํา หากผู๎บริโภคเกิดความคิด (Cognitive) เกี่ยวกับโฆษณาใน
แงํบวก ผู๎บริโภคก็มักจะมีทัศนคติ (Attitude toward the Ad) ในแงํบวกตํอโฆษณานั้นด๎วย ในทาง
ตรงกันข๎าม หากผู๎บริโภคเกิดความคิดในแงํลบ ก็จะทําให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติในแงํลบด๎วย เมื่อ
ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติที่ดี ก็จะเพ่ิมระดับความสนใจในโฆษณาได๎ ยกตัวอยํางเชํน ความรู๎สึกในแงํบวกที่
มีตํอโฆษณาในทีวี ทําให๎เวลาในการดูโฆษณาเพ่ิมขึ้น นอกจากนี้ การศึกษาวิจัยจํานวนมากยังพบวํา 
เมื่อผู๎บริโภคมีทัศนคติตํอโฆษณาในแงํบวก (Attitude toward the Ad) ผู๎บริโภคมักจะมีทัศนคติใน
แงํบวกตํอตราสินค๎าที่โฆษณา (Advertised Brand) ด๎วย กลําวคือ ทัศนคติในแงํบวกตํอการโฆษณา 
เป็นผลให๎เกิดทัศนคติในแงํบวกตํอตราสินค๎า  
 

สอดคล๎องกับ Schiffman and Kanuk (2004) ที่กลําววํา ทัศนคติที่มีตํอโฆษณาสามารถ
สํงผลกระทบตํอทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าได๎ กลําวคือ เมื่อผู๎บริโภคมีความเชื่อหรือความรู๎สึกที่ดีตํอ
โฆษณา ก็อาจมีทัศนคติตํอตราสินค๎าเป็นไปในเชิงบวกด๎วย แตํหากผู๎บริโภคมีความเชื่อหรือความรู๎สึก
ที่ไมํดีตํอโฆษณา ก็อาจสํงผลเชิงลบตํอตราสินค๎าได๎เชํนกัน 

 
 นอกจากนี้ Hoyer and Maclnnis (2001) ยังได๎อธิบายความสัมพันธ์ของทัศนคติตํอโฆษณา 
(Attitude toward the Advertisement) ทัศนคติตํอตราสินค๎า (Attitude toward the Brand) 
และความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภค (Intention to Purchase) วํา เมื่อผู๎บริโภคเปิดรับโฆษณา ผู๎บริโภค
จะเกิดความคิดหรือความรู๎สึกในการตอบสนองตํอโฆษณา (Cognitive or Affective Response to 
Ad) และพัฒนาเป็นทัศนคติที่มีตํอโฆษณา ซึ่งจะสํงผลตํอความเชื่อที่มีตํอตราสินค๎าและทัศนคติตํอ
ตราสินค๎า จนเกิดเป็นความตั้งใจซื้อในที่สุด (ดังแผนภาพที่ 2.7) 
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แผนภาพที่ 2.7 แบบจ าลองความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และ
ความตั้งใจซื้อ 

 
 

 

 

 
 
 
 
 
ที่มา: Hoyer, W. D. & Maclnnis, D. J. (2001). Consumer behavior (2nd ed.). Boston, MA: 
Houghton Miffin Company, p.163. 
 

จากที่ได๎กลําวไปทั้งหมด สรุปได๎วํา ทัศนคติเป็นความรู๎สึกตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางบวกหรือลบ 
โดยทัศนคติสามารถใช๎อธิบายการเกิดพฤติกรรมของบุคคล และมีความสัมพันธ์ตํอการเกิดพฤติกรรม 
เนื่องจากทัศนคติเกิดจากการเรียนรู๎ผํานการเปิดรับข๎อมูล หรือประสบการณ์ตํางๆ โดยบุคคลจะนํา
ทัศนคติมาใช๎ในการประเมินความชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบและใช๎ในการตัดสินใจ ซึ่งจะนําไปสูํการเกิด
พฤติกรรมได๎ เชํน หากผู๎บริโภคชื่นชอบตราสินค๎า ผู๎บริโภคก็จะมีแนวโน๎มในการเกิดพฤติกรรมใน
ทางบวกตํอตราสินค๎านั้นด๎วย เชํน การซื้อ การบอกตํอ เป็นต๎น  
 

ทั้งนี้ ความสัมพันธ์ระหวํางความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมเป็นองค์ประกอบที่ชํวยบํงบอก
ความสําเร็จของกลยุทธ์ทางการตลาดที่วางไว๎ ซึ่งมีความสําคัญตํอนักการตลาดเป็นอยํางมาก เพราะ
หากสามารถสร๎างความเชื่อที่เป็นบวกได๎แล๎ว ผู๎บริโภคก็จะเกิดการประเมินตราสินค๎าในแงํบวก มี
ทัศนคติที่ดีตํอสินค๎าหรือบริการ และมีแนวโน๎มที่เกิดพฤติกรรม ความตั้งใจซื้อ และซื้อสินค๎าในที่สุด 
(Assael, 1995) นอกจากนั้นแล๎ว หากผู๎บริโภคมีทัศนคติในทางบวกตํอตราสินค๎า ก็อาจทําให๎ผู๎บริโภค
เกิดพฤติกรรมการซื้อหรือใช๎บริการซ้ํา ซึ่งอาจทําให๎เกิดความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand Loyalty) 
ตามมา  

 
 

Cognitive or Affective 

Response to Ad 

(C ) 

Attitude toward the Advertisement 

(Aad) 

Brand Beliefs 

(C ) 

Attitude toward the Brand  

(Ab) 
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ผู๎บริโภคแตํละบุคคลมีทัศนคติที่แตกตํางกัน เนื่องมาจากการเรียนรู๎หรือมีประสบการณ์ของ
แตํละบุคคล ทําให๎ผู๎บริโภคมีความคิดเห็นหรือพฤติกรรมตํางๆ ที่แตกตํางกัน ดังนั้น ในงานวิจัยเรื่อง 
“ประสิทธิภาพการทํานายการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน” จึงได๎
นําแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติมาใช๎ในการศึกษาเพ่ือทําความเข๎าใจผู๎บริโภค รวมถึงนําแนวคิดเกี่ยวกั บ
ทัศนคติมาใช๎ในการสร๎างแบบสอบถามการวิจัยมา วิเคราะห์ข๎อมูล และและอภิปรายผลการวิจัยใน
ลําดับตํอไป 
  
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
 
 ในอดีต การทําตลาดมักเน๎นที่ผลกําไรและผลประโยชน์ของบริษัท โดยไมํคํานึงถึงความ
ต๎องการหรือพฤติกรรมของผู๎บริโภค แตํในปัจจุบันผู๎บริโภคมีตัวเลือกและอํานาจในการตัดสินใจมาก
ขึ้น นักการตลาดจึงหันมาศึกษาทําความเข๎าใจผู๎บริโภค โดยการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการ
ตัดสินใจของผู๎บริโภค พยายามเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และสร๎างการรับรู๎ เพ่ือที่จะวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดได๎อยํางเหมาะสมและประสบความสําเร็จ (Assael, 1995) 
 
 Schiffman and Kanuk (2004) กลําววํา พฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer Behavior) 
หมายถึง พฤติกรรมที่ผู๎บริโภคแสดงออกในการค๎นหา, การซื้อ, การใช๎, การประเมิน และการทิ้งสินค๎า
หรือบริการที่สามารถตอบสนองความต๎องการของตนได๎ ซึ่งพฤติกรรมผู๎บริโภคให๎ความสําคัญกับ
วิธีการที่บุคคลตัดสินใจใช๎ทรัพยากรที่มีอยูํ (เวลา, เงิน และความพยายาม) ในการบริโภค 
 

Solomon (2013) กลําววํา พฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง การศึกษากระบวนการตํางๆ ที่มี
ความเกี่ยวพันกับผู๎บริโภค ทั้งเฉพาะบุคคลและกลุํมผู๎บริโภค ในด๎านการเลือก, การซื้อสินค๎า, การใช๎
หรือทิ้งผลิตภัณฑ์, การใช๎บริการ รวมถึงมุมมองความคิด และประสบการณ์ที่จะสามารถตอบสนอง
ความต๎องการและสร๎างความพึงพอใจให๎กับผู๎บริโภคได๎ ซึ่งผู๎บริโภคอาจมีได๎หลายบทบาท คือ บาง
กรณีผู๎ซื้อและผู๎ใช๎อาจไมํใชํคนเดียวกัน หรือในบางครั้งบุคคลที่เป็นผู๎มีอิทธิพลในการตัดสินใจหรือเป็น
ผู๎ให๎คําแนะนํา อาจไมํเคยซื้อหรือใช๎ผลิตภัณฑ์นั้นมากํอนเลยก็ได๎ 

 
ดังนั้น เมื่อผู๎บริโภคแตํละบุคคลมีพฤติกรรมการบริโภคที่แตกตํางกันไป การศึกษาพฤติกรรม

ของผู๎บริโภคจะชํวยให๎นักการตลาดสามารถเข๎าใจถึงผู๎บริโภคหรือกลุํมเป้าหมายได๎ดียิ่งขึ้น และ
สามารถวางแผนการตลาดได๎อยํางเหมาะสม อันนํามาซึ่งความสําเร็จในที่สุด  
 



 51 

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision Making) 
  
 Assael (1995) กลําววํา การตัดสินใจซื้อเป็นกระบวนการที่ผู๎บริโภครับรู๎และประเมินข๎อมูล
เกี่ยวกับตราสินค๎า โดยใช๎ข๎อมูลจากโฆษณา ประสบการณ์ในการใช๎สินค๎า ข๎อมูลจากเพ่ือนหรือ
แหลํงข๎อมูลอื่นๆ มาพิจารณาวําตราสินค๎านั้นสามารถเป็นทางเลือกที่ตอบสนองความต๎องการของตน
ได๎หรือไมํ แล๎วจึงเกิดการตัดสินใจซื้อ โดยผู๎บริโภคจะเกิดการตัดสินใจขึ้นเมื่อมีทางเลือกมากกวําสอง
ทางข้ึนไป 
 
 Hanna and Wozniak (2004) กลําววํา กระบวนการตัดสินใจซื้อ คือ การแก๎ปัญหาของ
ผู๎บริโภค (Problem Resolving) ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภครับรู๎ถึงความขัดแย๎ง (Discrepancy) 
ระหวํางสภาพความเป็นจริง (Actual State of Affairs) กับสภาพที่ปรารถนา (Ideal State of 
Affairs) ทําให๎ผู๎บริโภคตระหนักถึงปัญหา จนนําไปสูํการกระทําที่กํอให๎เกิดการแก๎ปัญหาที่นําพอใจ 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค เป็นกระบวนการที่ตั้งอยูํบนพ้ืนฐาน 2 ประการ คือ (1) 
ขอบเขตของการตัดสินใจ (The Extent of Decision Making) และ (2) ระดับของความเกี่ยวพันใน
การซื้อ (The Degree of Involvement in the Purchase) (Assael, 1995)  

 
1. ขอบเขตของการตัดสินใจ (The Extent of Decision Making) เป็นความตํอเนื่องจากการ

ตัดสินใจไปสูํลักษณะนิสัย ผู๎บริโภคสามารถตัดสินใจโดยอิงจากกระบวนการทางความคิด (Cognitive 
Process) ในการหาข๎อมูลและประเมินทางเลือก แตํในทางกลับกัน การตัดสินใจจะไมํเกิดขึ้น หาก
ผู๎บริโภคซื้อสินค๎าโดยอาศัยความพึงพอใจเป็นหลัก 

 
2. ระดับของความเกี่ยวพันในการซื้อ (The Degree of Involvement in the Purchase) 

แสดงให๎เห็นความตํอเนื่องจากความเก่ียวพันในการซื้อจากสูงไปต่ํา ผู๎บริโภคจะมีความเกี่ยวพันในการ
ซื้อสูงเมื่อสินค๎านั้นมีความสําคัญกับผู๎บริโภค เชํน เป็นสินค๎าที่แสดงถึงตัวตนและภาพลักษณ์ ( Ego 
and Self-Image) หรือเป็นสินค๎าที่มีความเสี่ยงตํอผู๎บริโภค ไมํวําจะเป็นด๎านการเงิน (สินค๎าที่มีราคา
สูง) ด๎านสังคม (สินค๎าท่ีความสําคัญในกลุํมเพื่อน) หรือด๎านกายภาพ (สินค๎าที่อาจทําให๎เกิดความกังวล
ใจ) และผู๎บริโภคจะมีความเกี่ยวพันในการซื้อต่ํา หากสินค๎านั้นไมํมีความสําคัญตํอผู๎บริโภค (ดัง
แผนภาพที่ 2.8) 
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แผนภาพที่ 2.8 การตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision Making) 

 
 
  

 

 

 

 

 
ที่มา: Assael, Henrry. (1995). Consumer behavior and marketing action. (5th ed.).United 

State of America: International Thomson Publishing. p.19 
 

จากแผนภาพบนชํองบนซ๎ายจะเห็นได๎วํา การตัดสินใจที่ซับซ้อน (Complex Decision 
Making) จะเกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันสูง เชํน เป็นสินค๎าที่มีความสําคัญตํอผู๎บริโภค เป็น
สินค๎าราคาแพง หรือเป็นสินค๎าที่มีความเสี่ยงสูง ซึ่งผู๎บริโภคจะมีความกระตือรือร๎นในการหาข๎อมูล
เพ่ือประเมินและพิจารณาทางเลือกจากตราสินค๎าตํางๆ โดยมีเกณฑ์ในการตัดสินใจ เชํน ราคา ความ
ทนทาน หรือบริการ เป็นต๎น (Assael, 1995) แตํการตัดสินใจที่ซับซ๎อนจะไมํเกิดขึ้นเสมอไป เมื่อ
ตัวเลือกเกิดขึ้นซ้ําๆ ผู๎บริโภคจะเรียนรู๎จากประสบการณ์และเลือกซื้อตราสินค๎าที่พึงพอใจที่สุด ชํอง
ลํางซ๎ายของแผนภาพอธิบายถึงความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) เกิดขึ้นในกรณีที่ผู๎บริโภค
มีความเกี่ยวพันกับสินค๎าในระดับสูง เป็นผลที่เกิดจากความพึงพอใจและการมีข๎อผูกมัดกับตราสินค๎า 
(Brand Commitment) นั้นอยํางมาก จนทําให๎เกิดความภักดีตํอตราสินค๎าขึ้น ผู๎บริโภคจึงแทบจะไมํ
หาข๎อมูลหรือประเมินทางเลือก และซื้อตราสินค๎าเดิมซ้ํา เนื่องจากพอใจในตราสินค๎าเดิม และไมํ
ต๎องการเปลี่ยนไปใช๎ตราสินค๎าอ่ืน ซึ่งในบางครั้งการตัดสินใจซื้อในลักษณะนี้ก็เกิดการทําเป็นนิสัย 
(Habit) คือ ผู๎บริโภคจะซื้อสินค๎าซ้ําๆ โดยไมํเปลี่ยนไปซื้อตราสินค๎าอ่ืน 

 
ชํองบนขวาของแผนภาพแสดงถึงการตัดสินใจที่จ ากัด (Limited Decision Making) ใน

บางครั้งกระบวนการตัดสินใจในการซื้อก็อาจเกิดขึ้นแม๎วําผู๎บริโภคจะมีความเกี่ยวพันต่ํา เนื่องจาก
ผู๎บริโภคอาจเคยมีประสบการณ์เกี่ยวกับสินค๎าประเภทนั้นมากํอน จึงใช๎ข๎อมูลที่มีอยูํในการประเมิน
ทางเลือกในการซื้อสินค๎า ซึ่งการตัดสินใจที่จํากัดนี้ มักเกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคมองหาความหลากหลาย 

 HIGH INVOLVMENT 
PURCHASE DECISION 

LOW INVOLVMENT 
PURCHASE DECISION 

DECISION MAKING 
(information search, 

consideration of 
brand alternatives) 

COMPLEX 
DECISION MAKING 
(autos, electronics 
photography systems) 

LIMITED 
DECISION MAKING 
(adult cereals, snack foods) 

HABIT 
(little or no 

information search, 
consideration of only 

one brand) 

BRAND ROYALTY 
(athletic shoes. adult 
cereals) 

INERTIA 
(canned vegetables, paper 
towels) 
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(Variety Seeking) เมื่อระดับความเกี่ยวพันต่ํา ผู๎บริโภคก็จะเปลี่ยนใจไปใช๎ตราสินค๎าอ่ืนได๎งําย หรือ
การตัดสินใจที่จํากัดอาจเกิดเมื่อผู๎บริโภคไมํมีข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎านั้นเลย เชํน เป็นสินค๎าใหมํ เป็นต๎น 
ซึ่งผู๎บริโภคอาจค๎นหาข๎อมูลเพ่ิมเติม แตํจะไมํละเอียดนัก เนื่องจากสินค๎านั้นไมํมีความสําคัญกับ
ผู๎บริโภค และในชํองลํางขวาของแผนภาพแสดงถึงความเฉื่อย (Inertia) หรือความเกี่ยวพันกับสินค๎า
ต่ําและไมํมีการตัดสินใจ จะเกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคซื้อตราสินค๎าเดิมเป็นนิสัย โดยไมํได๎มีความภักดีตํอตรา
สินค๎านั้น แตํซื้อเพราะไมํอยากเสียเวลาและมีปัญหาในการหาทางเลือกอ่ืน ซึ่งผู๎บริโภคจะทําการ
ประเมินตราสินค๎าหลังจากตัดสินใจซื้อแล๎ว หากตราสินค๎านั้นสามารถตอบสนองความต๎องการของ
ผู๎บริโภคได๎ ผู๎บริโภคก็อาจจะตัดสินใจซื้อซ้ํา แตํการซื้อซ้ําที่เกิดขึ้นเป็นความภักดีเทียม ( Spurious 
Loyalty) (Assael, 1995)  

 
อยํางไรก็ตาม สินค๎าเดียวกันอาจเกิดขึ้นในกระบวนการตัดสินใจซื้อที่ตํางกัน เนื่องจากระดับ

ความเกี่ยวพันและการตัดสินใจขึ้นอยูํกับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอสินค๎าของแตํละบุคคลนั้นตํางกัน  
(Assael, 1995) 
 

Assael (1995) กลําววํา ผู๎บริโภคจะมีการตัดสินใจแตกตํางกันไปตามแตํละบุคคล เนื่องจาก
ได๎รับอิทธิพลจากปัจจัยที่ตํางกัน คือ (1) ปัจจัยด๎านบุคคล ซึ่งเป็นปัจจัยภายใน ( Internal 
Influences) ได๎แกํ การรับรู๎ข๎อมูล ทัศนคติ ลักษณะของผู๎บริโภค และแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-
Concept) โดย Solomon (2013) ได๎จําแนกความคิดเกี่ยวกับตนเองเป็น 2 ลักษณะ คือ ตัวตนที่
แท๎จริง (Actual Self Concept) เป็นตัวตนที่ผู๎บุคคลเป็นอยูํจริง และตัวตนที่ปรารถนา (Ideal Self 
Concept) เป็นตัวตนที่บุคคลต๎องการจะเป็น โดยในการตัดสินใจแตํละครั้งผู๎บริโภคอาจเกิดการ
ตอบสนองเพ่ือสะท๎อนความเป็นตัวตนที่แท๎จริง หรือตอบสนองเพ่ือไปสูํตัวตนที่ปรารถนาก็ได๎ และ (2) 
ปัจจัยด๎านสิ่งแวดล๎อม ได๎แกํ กลุํมอ๎างอิง (Reference Group) ซึ่งอาจเป็นครอบครัวหรือเพ่ือน ปัจจัย
ทางสถานการณ์ วัฒนธรรม และการสื่อสาร ทั้งการสื่อสารในกลุํมและการสื่อสารการตลาดตํางๆ เป็น
ต๎น ทั้งนี้ Schiffman and Kanuk (2004) กลําวเพ่ิมเติมวํา กลุํมอ๎างอิงจะมีอิทธิพลตํอผู๎บริโภคมาก
แคํไหนนั้น ขึ้นอยูํกับตัวตนของผู๎บริโภคเอง รวมถึงผลิตภัณฑ์และปัจจัยเฉพาะทางสังคมด๎วย 

 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค ประกอบด๎วย 5 ขั้นตอน (Assael, 1995; Hanna & 

Wozniak, 2004; Schiffman & Kanuk, 2004; Solomon, 2013) ดังนี้ 
 

 1. การตระหนักรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem Recognition or Need 
Recognition) หรือขั้นตอนของการกระตุ๎นความต๎องการ (Need Arousal) เริ่มต๎นด๎วยการรับรู๎หรือ
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ทัศนคติของผู๎บริโภค ซึ่งกระตุ๎นให๎เกิดความต๎องการ ขั้นตอนนี้จะเกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคเผชิญกับปัญหา
หรือความต๎องการตํางๆ ได๎แกํ ความต๎องการทางกายภาพ (Physical Need) เชํน ความหิว ความ
กระหาย เป็นต๎น และความต๎องการทางด๎านจิตใจ (Psychological Need) ของผู๎บริโภคเอง เชํน การ
แสวงหาประโยชน์ของสินค๎า (Product’s benefits) ที่ตรงกับความต๎องการของตนเอง และทัศนคติที่
มีตํอตราสินค๎า  
 

Assael (1995) กลําววํา ปัญหาหรือความต๎องการของผู๎บริโภคสามารถแบํงออกได๎เป็น 2 
ประการ ได๎แกํ (1) ความต๎องการด๎านประโยชน์ใช๎สอย (Utilitarian Needs) หมายถึง ความต๎องการ
ที่ผู๎บริโภคได๎รับจากการบริโภคสินค๎าหรือบริการ โดยผู๎บริโภคจะเชื่อมโยงความต๎องการเข๎ากับ
คุณสมบัติด๎านการใช๎งานของสินค๎าและบริการ ดังนั้นผู๎บริ โภคจึงให๎ความสําคัญกับข๎อมูล 
(Information Focus) ของสินค๎าและกระบวนการซื้อ (Purchase Process) เพ่ือที่จะเลือกซื้อสินค๎า
หรือบริการที่สร๎างความพึงพอใจในด๎านประโยชน์ใช๎สอยได๎มากที่สุด และ (2) ความต๎องการด๎าน
ความรู๎สึก (Hedonic Needs) หมายถึง ความต๎องการที่ผู๎บริโภคได๎รับความพึงพอใจจากการบริโภค
สินค๎าหรือบริการ ซึ่งมีความเกี่ยวพันกับอารมณ์ความรู๎สึกของผู๎บริโภค ทําให๎ผู๎บริโภคใช๎อารมณ์
มากกวําเหตุผลในการประเมินสินค๎าหรือบริการที่ตอบสนองความต๎องการทางด๎านอารมณ์ความรู๎สึก  
 

Solomon (2013) ได๎กลําวถึงสาเหตุการตระหนักถึงปัญหาของผู๎บริโภควํา สามารถเกิดขึ้น
ได๎ 2 รูปแบบ คือ (1) ผู๎บริโภคตระหนักถึงความจําเป็นของปัญหา (Need Recognition) ซึ่งเป็น
ปัญหาที่เกิดข้ึนเมื่อสภาพความเป็นจริง (Actual State) ลดระดับลง เชํน สินค๎าที่ผู๎บริโภคใช๎อยูํกําลัง
จะหมด หรือสินค๎าที่ซื้อมาไมํสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ หรือผู๎บริโภคตระหนักได๎วําตนเองมี
ความต๎องการหรือความปรารถนาใหมํ และ (2) ผู๎บริโภคตระหนักถึงโอกาส (Opportunity 
Recognition) เป็นปัญหาที่เกิดขึ้นเมื่อเกิดสภาพที่ความปรารถนา (Ideal State) เพ่ิมระดับขึ้น เชํน 
ผู๎บริโภคต๎องการซื้อสินค๎ารุํนใหมํที่มีคุณสมบัติดีกวําเดิม เป็นต๎น 
   

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู๎บริโภคเกิดปัญหาหรือความต๎องการ 
ผู๎บริโภคจะค๎นหาและรวบรวมข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการกํอนการตัดสินใจซื้อ โดยผู๎บริโภคอาจ
หาข๎อมูลจาก (1) แหลํงข๎อมูลภายใน (Internal Search) ได๎แกํ ความทรงจําหรือความเชื่อเกี่ยวกับ
สินค๎าหรือบริการ และประสบการณ์จากการใช๎สินค๎า เป็นต๎น และ (2) แหลํงข๎อมูลภายนอก 
(External Search) ได๎แกํ (2.1) ข๎อมูลจากกลุํมอ๎างอิง เชํน ครอบครัว หรือเพ่ือน (2.2) ข๎อมูลจาก
แหลํงที่มีความนําเชื่อถือ เชํน บทความในหนังสือพิมพ์ รายงานผู๎บริโภค (Consumer Reports) (2.3) 
ข๎อมูลจากแหลํงทางการตลาด (Market-Oriented Source) เชํน โฆษณา เว็บไซต์ พนักงานขาย เป็น
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ต๎น ซึ่งโดยปกติผู๎บริโภคจะค๎นหาข๎อมูลจากแหลํงข๎อมูลภายในกํอน ถ๎ามีข๎อมูลมากพอ ผู๎บริโภคก็อาจ
หาข๎อมูลจากภายนอกเพียงเล็กน๎อย แตํถ๎าไมํมีข๎อมูลหรือมีข๎อมูลไมํเพียงพอ ผู๎บริโภคจะค๎นหาข๎อมูล
จากแหลํงข๎อมลูภายนอกตํอไป (Assael, 1995; Schiffman & Kanuk, 2004) 

 
 นอกจากนั้น Solomon (2013) ยังได๎กลําวถึงรูปแบบของการแสวงหาข๎อมูลของผู๎บริโภค
รูปแบบอื่นๆ คือ  
 

(1) การค๎นหาข๎อมูลแบบตั้งใจและการหาข๎อมูลแบบบังเอิญ (Deliberate versus 
Accidental Search) โดยการค๎นหาข๎อมูลแบบตั้งใจ เป็นการเรียนรู๎โดยตรง (Direct Learning) ผําน
การหาข๎อมูล หรือมีประสบการณ์เก่ียวกับสินค๎านั้น สํวนการหาข๎อมูลแบบบังเอิญ เป็นการเรียนรู๎โดย
บังเอิญ (Incidental Learning) ผํานการเปิดรับสื่อตํางๆ เชํน โฆษณา หรือการสํงเสริมการขาย ซึ่ง
ผู๎บริโภคไมํได๎ให๎ความสนใจหรือสินค๎านั้นเป็นพิเศษ แตํสิ่งเร๎าตํางๆ เหลํานั้นกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิด
การเรียนรู๎ขึ้น  

(2) การค๎นหาแบบออนไลน์ (Online Search) การค๎นหารูปแบบนี้ ผู๎บริโภคจะเป็น
เป้าหมายหลักของการโฆษณา เนื่องจากผู๎บริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค๎า แตํผู๎บริโภคสํวนใหญํ
มักจะหาข๎อมูลออนไลน์จาก Search Engines เชํน Google หรือ Yahoo โดยค๎นหาโดยรวมมากกวํา
จะเฉพาะเจาะจงถึงตราสินค๎าใดสินค๎าหนึ่ง เพราะผู๎บริโภคที่ค๎นหาข๎อมูลออนไลน์มักจะไมํได๎ต๎องการ
ข๎อมูลจํานวนมาก แตํต๎องการที่จะทราบความคิดเห็นที่หลากหลายจากบุคคลอ่ืนๆ เกี่ยวกับตราสินค๎า
นั้นมากกวํา นอกจากนี้แล๎ว หลังจากที่ตัดสินใจซื้อสินค๎า ผู๎บริโภคมักจะติดตามขําวสารออนไลน์จาก
ตราสินค๎านั้นตํอ เชํน การติดตามทาง Facebook Page เพ่ือที่จะสามารถมีสํวนรํวมกับตราสินค๎านั้น
ตํอไปในอนาคต 

(3) การค๎นหาแบบหลากหลาย (Variety Seeking) เกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคต๎องการ
ความหลากหลายในชีวิต หรือลดความนําเบื่อหนําย ผู๎บริโภคจะค๎นหาข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการ
อยํางหลากหลาย เพ่ือสร๎างตัวเลือกใหมํๆ ในการตัดสินใจ  
 
 3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เมื่อผู๎บริโภคได๎รับข๎อมูลเพียงพอ
แล๎ว ผู๎บริโภคจะประเมินทางเลือกตํางๆ ในแงํของผลประโยชน์ที่คาดวําจะได๎รับ โดยพิจารณาจาก
ข๎อมูล รวมถึงประสบการณ์ในอดีตเปรียบเทียบความแตกตํางของตราสินค๎า และตัดสินใจเลือกสินค๎า
หรือบริการที่สามารถตอบสนองความต๎องการของตนเองได๎ดีที่สุด  
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Assael (1995) กลําวถึงหลักในการเปรียบเทียบคุณประโยชน์หรือคุณสมบัติของสินค๎า ซึ่ง
เรียกวํา หลักการชดเชย (Compensatory Method) เนื่องจากคะแนนด๎านลบในเกณฑ์หนึ่งสามารถ
ทดแทนด๎วยคะแนนด๎านบวกในอีกเกณฑ์หนึ่งได๎ โดยผู๎บริโภคสามารถใช๎หลักการนี้ในเปรียบเทียบ คือ 
(1) ใช๎หลักการชดเชย (Compensatory Method) ประเมินแตํละตราสินค๎าจากคุณสมบัติโดยรวม 
แล๎วพิจารณาในภาพรวมวําตราสินค๎าใดดีกวํากัน ตราสินค๎าใดตอบสนองความต๎องการของตนได๎มาก
ที่สุด ซึ่งวิธีการนี้มักใช๎กับสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูง และ (2) ใช๎หลักการไมํชดเชย (Non-
compensatory Method) ประเมินคุณสมบัติเฉพาะในแตํละสินค๎า ซึ่งเป็นคุณสมบัติที่ผู๎บริโภคให๎
ความสําคัญมากที่สุดกํอน จากนั้นจึงพิจารณาวําตราสินค๎าใดที่คุณสมบัติเฉพาะตรงกับความต๎องการ
ของตนมากที่สุด ซึ่งวิธีมักใช๎กับสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันต่ํา หรือไมํต๎องใช๎เวลาหรือความพยายามใน
การเลือกมากนัก 

 
Solomon (2013) ได๎กลําวเพ่ิมเติมวํา ผู๎บริโภคจะทําการประเมินทางเลือกจากกลุํมตรา

สินค๎า (Evoke Set) ที่ผู๎บริโภคได๎ทําการพิจารณาและเก็บไว๎ในความทรงจําระยะยาว (Long term 
memory) โดยเปรียบเทียบคุณสมบัติตํางๆ ของตราสินค๎า และเลือกตราสินค๎าที่ดีที่สุด กฎของการ
ตัดสินใจ (Decision Rule) ที่ผู๎บริโภคใช๎ในการเปรียบเทียบคุณลักษณะของสินค๎าที่ตํางกัน จะขึ้นอยูํ
กับความซับซ๎อนในการตัดสินใจและความสําคัญในการตัดสินใจ ซึ่งแบํงออกเป็น (1) การประเมินโดย
ใช๎กฎการไมํชดเชย (Non-compensatory Decision Rule) ใช๎สําหรับสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูง 
หากพิจารณาและประเมินตราสินค๎านั้นแล๎ววําเป็นตราสินค๎ามีคุณลักษณะที่ไมํดี ก็จะไมํนํา
คุณลักษณะที่ดีมาชดเชย การประเมินนี้จะเกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภครู๎สึกไมํคุ๎นเคยกับสินค๎านั้น หรือไมํมี
แรงจูงใจที่จะประมวลข๎อมูลที่ซับซ๎อน และ (2) การประเมินโดยใช๎กฎการชดเชย (Compensatory 
Decision Rule) เกิดขึ้นในกรณีที่ผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ํากับการตัดสินใจนั้น โดยผู๎บริโภคจะ
พิจารณาคุณลักษณะที่ดีของตราสินค๎ามาชดเชยคุณลักษณะที่ไมํดี เป็นการพิจารณาตราสินค๎าใน
ภาพรวม โดยประเมินเปรียบเทียบแตํละคุณสมบัติของตราสินค๎า จากนั้นจึงคิดคะแนนรวม เพ่ือหา
ตราสินค๎าที่มีคุณลักษณะตรงกับความต๎องการของตนมากท่ีสุด 

 
4. การตัดสินใจซื้อสินค้า (Purchasing Decision) เป็นผลจากการประเมินทางเลือกของ

ผู๎บริโภค ซึ่งแสดงออกในลักษณะของการตั้งใจซื้อ/หรือไมํซื้อ (Intention to buy/or not to buy) 
โดยหลังจากที่ผู๎บริโภคได๎ประเมินตราสินค๎าแล๎ว ผู๎บริโภคจะมีความตั้งใจซื้อสินค๎าที่สามารถ
ตอบสนองความคาดหวังหรือความพึงพอใจได๎มากที่สุด แตํการตัดสินใจในขั้นนี้อาจเปลี่ยนแปลงได๎ 
แม๎วําผู๎บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค๎าแล๎วก็ตาม โดยจะเกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคเผชิญกับปั จจัยตํางๆ ที่ไมํ
สามารถคาดการณ์ลํวงหน๎าได๎ เชํน ความเสี่ยงทางด๎านการเงิน การได๎รับข๎อมูลเพ่ิมเติม หรือความไมํ
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แนํใจในคุณสมบัติสินค๎าที่อาจะเกิดขึ้นในการซื้อสินค๎า เป็นต๎น ซึ่งทําให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจไมํซื้อสินค๎า 
เนื่องจากสินค๎านั้นไมํตรงตามเกณฑ์ที่ตั้งไว๎ ผู๎บริโภคอาจลดความเสี่ยงนี้ได๎โดยการหาหรือสอบถาม
ข๎อมูลเพิ่มเติมขณะทําการตัดสินใจซื้อ 
  

ในบางครั้งผู๎บริโภคอาจตัดสินใจซื้อโดยใช๎ปัจจัยทางอารมณ์เป็นพ้ืนฐาน ( Emotional 
Factors) หรือเกิดการซื้อในเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Purchasing) กลําวคือ การตัดสินใจซื้อโดยใช๎
อารมณ์มากกวําการคํานึงถึงประโยชน์ใช๎สอย (Utilitarian) เชํน การซื้อพันคอ Gucci ลายเดียวกัน 2 
ผืน การซื้อในลักษณะนี้อาจไมํแสดงให๎เห็นถึงคุณสมบัติด๎านการใช๎  แตํแสดงให๎เห็นถึงคุณคําในเชิง
สัญลักษณ์ (Symbolic Value) การซื้อในเชิงสัญลักษณ์ มักมีความเกี่ยวพันสูงกับผู๎บริโภค เนื่องจาก
สามารถสะท๎อนภาพลักษณ์ (Self-image) ของผู๎บริโภคได๎ (Assael, 1995) 

 
 Assael (1995) ได๎แบํงการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคออกเป็น 2 รูปแบบคือ (1) การซื้อโดย
วางแผนไว๎ลํวงหน๎า (Preplanned purchase) หมายถึง ผู๎บริโภคได๎เลือกสินค๎าที่ตนเองต๎องการไว๎
แล๎ว กํอนที่จะเข๎าไปในร๎านค๎า ซึ่งบางครั้งผู๎บริโภคอาจกําหนดประเภทสินค๎า (Partially Planned 
purchase) แตํยังไมํได๎กําหนดราคาสินค๎า (2) การซื้อโดยโดยไมํได๎วางแผนไว๎ลํวงหน๎า (Unplanned 
purchase) จะเกิดขึ้นในกรณีที่สินค๎ามีความเกี่ยวพันต่ํา การหาข๎อมูลเพ่ิมเติมไมํคุ๎มคํากับเวลาและ
ความพยายามที่ต๎องเสียไป ผู๎บริโภคจึงไมํได๎หาข๎อมูลและประเมินไว๎ลํวงหน๎า โดยสํวนใหญํจะตัดสินใจ
ซื้อทันทีท่ีร๎านค๎า ซึ่งการตัดสินใจนั้นอาจได๎รับอิทธิพลหรือการกระตุ๎นจากปัจจัยตํางๆ ภายในร๎าน เชํน 
การจัดวางของสินค๎า รูปแบบของบรรจุภัณฑ์ ราคา การเลือกสินค๎าที่เป็นรุํนใหมํลําสุด เห็นสินค๎าแล๎ว
อยากได๎ (Pure Impulse) พนักงานแนะนําสินค๎าให๎ (Suggestion effect) ผู๎บริโภคเห็นสินค๎าแล๎วนึก
ขึ้นได๎วําสินค๎าของตนกําลังจะหมด จึงเกิดการตัดใจซื้อ (Reminder effect) เป็นต๎น 
 
 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) หลังจากซื้อสินค๎าแล๎ว ผู๎บริโภคจะ
ประเมินการใช๎งานของตราสินค๎านั้น หากผู๎บริโภคเกิดความพึงพอใจ ก็จะมีทัศนคติในทางบวกตํอตรา
สินค๎า และอาจทําให๎เกิดการซื้อตราสินค๎านั้นซ้ําอีก ซึ่งนําไปสูํความภักดีตํอตราสินค๎า ( Brand 
Loyalty) ซึ่งเป็นการให๎การสนับสนุนของผู๎บริโภคในด๎านตํางๆ ด๎วยความรู๎สึกเชิงบวก หรือผูกพันกับ
ตราสินค๎า เชํน การซื้อซ้ํา การใช๎บริการตํอเนื่อง การแนะนําหรือบอกตํอให๎กับบุคคลอ่ืน (Gronroos, 
2000) แตํหากผู๎บริโภคเกิดความไมํพึงพอใจ ก็จะมีทัศนคติในแงํลบ ผู๎บริโภคจะทบทวนทางเลือกใหมํ 
และลดโอกาสในการซื้อตราสินค๎านั้นในอนาคต  
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ในบางครั้งผู๎บริโภคอาจเกิดความคับข๎องใจภายหลังการซื้อ (Postpurchase Dissonance) 
ซึ่งเกิดขึ้นได๎ในหลายกรณี เชํน ผู๎บริโภคอาจมีตัวเลือกที่ใกล๎เคียงกันมากกวํา 2 ตัวเลือก หรือในการ
ตัดสินใจนั้น ทําให๎ผู๎บริโภคเกิดความไมํมั่นใจ โดยเฉพาะเมื่อมีความเสี่ยงทางการเงิน หรือความเสี่ยง
ทางสังคมมาเกี่ยวข๎อง (Assael, 1995) หรือในอีกกรณีหนึ่ง คือ เมื่อสินค๎านั้นไมํสามารถตอบสนอง
ความต๎องการตามที่คาดหวังได๎ ซึ่งมักจะเกิดขึ้นกับสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูง ทําให๎ผู๎บริโภคต๎องหาวิธี
ในการลดความคับข๎องใจดังกลําว โดยอาจหาข๎อเสียของสินค๎าที่ตนไมํได๎ซื้อ หรือหาข๎อดีของสินค๎าที่
ตนซื้อ เพ่ือนํามาสนับสนุนวําการตัดสินใจซื้อของตนไมํได๎ผิดพลาด (Schiffman & Kanuk, 2004) 
 

Hanna and Wozniak (2004) กลําววํา ปฏิกิริยาของผู๎บริโภคหลังจากมีประสบการณ์ในการ
ใช๎สินค๎า หรือพฤติกรรมภายหลังการซื้อ จะเป็นตัวกําหนดถึงพฤติกรรมในการซื้อในครั้งตํอๆ ไปของ
ผู๎บริโภค รวมถึงการแนะนําหรือบอกตํอให๎ผู๎อื่นซื้อตราสินค๎านั้นด๎วย  

 
จากที่กลําวไปข๎างต๎น จะเห็นได๎วํา พฤติกรรมการบริโภคเกิดขึ้นตั้งแตํผู๎บริโภคเริ่มมีความ

ตั้งใจซื้อ มีการตัดสินใจซื้อ จนกระทั่งภายหลังการซื้อแล๎ว ซึ่งพฤติกรรมที่เกิดขึ้นทั้งหมดจะเป็น
ตัวกําหนดพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นในอนาคต รวมไปถึงการบอกตํอหรือแนะนําผู๎อ่ืน (Word of Mouth) 
ซึ่งถือเป็นความภักดีอยํางหนึ่ง โดยการบอกตํอ นับเป็นปัจจัยหลักทีส่ํงผลตํอการเกิดพฤติกรรมของผู๎ที่
ได๎รับการบอกตํอนั้นอีกด๎วย  

 
การบอกต่อ (Word-of-Mouth) 
 
 Assael (1995) กลําววํา การบอกตํอ (Word-of-Mouth) เป็นการสื่อสารระหวํางบุคคล 
(Interpersonal Communication) ตั้งแตํ 2 คนขึ้นไป เชํน การสื่อสารในกลุํม หรือการสื่อสาร
ระหวํางลูกค๎ากับพนักงานขายสินค๎า เป็นต๎น การสื่อสารในลักษณะนี้มีอิทธิพลตํอการซื้อสินค๎า 
กลําวคือ หากสามารถทําให๎ผู๎บริโภคพึงพอใจในตราสินค๎าได๎ ผู๎บริโภคก็อาจบอกตํอไปยังเพ่ือน หรือ
บุคคลอ่ืนให๎ซื้อตราสินค๎านั้นด๎วย การบอกตํอจึงสามารถเป็นปัจจัยสําคัญที่ทําให๎สินค๎านั้นประสบ
ความสําเร็จได๎  
 
 โดยปกติแล๎ว เพื่อนหรือคนรู๎จักมักมีอิทธิพลตํอทางเลือกของผู๎บริโภค (Consumer Choice) 
มากกวําแหลํงข๎อมูลอ่ืนๆ เนื่องจากผู๎บริโภคจะมีความเชื่อใจเพ่ือนหรือคนรู๎จักมากกวํา ยิ่งไปกวํานั้น  
ข๎อมูลที่ได๎จากเพ่ือนหรือคนในครอบครัวยังลดความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อด๎วย โดยเฉพาะสินค๎าที่มี
ราคาแพง หรือสินค๎าทางสังคม เชํน เสื้อผ๎า หรือเฟอร์นิเจอร์  
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 Solomon (2013) กลําวเพ่ิมเติมวํา การบอกตํอ คือ การถํายทอดข๎อมูลผลิตภัณฑ์จากบุคคล
หนึ่งไปยังบุคคลอ่ืน ซึ่งการบอกตํอมีแนวโน๎มที่จะนําเชื่อถือมากกวําข๎อมูลจากแหลํงอ่ืนๆ เนื่องจาก
เป็นข๎อมูลที่มาจากคนที่เรารู๎จัก และการบอกตํอจะยิ่งมีพลังมากขึ้น หากผู๎บริโภคไมํคุ๎นเคยกับ
ผลิตภัณฑ์นั้น เชํน เป็นผลิตภัณฑ์ใหมํ หรือเป็นผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับเทคโนโลยี เป็นต๎น 
 
 มีงานวิจัยจํานวนมากแสดงให๎เห็นวํา การสื่อสารแบบบอกตํอปากเป็นอิทธิพลหลักที่สํงผลตํอ
พฤติกรรมของผู๎บริโภค เชํน งานวิจัยของ Arndt ซึ่งพบวํา ผู๎บริโภคที่ได๎รับการสื่อสารแบบบอกตํอใน
แงํบวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหมํ มีแนวโน๎มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์นั้นมากกวําผู๎บริโภคที่ได๎รับการบอกตํอใน
แงํลบ (Arndt, 1967 as cited in Assael, 1995) และงานวิจัยของ Herr, Kardes และ Kim พบวํา 
การสื่อสารแบบบอกตํอมีผลกระทบตํอการประเมินตราสินค๎ามากกวําการได๎รับข๎อมูลรายละเอียดตรา
สินค๎าจากแหลํงข๎อมูลอ่ืนอยํางมาก (Herr, Kardes & Kim, 1967 as cited in Assael, 1995) เป็น
ต๎น 
 
 Richins and Root-Shaffer (1987) แบํงประเภทของการสื่อสารแบบบอกตํอออกเป็น 3 
ประเภท คือ 
 
 1. การบอกตํอเกี่ยวกับขําวผลิตภัณฑ์ (Product News) คือ ข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เชํน 
เทคโนโลยีใหมํๆ เกี่ยวกับสินค๎า หรือ คุณลักษณะตํางๆ ของผลิตภัณฑ์ เป็นต๎น ซึ่งการบอกตํอใน
ลักษณะนี้จะชํวยเพิ่มการรับรู๎ให๎กับผลิตภัณฑ์ใหมํๆ 
 2. การให๎คําแนะนํา (Advice Giving) คือ การแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือ
แนะนําผลิตภัณฑ์ให๎ซื้อ 
 3. การบอกตํอเกี่ยวกับประสบการณ์สํวนตัว (Personal Experience) คือ การให๎ความเห็น
เกี่ยวกับประสบการณ์ท่ีตนได๎รับมา หรือบอกเหตุผลของตนเองในการซื้อผลิตภัณฑ์นั้น 
  

ทั้งนี้ การบอกตํอเกี่ยวกับขําวผลิตภัณฑ์ เป็นการบอกตํอโดยไมํลําเอียง เป็นการบอกตํอ
เพ่ือให๎ข๎อมูล (Inform) แตํการให๎คําแนะนํา หรือบอกตํอเกี่ยวกับประสบการณ์ของตนเองอาจเป็นไป
ได๎ทั้งในทางบวกและทางลบ ซึ่งมีอิทธิพล (Influence) ตํอการตัดสินใจของผู๎บริโภคได๎ ซึ่งการบอกตํอ
ทั้ง 3 ประเภทนี้ มีความสําคัญตํอขั้นตอนในการเกิดการตัดสินใจซื้อที่แตกตํางกัน กลําวคือ การบอก
ตํอเกี่ยวกับขําวผลิตภัณฑ์ มีความสําคัญในการสร๎างการรับรู๎ เมื่อเกิดการรับรู๎แล๎ว หากผู๎บริโภคได๎รับ
การบอกตํอเกี่ยวกับประสบการณ์ตํางๆ จากเพ่ือนหรือคนรู๎จัก ผู๎บริโภคก็จะสามารถตัดสินถึงข๎อดีของ
ตราสินค๎าตํางๆ ได๎ และในขั้นสุดท๎าย การให๎คําแนะนํา ซึ่งถือวํามีความสําคัญที่สุดในขั้นตอนสุดท๎าย
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ของการตัดสินใจ เนื่องจากความคิดเห็นอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข๎องกับการซื้อนั้นมีอิทธิพลอยํางมาก (Assael, 
1995) 

 
Butcher, Sparks, and O’Callaghan (2001) กลําวเพ่ิมเติมถึงการบอกตํอในเชิงบวกวํา 

เป็นความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค โดยจะมีการสนับสนุนตราสินค๎าและมีการบอกตํอในเชิงบวก
กับบุคคลอ่ืน ได๎แกํ  

- การพูดเกี่ยวกับข๎อดีของตราสินค๎าตํอบุคคลอื่น 
  - การแนะนําสินค๎าหรือบริการให๎กับบุคคลอื่น 
  - การสนับสนุนให๎บุคคลอื่นใช๎สินค๎าหรือบริการ 
  - การกลําวถึงประโยชน์ที่ดีของตราสินค๎าท่ีจะได๎รับ 
 
หากผู๎บริโภคมีความพึงพอใจตํอตราสินค๎า จะเกิดความรู๎สึกเชื่อมโยงในเชิงบวก ทําให๎มีการ

สร๎างความภักดีตํอตราสินค๎า เมื่อผู๎บริโภคเกิดความภักดีแล๎ว ก็จะกลายเป็นตัวแทนในการพูดเกี่ยวกับ
ตราสินค๎านั้น 
 
แรงจูงใจที่ท าให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการสื่อสารแบบบอกต่อ (Motives for Engaging in 
Word-of-Mouth) 
 

แรงจูงใจในการถํายทอดข๎อมูลแบบบอกตํอ (Motives for Transmitting Word-of-Mouth 
Information) มี 5 ประการ ดังนี้ (Assael, 1995; Solomon, 2013) 
 

1. การเกี่ยวข้องในการตัดสินใจ (Involved in Decision) กลําวคือ บุคคลที่ถํายทอดข๎อมูล
ให๎กับบุคคลอ่ืน มักจะไมํใชํบุคคลที่มีประสบการณ์มากํอน แตํเป็นบุคคลที่กําลังจะมีประสบการณ์การ
ตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น เชํน ผู๎นําความคิด (Opinion Leader) ของการซื้อวิตามินสําหรับเด็ก 
อาจไมํใชํคุณแมํที่เคยผํานประสบการณ์ในการซื้อวิตามินให๎ลูกมาแล๎ว แตํเป็นคุณแมํที่กําลังสน ใจ
สินค๎าประเภทนี้อยูํ (Assael, 1995) 

 
2. ความสนใจที่มีอยู่เป็นปกติ (Inherent Interest) เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือเป็นบุคคลที่มี

ความเกี่ยวพันสูงกับผลิตภัณฑ์นั้น กลําวคือ บุคคลที่กําลังมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ใด ก็มักที่จะอยาก
พูดคุยเก่ียวกับผลิตภัณฑ์นั้น  
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3. การขจัดความสงสัย (Erase any Doubts) เกี่ยวกับตัวเลือกผลิตภัณฑ์ โดยผู๎บริโภคอาจ
ตั้งใจที่จะลดความคับข๎องใจด๎วยการอธิบายถึงข๎อดีในการซื้อผลิตภัณฑ์ให๎เพ่ือนหรือคนรู๎จักฟัง และ
หากเพ่ือนหรือคนรู๎จักซื้อผลิตภัณฑ์เดียวกัน ก็จะยิ่งเป็นการตอกย้ําให๎ผู๎บริโภคมั่นใจในการตัดสินใจ
ของตน 

 
4. ความเกี่ยวพันกับกลุ่ม (Involvement with the Group) ยิ่งกลุํมมีความสําคัญกับ

ผู๎บริโภคมากเทําใด ผู๎บริโภคก็จะยิ่งอยากถํายทอดข๎อมูลให๎กับกลุํม 
 
5. ผู้บริโภคชอบที่จะเป็นผู้มีอิทธิพล (Like to be Influential) เมื่อมีความรู๎เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์นั้น ก็มักอยากจะบอกให๎ผู๎อ่ืนรู๎ ซึ่งการบอกตํอจะทําให๎เกิดความพึงพอใจสํวนบุคคล และ
แสดงถึงตัวตน (Ego) ที่อยากจะทําให๎ผู๎อ่ืนประทับใจในความเชี่ยวชาญของตนเอง (Solomon, 2013) 
 

แรงจูงใจในการหาข๎อมูลแบบบอกตํอ (Motives for Seeking Word-of-Mouth 
Information) มี 3 ประการ ดังนี้ (Assael, 1995) 

 
1. ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (Credible source) เพ่ือนหรือคนรู๎จักนับเป็นแหลํงที่

นําเชื่อถือในการหาข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ผู๎บริโภคมักจะเชื่อถือข๎อมูลที่มาจากเพ่ือนหรือคนรู๎จัก
มากกวําแหลํงข๎อมูลเชิงพาณิชย์ตํางๆ เชํน การโฆษณา หรือข๎อมูลจากพนักงานขาย 

 
2. ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลบุคคล (Personal source) ทําให๎การซื้อสะดวกและงํายขึ้น เชํน 

ผู๎บริโภคอาจได๎รับข๎อมูลจากเพ่ือนวําร๎านค๎านั้นไมํมีสิ่งที่ตรงกับความต๎องการ หรือราคาสูงเกินไป 
ข๎อมูลเหลํานี้จะชํวยลดเวลาในการไปซื้อของได๎ 

 
3. ลดความเสี่ยงในการซื้อ (Reduce Purchase Risk) เกิดขึ้นได๎สองกรณี คือ ผู๎บริโภคหา

ข๎อมูลจากเพ่ือนหรือกลุํม เพ่ือลดความเสี่ยงกํอนการซื้อ และผู๎บริโภคหาข๎อมูลจากการบอกตํอ เพ่ือ
ลดความคับข๎องใจที่เกิดขึ้นหลังการซื้อ โดยการพูดคุยเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นเพ่ือทําให๎มั่นใจวําตนได๎
ตัดสินใจถูกต๎อง 
 
 ทั้งนี้ การบอกตํอในยุคปัจจุบันมีพลังและอิทธิพลมากกวําการบอกตํอแบบเดิมอยํางมาก 
เนื่องจากมีการพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารและสื่อใหมํๆ ทําให๎คําแนะนําจากเพ่ือนหรือคนที่เรารู๎จัก 
ไมํเป็นแคํเพียงการบอกเลํากันตํอหน๎าเทํานั้น แตํยังหมายรวมถึงการบอกเลําผํานสื่อโซเชียลมีเดีย
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ตํางๆ เชํน เฟชบุ๏ก ทวิตเตอร์ เว็บบอร์ด อินสตราแกรม เป็นต๎น (ภิเษก ชัยนิรันด์, 2556) 
 
พฤติกรรมของผู้บริโภคยุคใหม่ 
 
 ยุคสมัยที่ เปลี่ยนแปลงไป อันเนื่องมาจากสภาพแวดล๎อม สภาพสังคม และความ
เจริญก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยี ทําให๎พฤติกรรมของผู๎บริโภคในยุคนี้เปลี่ยนแปลงไปด๎วย จากการดําเนิน
ชีวิตที่ดําเนินไปอยํางช๎าๆ ก็เรํงรีบมากขึ้น ไมํคํอยมีเวลาวําง และมีการเปลี่ยนมารับขําวสารจาก
อุปกรณ์อ่ืนๆ ที่ไมํใชํสื่อดั้งเดิมอยํางโทรทัศน์หรือหนังสือพิมพ์มากขึ้น เชํน การเปิดรับขําวสารผําน
โทรศัพท์มือถือหรือแท็บเล็ต ("How to สื่อสารการตลาดกับลูกค๎ายุคใหมํ," 2556) พฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคยุคใหมํ มีดังนี้ 
 
 1. ความต้องการ Multi-media มากขึ้น มีผลสํารวจพบวํา ชํองทางการสื่อสารกับลูกค๎าที่
ใช๎ Multi-media มีผลการตอบรับจากที่เข๎าชมและมีการใช๎เวลาอยูํบนหน๎าเว็บนั้นมากกวําแบบที่มี
ตัวอักษรอยํางเดียวถึง 77% อีกท้ังหากมีสื่ออ่ืนอยํางวีดิโอ ก็จะยิ่งได๎รับความสนใจได๎มากกวําแบบที่มี
แตํตัวอักษรมากถึง 3 เทํา ซึ่งแสดงให๎เห็นวําพฤติกรรมของผู๎บริโภคเปลี่ยนจากความสนใจในการอําน 
ไปเป็นการใช๎สื่ออ่ืนๆ เชํน วิดีโอ หรือคลิปเสียงมากกวําการอําน นักการตลาดจึงควรใช๎สื่อ Multi-
media ในการสื่อสารกับผู๎บริโภคให๎มากข้ึน 
 
 2. การอ่านข้อมูลน้อยลง ผลสํารวจเรื่องการอํานพบวํา 79% ของผู๎ที่อํานข๎อมูลบนเว็บไซต์
นั้นยอมรับวํา เป็นการอํานแบบผํานๆ แทนที่จะเป็นการตั้งใจอํานทีละคําเหมือนเมื่อกํอน อีกทั้ง
คําเฉลี่ยของจํานวนคําที่ผํานสายตาของผู๎บริโภคในแตํละวันนั้นมีจํานวนน๎อยลง ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ
การใช๎ชีวิตที่เรํงรีบของคนยุคใหมํ จึงต๎องการความรวดเร็ว และไมํอยากเสียเวลาไปกับการทําอยํางอ่ืน 
เชํน การเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ดังนั้น นักการตลาดจึงควรปรับเนื้อหา (Content) ของสิ่งที่นําเสนอให๎
มีความนําดึงดูดใจ หรือใช๎หัวข๎อให๎นําสนใจ และสามารถอํานเข๎าใจได๎โดยใช๎เวลาไมํนาน โดยใช๎
หลักการ คือ ต๎องสั้นที่สุด แตํได๎ใจความ เมื่อหัวข๎อนั้นสามารถดึงดูดความสนใจของผู๎บริโภคได๎แล๎ว 
ผู๎บริโภคก็อาจมีการอํานเนื้อหาหรือรายละเอียดของสารนั้นเพิ่มเติม  
 

นรินทร์ โอฬารกิจอนันต์ (2554) กลําววํา มนุษย์ในยุคใหมํ ไมํได๎แขํงกันที่ปริมาณในการรับรู๎
ข๎อมูลขําวสาร แตํอยูํที่ความสามารถในการเลือก หรือคัดกรองข๎อมูลขําวสารจํานวนมากในแตํละวัน 
ให๎เหลือเฉพาะข๎อมูลขําวสารที่เกี่ยวข๎องและมีประโยชน์ตํอตนเอง 

 



 63 

 3. ความร าคาญการตลาดที่มากเกินพอดี จํานวนของโฆษณาทั้งหมดของปี 2012 คือ 5.3 
ล๎านล๎าน ซึ่งถือเป็นตัวเลขที่สูงมาก เฉลี่ยแล๎วผู๎บริโภคจะได๎รับสารทางการตลาดประมาณ 5,000 ชิ้น
ตํอวัน ทําให๎ผู๎บริโภคเริ่มเกิดความรําคาญกับการสื่อสารทางการตลาด เนื่องจากได๎รับสารเดิมๆ ผําน
หลายชํองทางซ้ําไปซ้ํามา ซึ่งอาจสํงผลให๎บริโภคเกิดทัศนคติที่ไมํดีตํอแบรนด์ได๎ ดังนั้น นักการตลาด
จึงควรควบคุมปริมาณของขําวสารทางการตลาดให๎อยูํในปริมาณที่เหมาะสม 
 
 4. การกระจัดกระจายของข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต ผู๎บริโภคในยุคใหมํสามารถเข๎าถึง
อินเทอร์เน็ตได๎อยํางงํายดาย และสามารถนําข๎อมูลขําวสารตํางๆ ที่ตนเองอยากนําเสนอเข๎าไปใสํไว๎ใน
ระบบอินเทอร์เน็ตผํานโซเชียลมีเดียตํางๆ ได๎ เชํน การแบํงปันรูปภาพ วิดีโอ หรือสื่อตํางๆ สํงผลให๎
ปริมาณของข๎อมูลบนอินเทอร์เน็ตมีเป็นจํานวนมาก เมื่อผู๎บริโภคค๎นหาข๎อมูล จึงอาจไมํเจอข๎อมูล
ขําวสารที่แบรนด์ตํางๆ ต๎องการนําเสนอ เนื่องจากมีการกระจัดกระจายของข๎อความที่มากเกินไป 
ดังนั้น นักการตลาดจึงต๎องจัดการข๎อมูลตํางๆ ทุกรูปแบบให๎อยูํในที่เดียวกัน เพ่ือให๎ลูกค๎าสามารถ
เข๎าถึงข๎อมูลขําวสารได๎อยํางครบถ๎วน 
 

กลําวโดยสรุป พฤติกรรมผู๎บริโภค คือ กระบวนการตํางๆ ที่มีความเกี่ยวพันกับผู๎บริโภคตั้งแตํ
เริ่มมีการค๎นหาข๎อมูล มีความตั้งใจซื้อ มีการตัดสินใจ และซื้อสินค๎าหรือบริการ รวมถึงมุมมอง
ความคิด และประสบการณ์ที่สามารถตอบสนองความต๎องการและสร๎างความพึงพอใจให๎กับผู๎บริโภค
ได๎ ซึ่งกระบวนการตํางๆ ที่เกิดขึ้นเหลํานี้ รวมถึงพฤติกรรมหลังการซื้อ คือ การบอกตํอ การมีสํวนรํวม 
และความภักดีตํอตราสินค๎า จะเป็นตัวกําหนดพฤติกรรมในอนาคต และพฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎ 

 
นอกจากนั้น ความสัมพันธ์ระหวํางความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรม (Relationships of 

Beliefs, Attitudes and Behavior) ยังมีความสําคัญตํอนักการตลาดอยํางมาก Assael (1995) 
กลําววํา องค์ประกอบหลักทั้งสามนี้ชํวยบํงบอกความสําเร็จของกลยุทธ์ทางการตลาดที่วางไว๎ได๎ 
เพราะหากสามารถโฆษณาให๎ผู๎บริโภคสร๎างความเชื่อที่เป็นบวกให๎กับตราสินค๎าได๎แล๎ว ผู๎บริโภคจะมี
แนวโน๎มในการประเมินตราสินค๎าในแงํบวกและทําการซื้อสินค๎าหรือใช๎บริการในที่สุด ซึ่งหากผู๎บริโภค
เกิดความพึงพอใจก็จะสร๎างทัศนคติในแงํบวก และมีแนวโน๎มที่จะเกิดความตั้งใจซื้อขึ้น ซึ่งความตั้งใจ
ซื้อสามารถใช๎ทํานายพฤติกรรมของผู๎บริโภคในอนาคตได๎ เชํน แนวโน๎มการซื้อสินค๎าหรือใช๎บริการซ้ํา
เพ่ิมขึ้น นักการตลาดจึงใช๎ความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภคมาประเมินเพ่ือทําตลาด สร๎างทางเลือกแนวคิด
ผลิตภัณฑ์ และสร๎างการสื่อสารทางการตลาดหรือโฆษณาแบบใหมํๆ เพ่ือให๎เหมาะสมกับผู๎บริโภค 
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ผู๎บริโภคแตํละบุคคลจะพฤติกรรมที่แตกตํางกัน แม๎วําจะมีการเปิดรับสื่อเดียวกันก็ตาม ทั้งนี้
เพราะผู๎บริโภคมีความคิด ความเชื่อ และทัศนคติที่ตํางกัน ดังนั้น ในงานวิจัยเรื่อง “ประสิทธิภาพการ
ทํานายการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน” จึงได๎นําแนวคิดเกี่ยวกับ
พฤติกรรมมาใช๎ในการศึกษาเพ่ือทําความเข๎าใจผู๎บริโภค โดยวัดพฤติกรรมจากความตั้งใจและการบอก
ตํอ รวมถึงนําแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมมาใช๎ในการสร๎างแบบสอบถามการวิจัยมา วิเคราะห์ข๎อมูล 
และและอภิปรายผลการวิจัยในลําดับตํอไป 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing) 
 
 การปฏิวัติดิจิทัล ถือเป็นสิ่งสําคัญประการหนึ่งที่สํงผลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค การใช๎
อินเทอร์เน็ต หรือ Web ถือเป็นชํองทางการสื่อสารที่ทําให๎ชีวิตของผู๎บริโภคงํายขึ้นมาก และกลายมา
เป็นสํวนหนึ่งของชีวิตประจําวัน เชํน เราสามารถซ้ือสินค๎าได๎ตลอด 24 ชั่วโมง สามารถอํานขําวได๎โดย
ไมํต๎องซื้อหนังสือพิมพ์ เป็นต๎น ด๎วยการเติบโตของเทคโนโลยีการสื่อสารผํานอินเทอร์เน็ต ทําให๎เกิด
ชํองทางการสื่อสารที่หลากหลายและมีสื่อใหมํๆ เกิดข้ึน ซึ่งสามารถเชื่อมโยงผู๎คนจากทั่วโลกเข๎าหากัน 
บุคคลหนึ่งสามารถสื่อสารกับกลุํมคนจํานวนมากได๎อยํางงํายดายและรวดเร็ว และยังสามารถ
ติดตํอสื่อสารกันได๎ทุกที่ ทุกเวลา โดยเฉพาะการสื่อสารผํานสื่อเครือขํายสังคม หรือ โซเชียลมีเดีย ซึ่ง
ผู๎บริโภคสามารถเป็นได๎ทั้งผู๎แบํงปันข๎อมูลขําวสาร หรือสร๎างเนื้อหา (Content) ขึ้นมาเอง 
  

Solomon (2013) ได๎ให๎ความหมายของโซเชียลมีเดียวํา โซเชียลมีเดีย คือ วิธีการสื่อสาร
ออนไลน์ การถํายทอด การรํวมมือ และการพัฒนาทํามกลางการเชื่อมโยงและพ่ึงพาอาศัยกันของ
เครือขํายบุคคล สังคม และองค์กรตํางๆ ผํานประสิทธิภาพของเทคโนโลยีและการเคลื่อนที่ 
(Mobility) ซึ่งในปัจจุบัน นักการตลาดสามารถเสนอสินค๎าหรือบริการ โดยการสํงข๎อมูลด๎วยสื่อแบบ 
M-Commerce (Mobile Commerce) ผํานอุปกรณ์ไร๎สายตํางๆ (Wireless devices) เชํน 
โทรศัพท์มือถือ เครื่อง PDAs หรือ iPods   

 
ผลสํารวจของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2556) เกี่ยวกับผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ต

และผู๎เคยใช๎บริการผํานโซเชียลมีเดีย เปรียบเทียบตามอุปกรณ์ที่ใช๎ ในการเข๎าถึง ทําให๎ทราบวํา 
อุปกรณ์ที่ใช๎ในการเข๎าถึงโซเชียลมีเดียบํอยที่สุด คือ สมาร์ทโฟน รองลงมา คือ คอมพิวเตอร์ตั้งโต๏ะ 
และคอมพิวเตอร์แบบพกพา (ดังแผนภาพที่ 2.9) ซึ่งแสดงให๎เห็นวํา ผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตนิยมเข๎าถึง
โซเชียลมีเดียผํานสมาร์ทโฟน เนื่องจากพกพาสะดวก และสามารถเข๎าถึงได๎ทุกที่ ทุกเวลา รวมถึงการ
ขยายตัวของการให๎บริการเครือขํายไร๎สายตํางๆ เชํน Free Wi-Fi หรือ 3G ที่มีการให๎บริการมากข้ึน 
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แผนภาพที่ 2.9 ร้อยละของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตและผู้เคยใช้บริการผ่านโซเชียลมีเดีย เปรียบเทียบ
ตามอุปกรณ์ที่ใช้ในการเข้าถึง 

 
ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. (2556). รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2556 Thailand Internet User Profile 2013. วันที่เข๎าถึง
ข๎อมูล 24 กันยายน 2556, แหลํงที่มา: 
http://www.etda.or.th/etda_website/files/system/Thailand_Internet_user_Profi
le_2013_020713.pdf 
 
นอกจากนี้ ผลสํารวจของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2556) เกี่ยวกับผู๎เคย

ใช๎บริการผํานโซเชียลมีเดีย เปรียบเทียบตามกิจกรรมหลักที่ทําผํานโซเชียลมีเดีย พบวํา กิจกรรมหลัก
ที่ทําผํานโซเชียลมีเดีย คือ การใช๎เพ่ือพูดคุยแบํงปันประสบการณ์และความรู๎ (แผนภาพที่ 2.10) ซึ่ง
หมายความวํา โซเชียลมีเดียถูกใช๎เป็นชํองทางในการติดตํอสื่อสารอีกรูปแบบหนึ่ง นอกเหนือจากการ
ติดตํอสื่อสารรูปแบบอ่ืนๆ เชํน การพบปะพูดคุย การคุยโทรศัพท์  หรือการสํงอีเมล เป็นต๎น และ
โซเชียลมีเดียยังถูกใช๎เพ่ือการติดตามอัพเดตข๎อมูลขําวสารความเคลื่อนไหวให๎ทันกับสถานการณ์ที่
กําลังเป็นที่นิยม และใช๎เพ่ืออัพโหลด แชร์รูปภาพ หรือวิดีโออีกด๎วย ซึ่งกิจกรรมเหลํานี้ทําให๎เกิดการ
กระจายข๎อมูลขําวสารอยํางรวดเร็วในวงกว๎าง ทําให๎นักการตลาดสนใจที่จะใช๎โซเชียลมีเดียเป็นชํอง
ทางการสื่อสารทางการตลาด โดยเฉพาะรูปแบบการตลาดแบบ Viral Marketing หรือ การตลาดแบบ
บอกตํอ (Word-of-Mouth Marketing) 
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แผนภาพที่ 2.10 ร้อยละของผู้เคยใช้บริการผ่านโซเชียลมีเดีย เปรียบเทียบตามกิจกรรมหลักที่ท า
ผ่านโซเชียลมีเดีย 

 
ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. (2556). รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2556 Thailand Internet User Profile 2013. วันที่เข๎าถึง
ข๎อมูล 24 กันยายน 2556, แหลํงที่มา: 
http://www.etda.or.th/etda_website/files/system/Thailand_Internet_user_Profi
le_2013_020713.pdf 

 
อาจกลําวได๎วํา บทบาทของอินเทอร์เน็ตได๎เข๎าควบคุมการสื่อสารและสื่ออ่ืนๆ โดยเฉพาะ

อยํางยิ่งการใช๎งานอินเทอร์เน็ตผํานอุปกรณ์ไร๎สายหรือโทรศัพท์มือถือ ทําให๎ผู๎บริโภคในยุคนี้มีความ
ต๎องการที่จะรับรู๎ข๎อมูลขําวสารอยูํตลอดเวลา เป็นพฤติกรรมใหมํที่เรียกวํา Always-On คือ การ
เปิดรับข๎อมูลอยูํตลอดเวลา และสามารถเข๎าถึงข๎อมูลได๎ทุกที่ที่ต๎องการ เป็นการเปิดให๎ข๎อมูลเป็นฝ่าย
เข๎าหามากกวําที่จะไปหาข๎อมูล รวมถึงการแบํงปันหรือแสดง (Share and Show) เรื่องราวตํางๆ ใน
ชีวิตประจําวันและความคิดเห็นสํวนตัว (นิวัฒน์ ชาตะวิทยากุล, 2554)  
 
 เมื่อเทคโนโลยีการสื่อสารมีการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงไป นักการตลาดจึงให๎ความสนใจกับ
สื่อรูปแบบใหมํที่แทรกซึมและเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎มากขึ้น เพราะเริ่มไมํมั่นใจประสิทธิภาพของชํอง
ทางการสื่อสารแบบดั้งเดิม (Wertime & Fenwick, 2008) เนื่องจากสภาพแวดล๎อมและความ
เจริญก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะความเปลี่ยนแปลงในโลกออนไลน์ที่เข๎ามามี
บทบาทในชีวิตประจําวันของผู๎คนมากขึ้น ดังนั้น การทําตลาดในยุคนี้ จึงควรใช๎การตลาดรูปแบบใหมํ
ที่สอดคล๎องกับพฤติกรรมของผู๎บริโภคและกลุํมเป้าหมายและเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎ดียิ่งขึ้น  
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 นอกจากนั้นแล๎ว สื่อที่ใช๎ในการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Media) เชํน โทรทัศน์ วิทยุ 
สื่อสิ่งพิมพ์ ป้ายโฆษณา หรืออ่ืนๆ ล๎วนแตํมีอัตราคําโฆษณาที่คํอนข๎างแพง ทําให๎งบประมาณทางการ
ตลาดในแตํละปีของบริษัทตํางๆ เป็นคําใช๎จํายที่สูงมาก การตลาดในโลกออนไลน์หรือการตลาดในยุค
โซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social Network) จึงมีความสําคัญมากขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากการตลาดผํานสื่อ
ออนไลน์มีต๎นทุนที่ราคาถูกมากเมื่อเทียบกับสื่อแบบดั้งเดิม อีกทั้งยังสามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎
อยํางชัดเจน 
 

อีแวนส์ ลีอานํา ลี (2555) กลําววํา ทุกวันนี้สื่อสังคมออนไลน์ หรือ โซเชียลมีเดีย (Social 
Media) กําลังเปลี่ยนแปลงวิถีทางที่บริษัทตํางๆ จําเป็นต๎องมีปฏิสัมพันธ์กับทั้งกลุํมเป้าหมายและ
ลูกค๎าของตน ด๎วยการรับฟังและสร๎างความสัมพันธ์โดยตรงกับบุคคลเหลํานั้น โลกแหํงสื่อสังคม
ออนไลน์ไมํได๎จํากัดอยูํแคํ เฟชบุ๏ก (Facebook) หรือ ทวิตเตอร์ (Twitter) เทํานั้น ดังนั้น การรู๎วํา
กลุํมเป้าหมายหรือลูกค๎ารวมตัวกันอยูํในสื่อใดบ๎าง จึงเป็นสํวนสําคัญที่จะผลักดันไปสูํความสําเร็จได๎ 
และด๎วยสื่อโซเชียลมีเดียเป็นสื่อที่มีการเปลี่ยนแปลงอยูํตลอดเวลา นักการตลาดจึงต๎องมีความยืดหยุํน
ตํอกลยุทธ์สื่อโซเชียลมีเดีย ต๎องติดตามและศึกษาการสนทนาของผู๎บริโภควําเกิดขึ้นอยํางไรและที่
ใดบ๎างอยํางสม่ําเสมอ 

 
ประเภทของสื่อโซเชียลมีเดีย 
  

สื่อสังคมออนไลน์หรือสื่อโซเชียลมีเดีย ไมํได๎เป็นสื่อสําหรับเฉพาะคนรุํนใหมํอีกตํอไป 
เนื่องจากกลุํมประชากรที่เติบโตขึ้นอยํางรวดเร็วในโลกโซเชียลมีเดีย ทําให๎กลุํมอายุผู๎ใช๎โซเชียลมีเดีย
เพ่ิมสูงขึ้น สื่อโซเชียลมีเดียจึงกลายเป็นสื่อของคนทุกเพศทุกวัย มีรูปแบบที่หลากหลาย ซึ่งสามารถ
สรุปได๎ ดังนี้ 

 
 1. เว็บไซต์ส าหรับแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร หมายถึง เว็บไซต์ที่เปิดให๎สมาชิกสํงขําวสาร 
บทความ วิดีโอ และรูปถํายเข๎าไปในสื่อนั้น ซึ่งบุคคลอ่ืนๆ ที่ใช๎สื่อนั้นสามารถลงคะแนน หรือเขียน
แสดงความคิดเห็นตํอท๎ายได๎ หากขําวสารใดได๎รับการลงคะแนนมากก็ยิ่งเพ่ิมโอกาสในการไปปรากฏ
ในหน๎าแรกของเว็บไซต์ 
 
 2. เว็บไซต์แบบเครือข่ายสังคม ความนิยมของเครือขํายสังคมเริ่มขึ้นจาก MySpace 
จนกระทั่งในปี พ.ศ. 2552 (ค.ศ. 2009) MySpace ถูกลดความนิยมลงไปอยํางมาก และถูกแทนที่
ด๎วย Facebook ในที่สุด ลักษณะของเว็บไซต์เครือขํายสังคม คือ เปิดให๎สมาชิกสามารถเขียน
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ข๎อความบนหน๎าวอลล์ (Wall) ของผู๎อ่ืน สร๎างกลุํมของตนเอง เพ่ิมจํานวนเพ่ือน อัพโหลดรูปภาพและ
วิดีโอ ติดชื่อหรือแท็ก (Tag) ชื่อเพ่ือน รวมถึงการเชิญเพ่ือนไปรํวมกิจกรรมตํางๆ และแปะประกาศได๎ 
ด๎วยยอดใช๎ของ Facebook ที่มีจํานวนยอดผู๎ใช๎ทั่วโลกสูง Facebook จึงถูกนํามาเป็นชํองทางในการ
สื่อสารการตลาดของแบรนด์ตํางๆ ด๎วยอีกทางหนึ่ง  
 
 3. เว็บไซต์ที่ให้บริการคั่นหน้าออนไลน์ การให๎บริการคั่นหน๎าออนไลน์ เป็นการเปิดให๎คั่น
หน๎าเว็บ (Bookmark) และแบํงปันหรือแชร์ (Share) เว็บไซต์ที่ตนชื่อชอบให๎กับบุคคลอ่ืนๆ ที่ใช๎สื่อ
นั้น เป็นการกระตุ๎นให๎เกิดการรํวมกันสร๎างเนื้อหาโดยผู๎ใช๎หลายๆ คน เมื่อเว็บไซต์ใดถูกใช๎คั่นหน๎า
มากๆ ก็จะยิ่งมียอดผู๎เข๎าชมสูงขึ้น 
 
 4. เว็บไซต์ส าหรับแบ่งปันกันทางออนไลน์ เป็นเว็บไซต์ที่รวมลักษณะรํวมของเว็บไซต์สื่อ
โซเชียลมีเดียทุกประเภท คือ คุณสมบัติของการแบํงปันหรือแชร์ (Share) เว็บไซต์หรือสื่อบางแหํงจะมี
จุดเดํนของการแชร์สื่อบางรูปแบบเป็นพิเศษ โดยมักเน๎นสื่ออยูํ 2 ประเภท คือ รูปภาพและวิดีโอ เชํน 
YouTube, Instagram เป็นต๎น สําหรับการใช๎ YouTube นั้น ถือได๎วําเป็นเครื่องมือค๎นหาอันดับสอง
ของโลก ลองจาก Google ด๎วยสถิติคนเข๎าเว็บไซต์มากกวํา 1 พันล๎านครั้งตํอวัน เพราะพฤติกรรมของ
ผู๎คนทั่วโลกในการค๎นหาข๎อมูลนั้นเปลี่ยนไปมาก จากที่เคยค๎นหาจากเว็บไซต์ประเภทเสิร์ชเอนจิน 
(Search Engine) อยํางเดียว มาค๎นหาข๎อมูลจาก YouTube ด๎วย (กติกา สายเสนีย์, 2554) แบรนด์
ตํางๆ จึงมีการทําตลาดโดยสร๎างวิดีโอโฆษณาออนไลน์ลงใน YouTube ด๎วย หากมียอดผู๎ชมมาก ก็จะ
เป็นการสร๎างโอกาสในการโปรโมตแบรนด์ได๎มากขึ้นด๎วย แม๎แตํ Instagram ก็ถูกหยิบมาใช๎เป็น
เครื่องมือสื่อสารการตลาดกับผู๎บริโภคได๎อีกทางหนึ่งด๎วย 
 
 5. เว็บไซต์ส าหรับท ากิจกรรมร่วมกัน เป็นเว็บไซต์ที่สามารถประกาศข๎อความตํางๆ หรือ
กิจกรรมสาธารณะได๎ เชํน Upcoming ของ Yahoo! ซึ่งกิจกรรมสามารถเกิดขึ้นได๎ทั้งในโลกจริงและ
โลกเสมือน สมาชิกของเว็บไซต์มีทางเลือกที่หลากหลายในการโฆษณาและติดตํอกับสมาชิกที่
ลงทะเบียนรํวมกิจกรรมตํางๆ เพ่ือสร๎างความสัมพันธ์ขึ้น (อีแวนส์ ลีอานํา ลี, 2555) 
  
 6. บล็อก (Blog) นอกจากเว็บบอร์ดแล๎ว บล็อก (Blog) คือ สื่อที่เผยแพรํเนื้อหาในรูปแบบที่
ผู๎ใช๎สร๎างข้ึนมาเอง และมีความเกําแกํที่สุด บล็อกชํวยให๎ผู๎เขียนได๎เปิดเผยตัวตนสูํโลกออนไลน์ได๎อยําง
งํายดาย เพราะความงํายของการนําเสนอความคิด ความสนใจ ความเห็น การสร๎างสรรค์ รูปภาพ 
วิดีโอ และสิ่งอ่ืนๆ ที่อยากนําเสนอให๎กับกลุํมผู๎ชมที่สนใจติดตาม เป็นความเร๎าใจและแรงดึงดูดให๎
นักเขียน ในบางครั้งนอกจากจะได๎คําตอบแทนในการเขียนแล๎ว การยอมรับนับถือจากผู๎คน ยังเป็น
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แรงผลักดันให๎นักเขียนบล็อกนําเสนอผลงานตํอไป (อีแวนส์ ลีอานํา ลี, 2555) 
 
 7. ไมโครบล็อก (Microblog) คือ บล็อกขนาดเล็ก ที่ประกอบด๎วยข๎อความสั้นๆ มักมีความ
ยาวไมํเกิน 140 ตัวอักษร สํวนใหญํจะถูกสํงจากสมาร์ทโฟนหรือคอมพิวเตอร์โน๎ตบุ๏ค โดยข๎อความจะ
ถูกสํงไปยังผู๎ที่สนใจอยากอําน หรือ ผู๎ตาม (Follower) ไมโครบล็อกที่ใช๎กันแพรํหลายและได๎รับความ
นิยมสูงสุด คือ Twitter ซึ่งปัจจุบันมีทั้งแอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท์มือถือ และแอพพลิเคชั่นวิเคราะห์
ข๎อมูลเชํนเดียวกับระบบ URL ที่ชํวยให๎ผู๎ใช๎สามารถแชร์ข๎อความได๎สะดวกขึ้น ภิเษก ชัยนิรันด์ (2552) 
กลําววํา Twitter ถือเป็นเครื่องมือประชาสัมพันธ์ที่ดีชํองทางหนึ่ง สําหรับผู๎รับสารที่ไมํต๎องการรับ
ข๎อความยาวๆ อีกทั้งองค์กรธุรกิจตํางๆ ก็เริ่มหันมาใช๎ Twitter ในรูปแบบที่แตกตํางกันออกไป เชํน 
สํานักขําว CNN ใช๎ Twitter ในการแจ๎งหัวข๎อขําว (Head Line News) ร๎านค๎าออนไลน์ Woot.com 
ใช๎ Twitter ในการแจ๎งราคาสินค๎า ร๎านกาแฟ Starbucks ใช๎ Twitter แสดงโปรโมชั่นของร๎าน รวมถึง
การตั้งหัวข๎อพูดคุยเรื่องตํางๆ กับลูกค๎า เป็นต๎น  

กติกา สายเสนีย์ (2554) ได๎กลําวเพ่ิมเติมวํา วิวัฒนาการของบล็อก ได๎ถูกพัฒนาจาก        
ไมโครบล็อกมาสูํสิ่งที่เรียกวํา ไลท์บล็อก (Light Blog) ซึ่งผสมระหวํางบล็อกและไมโครบล็อก คือ
เหมาะสําหรับเขียนด๎วยความยาวไมํมาก แตํก็สามารถใสํได๎มากกวํา 140 ตัวอักษร และสามารถเลือก
ได๎วําจะแคํใสํรูปภาพ หรือเขียนข๎อความเพียงอยํางเดียว หรือแคํต๎องการแชร์ลิงก์เว็บก็ได๎ โดยระบบ
ของไลท์บล็อกมักจะพัฒนาให๎ใช๎งานได๎สะดวกมากขึ้น โดยใช๎ความสะดวกของการใช๎โทรศัพท์มือถือ
เป็นตัวกลาง เพราะผู๎ให๎บริการไลท์บล็อกหลายแหํงสร๎างแอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท์มือถือ บริการ   
ไลท์บล็อกที่เริ่มเป็นที่นิยมมากขึ้น คือ Tumblr และ Posterous บริษัทสื่อใหญํที่เริ่มหันมาใช๎      
ไลท์บล็อกเป็นชํองทางในการประชาสัมพันธ์มากขึ้น คือ New York Times, The Travel Channel 
และ Rolling Stine เป็นต๎น 
 
 8. วิกิ (WIki) เป็นวิธีที่เหมาะสมมากสําหรับการแบํงปันข๎อมูลความรู๎และประสบการณ์ของ
ตนเองในทุกๆ เรื่อง ถึงแม๎วําจะมีการโต๎แย๎งในเรื่องความถูกต๎องของข๎อมูลอยูํ แตํก็ไมํอาจปฏิเสธได๎ใน
เรื่องของประโยชน์จากความรวดเร็วในการแลกเปลี่ยนข๎อมูลผําน Wikipedia ทั้งนี้ Wiki ไมํได๎จํากัด
อยูํแคํ Wikipedia เทํานั้น แตํยังมีการสร๎าง Wiki ที่เป็นหัวข๎อยํอยหรือเฉพาะเจาะจงอีกมาก เชํน 
Wiki ของภาพยนตร์เรื่อง Star Trek และ Star War หรือ Wiki ของสินค๎าและแบรนด์ตํางๆ เป็นต๎น 
Wiki ถือเป็นรูปแบบสื่อที่ใช๎ได๎ผลในการยกระดับบริษัทหรือองค์กรขึ้นสูํการเป็นผู๎เชี่ยวชาญและ
สามารถสร๎างกระแสความนําสนใจให๎กับแบรนด์ สินค๎า หรือบริการได๎ แตํการดูแลควบคุม Wiki อาจมี
ความยุํงยากกวําสื่ออ่ืนๆ โดยต๎องตรวจสอบความถูกต๎องของข๎อมูล ไปจนถึงการควบคุมการป้อน
ข๎อมูลซ้ําซาก และการกระตุ๎นให๎สมาชิกมีสํวนรํวมอยูํเสมอ (อีแวนส์ ลีอานํา ลี, 2555) 
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 9. เว็บบอร์ด (Webboard) เว็บบอร์ด คือ สื่อที่มีมาตั้งแตํยุคเริ่มต๎นของอินเตอร์เน็ต 
โปรแกรมเมอร์ใช๎สื่อนี้เป็นที่ประกาศข๎อมูลเกี่ยวกับข๎อบกพรํอง หรือการแก๎ไขโปรแกรมที่กําลังพัฒนา
อยูํ (อีแวนส์ ลีอานํา ลี, 2555) 
  
 ปัจจุบัน สื่อโซเชียลมีเดียตํางๆ เหลํานี้ ไมํเพียงแตํเข๎าถึงได๎ผํานระบบอินเทอร์เน็ตบน
คอมพิวเตอร์เทํานั้น แตํยังสามารถเข๎าถึงได๎จากโทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟนอีกด๎วย ทําให๎สามารถ
ใช๎งานและเข๎าถึงข๎อมูลขําวสารตํางๆ ได๎งํายขึ้น ซึ่งสื่อโซเชียลมีเดียหลายประเภทที่มี การพัฒนาเป็น
แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน เชํน Facebook, Instragram หรือ Twitter เป็นต๎น อีกทั้งองค์กร หรือ
ตราสินค๎าตํางๆ ก็เริ่มหันมาทําแบรนด์แอพพลิเคชั่นเป็นของตนเองกันมากขึ้น เพ่ือเสริมสร๎าง
ภาพลักษณ์ของตราสินค๎า และสามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎โดยตรงอีกด๎วย เชํน แอพพลิเคชั่นของ 
Dtac, การบินไทย, แอร์เอเชีย เป็นต๎น Hughes (2011) กลําววํา องค์กรตํางๆ จะจัดทําแอพพลิเคชั่น
เพ่ือสร๎างภาพลักษณ์ตราสินค๎า หรือเพ่ือใช๎สํงเสริมผลิตภัณฑ์ เชํน แอพพลิเคชั่นที่ให๎บริการทางการ
เงิน เปรียบเสมือนธนาคารที่อํานวยความสะดวกในการทําธุรกรรมตํางๆ  
 

แอพพลิเคชั่น คือ โปรแกรมประยุกต์ หรือซอฟต์แวร์ที่ชํวยในการทํางานของผู๎ใช๎  (User) 
โดยแอพพลิเคชั่นต๎องมีสิ่งที่เรียกวํา สํวนติดตํอผู๎ใช๎ (User Interface/UI) ถูกออกแบบมาเพ่ือเป็น
ตัวกลางในการใช๎งานตํางๆ ทํางานด๎วยหน๎าที่ที่เจาะจงโดยตรงตํอผู๎ใช๎ เชํน โปรแกรมสําหรับสํง
ข๎อความ อํานหนังสือ ฟังเพลง หรือเลํนเกม เป็นต๎น (สุชาดา พลาชัยภิรมย์ศิล, 2554) ซึ่งผู๎ใช๎สามารถ
เลือกดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นได๎ตามความพึงพอใจ โดยมีทั้งแอพพลิเคชั่นที่ต๎องเสียเงินซื้อ และ
แอพพลิเคชั่นที่ไมํเสียคําใช๎จําย 
 
 แอพพลิเคชั่นที่ทํางานบนโทรศัพท์มือถือ (Mobile Application) แบํงเป็น 2 ประเภท คือ 
 1. แอพพลิเคชั่นระบบ เป็นซอฟต์แวร์ที่รองรับการใช๎งานของแอพพลิเคชั่นหรือโปรแกรม
ตํางๆ ระบบปฏิบัติการที่เป็นที่นิยม เชํน  

- Symbian OS ซึ่งมีหนํวยความจําสูง ทําให๎ติดตั้งโปรแกรมตํางๆ ได๎งําย และ
รองรับการใช๎งานที่หลากหลาย  

- Windows mobile ของบริษัทไมโครซอฟต์ ซึ่งมีลักษณะการทํางานคล๎าย 
Windows ในคอมพิวเตอร์ 

- BlackBerry OS รองรับการทํางานของแอพพลิเคชั่นตํางๆ ของ BlackBerry 
โดยเฉพาะ 

- iPhones OS ของบริษัท Apple รองรับการทํางานของแอพพลิเคชั่นตํางๆ ของ 
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iPhones โดยเฉพาะ 
- Android พัฒนาโดยบริษัท Google เป็นระบบปฏิบัติการลําสุด รองรับการ

เชื่อมตํออินเทอร์เน็ตแบบเรียลไทม์ 
 

 2. แอพพลิเคชั่นที่ตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้ใช้ ได๎แกํ  
- แอพพลิเคชั่นในกลุํมเกม ซึ่งนิยมเลํนออนไลน์ และมีการเชื่อมโยงกันในกลุํม

เครือขํายสังคมออนไลน์ เชํน เกมที่อยูํใน Facebook เป็นต๎น 
- แอพพลิเคชั่นในกลุํมเครือขํายสังคมออนไลน์ เชํน Facebook 
- แอพพลิเคชั่นในกลุํมมัลติมีเดีย เพ่ือให๎ผู๎ใช๎สามารถเรียกใช๎ไฟล์ข๎อมูลในรูปแบบ

ตํางๆ  
 

Bellman, Potter, Treleaven-Hassard, Robinson, and Varan (2011) กลําววํา 
แอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท์มือถือได๎รับความสนใจจากนักการตลาด เนื่องจากมีคุณลักษณะที่สําคัญคือ 
มีความผูกพันในระดับสูงกับผู๎ใช๎งาน และสํงผลทางบวกตํอทัศนคติของผู๎ใช๎งานตํอตราสินค๎านั้น 

 
สําหรับสื่อโซเชียลมี เดียที่ ใช๎ศึกษาในงานวิจัยครั้ งนี้  คือ แอพพลิ เคชั่นไลน์  ซึ่ ง เป็น

แอพพลิเคชั่นประเภทตอบสนองความต๎องการของผู๎ใช๎ โดยเป็นแอพพลิเคชั่นสําหรับสํงข๎อความ และ
กําลังเป็นที่นิยมในการทําการสื่อสารทางการตลาดขององค์กรตํางๆ ถือเป็นสื่อโซเชียลมีเดียแบบ
เครือขํายสังคม ผู๎ใช๎สามารถติดตํอสื่อสารกันผํานแอพพลิเคชั่น โดยใช๎การสํงข๎อความ ( Instance 
Message) หรือฟังก์ชั่นการสื่อสารอ่ืนๆ ในแอพพลิเคชั่นได๎ เชํน การโทรฟรี (Free Call) การพูดคุย
ผํานวิดีโด (Video Call) หรือผํานการสํงข๎อความเสียง (Audio Message)  
  
เป้าหมายของการใช้โซเชียลมีเดียเพื่อการตลาด 

 
ภิเษก ชัยนิรันด์ (2556) กลําววํา นักการตลาดสามารถใช๎โซเชียลมีเดียด๎วยเป้าหมาย 

ดังตํอไปนี้ 
1. เพ่ือใช๎ขายสินค๎าหรือบริการ คือ ใช๎โซเชียลมีเดียเป็นหน๎าร๎านเพ่ือการขาย โดยอาจไมํ

จําเป็นต๎องใช๎การเปิดหน๎าร๎านออนไลน์ (Online Storefront) เชํน การขายสินค๎าผํานเฟชบุ๏ก หรืออิน
สตราแกรม 

2. เพ่ือให๎เกิดการรับรู๎ตราสินค๎า (Brand Awareness) รวมไปถึงการรับรู๎สินค๎าหรือบริการ
ใหมํ ซึ่งสามารถทําได๎หลายรูปแบบ เชํน การจัดกิจกรรมทางตลาดผํานสื่อโซเชียลมีเดีย การบอกตํอ 
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การเขียนบล็อกหรือรีวิว หรืออาจอาศัยความเป็นไวรัล (Viral) ของโซเชียลมีเดียให๎เป็นประโยชน์ โดย
การทําคลิปลงยูทูป หรือการใช๎ Hashtag ในทวิตเตอร์ เป็นต๎น 

3. เพ่ือการประชาสัมพันธ์  
4. เพ่ือเป็นเครื่องมือในการรับฟังความคิดเห็นและบริการจากลูกค๎า (Feedback and 

Customer Service)  
5. เพ่ือสร๎างชุมชน การสร๎างชุมชนออนไลน์ขึ้นมา เป็นการตอบสนองของกลุํมบุคคลที่มีความ

สนใจในเรื่องเดียวกัน เข๎ามาพูดคุยแลกเปลี่ยนข๎อมูลและความคิดเห็นกัน มีการชํวยเหลือกัน หรือ
กระทั่งจัดกิจกรรมรํวมกัน จนทําให๎รู๎สึกเป็นกลุํมเป็นพวกหรือเป็นเพื่อนกันในโลกเสมือนจริง 

 
การท าการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing)  
  

เมื่อเทคโนโลยีการสื่อสารมีการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงไป นักการตลาดจําเป็นต๎องให๎ความ
สนใจกับสื่อรูปแบบใหมํที่แทรกซึมและเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎มากขึ้น โดยเฉพาะสื่อโซเชียลมีเดียที่เข๎ามามี
บทบาทในชีวิตประจําวันของผู๎คนอยํางมาก  
 

Weber (2009) ได๎เปรียบเทียบการตลาดแบบดั้งเดิมและการตลาดผํานโซเชียลมีเดีย ซึ่ง
สามารถสรุปได๎ ดังนี้ 

 
  1. ทัศนคติทางการตลาด การสื่อสารแบบดั้งเดิมเน๎นการสื่อสารทางเดียว (One-Way 
Communication) เพ่ือบอกเรื่องราวของแบรนด์ ขณะที่การตลาดผํานโซเชียลมีเดียเน๎นการพูดคุย 
เพ่ือสร๎างความสัมพันธ์ สร๎างความนําเชื่อถือ และความไว๎วางใจ 
 2. มูลคําของแบรนด์ (Brand Equity) การตลาดแบบดั้งเดิมเน๎นการระลึกได๎ถึงตราสินค๎า 
ขณะที่การตลาดผํานโซเชียลมีเดียนั้น พิจารณาวําผู๎บริโภคได๎ทําการแนะนําสินค๎าและบริการของตรา
สินค๎านั้นให๎กับเพ่ือนๆ อยํางไร 
 3. การแบํงสํวนตลาดและเลือกกลุํมเป้าหมาย (Segmentation and Target) การตลาดแบบ
ดั้งเดิมเน๎นข๎อมูลเชิงประชากรศาสตร์ ขณะที่การตลาดผํานโซเชียลมีเดียเน๎นความสนใจ ทัศนคติ และ
พฤติกรรม 
 4. การสื่อสาร (Communication) การตลาดแบบดั้งเดิมเน๎นการสื่อสารทางเดียว (One-
Way Communication) ขณะที่การตลาดผํานโซเชียลมีเดียเน๎นการโต๎ตอบ การให๎ความคิดเห็น หรือ
คําแนะนํา และการแลกเปลี่ยนความรู๎ระหวํางกัน  
 5. เนื้อหา (Content) การตลาดแบบดั้งเดิมเน๎นเนื้อหาที่เป็นทางการจากบริษัทหรือองค์กร 



 73 

ขณะที่การตลาดผํานโซเชียลมีเดีย เป็นการผสมผสานระหวํางเนื้อหาที่เป็นทางการและเนื้อหาของผู๎ที่
เข๎ามามีสํวนรํวมในเครือขํายโซเชียลมีเดีย 
 

จากการเปรียบเทียบข๎างต๎น จะเห็นได๎วําการทําตลาดในยุคนี้ควรใช๎การตลาดรูปแบบใหมํที่
สอดคล๎องกับพฤติกรรมของผู๎บริโภคและกลุํมเป้าหมายและเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎ดียิ่งขึ้น เพ่ือให๎
สามารถทําการตลาดได๎อยํางมีประสิทธิภาพ  
  
 Falls and Deckers (2012) กลําวถึง วิธีในการการพัฒนาและทําตลาดผํานโซเชียลมีเดีย 7 
ประการ ดังนี้ 

 
1. พัฒนาการสร้างแบรนด์และการรับรู้ โดยการรับฟังมุมมองความคิดเห็นของผู๎บริโภคที่มี

ตํอแบรนด์ 
2. ปกป้องชื่อเสียงของแบรนด์ การรับฟังและคอยติดตามการสนทนาในชุมชนออนไลน์

ตํางๆ จะชํวยลดความรุนแรงในการโจมตีหรือพูดถึงแบรนด์ในแงํลบได๎ และยังสามารถขยายผลใน
ทางบวก รวมถึงชํวยปกป้องชื่อเสียงของแบรนด์ 

3. ปรับปรุงการประชาสัมพันธ์ โดยการสร๎างและรักษาความสัมพันธ์กับผู๎รับสารหลายๆ 
กลุํม หรือสาธารณะ ซึ่งจะสะท๎อนภาพเชิงบวกให๎กับบริษัท องค์กร หรือตัวบุคคล  

4. สร้างชุมชน โดยสร๎างกลุํมผู๎รับสารที่เป็นผู๎บริโภค เพ่ือให๎ทําหน๎าที่สนับสนุนหรือแก๎ตําง
ให๎กับแบรนด์ รวมถึงเป็นชํองทางในการสื่อสารแบบบอกตํอ หรือการสื่อสารแบบปากตํอปาก การที่
แบรนด์มีชุมชนที่เข๎มแข็งและมีกลุํมคนที่คอยดูแลแบรนด์ให๎ จะเป็นการหนุนให๎แบรนด์ประสบ
ความสําเร็จได๎ดียิ่งข้ึน 

5. ยกระดับการบริการลูกค้า โดยการอํานวยความสะดวกในการตอบสนองความต๎องการ
ของลูกค๎าด๎วยการสื่อสารเชิงรุกและเชิงรับ (Online and Offline) เชํน มีสามารถตอบคําถามของ
ลูกค๎าผํานโซเชียลมีเดียได๎ทันที 

6. สนับสนุนการวิจัยและพัฒนา โดยการนําความสนใจหรือความคิดเห็นของลูกค๎ามาใช๎
ประโยชน์ในการสร๎างแนวความคิดใหมํๆ สร๎างสรรค์ผลิตภัณฑ์ หรือวิจัยทางการตลาด 

7. เพิ่มจ านวนผู้สนใจและกระตุ้นยอดขาย 
 
วิธีการที่กลําวไปข๎างต๎นสามารถนํามาใช๎ในการกําหนดเป้าหมาย ตั้งการวัดผล และนํามา

ประยุกต์ใช๎ในการสร๎างกลยุทธ์และเทคนิคตํางๆ ในการทําการตลาดผํานโซเชียลมีเดียให๎ประสบ
ความสําเร็จได ๎
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อีแวนส์ ลีอานํา ลี (2555) กลําววํา คนทั่วไปมักเข๎าใจวํา การตลาดผํานสื่อโซเชียลมีเดียทําได๎
งําย รวดเร็ว และต๎นทุนต่ํา แตํความจริงไมํเป็นเชํนนั้นเสมอไป เพราะถึงแม๎วํานักการตลาดจะนํา
เนื้อหาการตลาดเข๎าไปในสื่อสังคมออนไลน์หรือโซเชียลมีเดียตํางๆ ได๎งําย และบางครั้งไมํมีคําใช๎จําย 
แตํการจะทําให๎เนื้อหานั้นมีคุณคําตํอผู๎รับสารหรือผู๎บริโภคนั้นไมํใชํเรื่องท่ีจะทําได๎งํายๆ การตลาดผําน
โซเชียลมีเดียจําเป็นต๎องอาศัยการศึกษา กลยุทธ์ การปฏิบัติ ความรํวมมือจากทีมงาน การสร๎าง
เครือขําย การสนทนา และการวัดผล บวกกับปัจจัยอีกหลายอยําง  

 
ภิเษก ชัยนิรันด์ (2552) กลําวเพ่ิมเติมวํา สื่อโซเชียลมีเดีย ไมํใชํการสื่อสารแบบทางเดียว 

(One-Way Communication) แตํเป็นการสร๎างเครือขํายสังคมขึ้นมา ดังนั้น จึงจําเป็นต๎องมี
ปฏิสัมพันธ์กับผู๎อ่ืน ซึ่งต๎องทําด๎วยความจริงใจ และแบํงปันผลประโยชน์ตํางๆ แกํสมาชิกในเครือขําย 
คือ ต๎องเป็นทั้งผู๎รับและผู๎ให๎ นอกจากนี้ ความสัมพันธ์จะเกิดขึ้นได๎ ยํอมต๎องใช๎ระยะเวลาพิสูจน์ ต๎องมี
การสนทนาอยํางตํอเนื่อง สอดคล๎องกับ วรวิสุทธ์ ภิญโญยาง (2556) ที่กลําววํา การทําตลาดผําน
โซเชียลมีเดีย มีวิวัฒนาการตั้งแตํการใช๎เป็นสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ไปจนถึงการสร๎างความผูกพัน 
(Engagement) ระหวํางผู๎บริโภคกับแบรนด์ ซึ่งต๎องอาศัยความเข๎าใจ ความจริงใจ และความใสํใจ
ผู๎บริโภค เพ่ือสร๎างความสัมพันธ์ที่ดีจนสามารถมัดใจผู๎บริโภคให๎เป็นลูกค๎าของเราตํอไป 

 
อีแวนส์ ลีอานํา ลี (2555) กลําววํา การตลาดผํานโซเชียลมีเดียมีความเกี่ยวพันอยํางแยกไมํ

ออกกับการตลาดแบบบอกตํอหรือการตลาดแบบปากตํอปาก (Word of Mouth) เนื่องจากต๎องอาศัย
การสนทนา แตํละบุคคลจะพูดคุย ปรึกษาหารือ แนะนําสินค๎าและบริการให๎กับเพ่ือนที่ทํางาน 
ครอบครัว เพื่อนฝูง และคนอ่ืนๆ ที่อยูํในสื่อสังคมออนไลน์ บางครั้งก็เป็นการพูดคุยกับคนแปลกหน๎าที่
เราไมํรู๎จักมากํอน มีการแบํงปันประสบการณ์ของตนเองที่มีตํอสินค๎า บริการ แบรนด์ และอ่ืนๆ ให๎ได๎
รับรู๎ และหากบุคคลสร๎างความผูกพันได๎ดี ก็จะสามารถสื่อสารกับบุคคลจํานวนมากได๎ หรืออาจกลําว
ได๎วํา สื่อโซเชียลมีเดีย คือ การสนทนากับสังคม ซึ่งการสนทนาอาจเป็นไปได๎หลายรูปแบบ เชํน 
ข๎อความ รูปภาพ วิดีโอ ไปจนถึงการแท็ก และการเป็นเพ่ือนในเครือขํายสังคม รูปแบบทั้งหมดในสื่อ
โซเชียลมีเดียเปิดโอกาสให๎มีการสนทนาได๎ทั้งกับคนๆ เดียวหรือกลุํมคนจํานวนมาก  

 
อีแวนส์ เลียนา ลี ยังกลําวเพ่ิมเติมวํา การทําตลาดผํานโซเชียลมีเดีย ต๎องเลือกใช๎คําหรือคีย์

เวิร์ดที่เหมาะสม ไปจนถึงการเขียนข๎อมูลเนื้อที่ใช๎ในสื่อต๎องมีความเกี่ยวข๎องกับสิ่งที่ชุมชนในสื่อนั้น
กําลังพูดคุยอยูํ หรือต๎องเกาะติดกระแสสถานการณ์ให๎ทันและควรมีการสร๎างเนื้อหาที่เป็นประโยชน์ 
อีกทั้งการทําตลาดผํานโซเชียลมีเดีย ควรมีการเชื่อมโยงและสอดคล๎องกับการตลาดผํานการค๎นหา
ข๎อมูลในสื่ออ่ืนๆ เพ่ือให๎ผู๎บริโภคสามารถเจอข๎อมูลในสื่ออ่ืน และหาข๎อมูลเพิ่มเติมได๎ 
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 อยํางไรก็ตาม นักการตลาดที่ใช๎สื่อโซเชียลมีเดียนั้น ต๎องไมํควบคุมข๎อความทางการตลาดและ
การเผยแพรํข๎อความนั้นสูํสาธารณะ ไมํทําตัวเป็นเจ๎าของข๎อมูลทางการตลาดอยูํฝ่ายเดียว ไมํมองวํา
สื่อโซเชียลมีเดียเป็นเพียงชํองทางการสื่อสาร หรือมองแคํการสํงสารที่ตนต๎องการสื่อเพียงอยํางเดียว  
และต๎องไมํคิดวําการถาโถมเข๎าไปในชํองทางการสื่อสารตํางๆ อยํางหนักหนํวงจะทําให๎ผู๎บริโภคถูก
ตอกย้ําและหันมารู๎สึกดีตํอสินค๎าและบริการของตนเองได๎ ในโลกของสื่อแบบเครือขํายสังคมออนไลน์ 
ยิ่งมีการเข๎ารํวมวงสนทนามากขึ้นเทําไร ระดับความสําเร็จก็จะมีโอกาสเพ่ิมขึ้น (ภิเษก ชัยนิรันด์, 
2552) นอกจากนั้น การแสดงความกระตือรือร๎นในการสนทนาและตอบสนองตํอลูกค๎าหรือผู๎บริโภค
ด๎วยทําทีท่ีให๎เกียรติ จะทําให๎บริษัทหรือองค์กรได๎รับการยอมรับและความเชื่อมั่นมากขึ้น  
 

จากที่กลําวมาข๎างต๎นจะเห็นได๎วํา การทําการตลาดผํานโซเชียลมีเดียนั้น อาศัยการสนทนา
เป็นสําคัญ เมื่อมีการสนทนาที่ดีและถูกต๎อง ก็จะสามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมาย และสร๎างความสัมพันธ์
รวมถึงทัศนคติที่ดีให๎แกํลูกค๎าหรือผู๎บริโภคได๎ อีแวนส์ ลีอานํา ลี (2555) กลําวเพ่ิมเติมวํา การสนทนา
ในสื่อโซเชียลมีเดีย จะมีแนวโน๎มสร๎างอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคได๎มากท่ีสุด 
 

การที่จะประสบความสําเร็จในการทําตลาดผํานสื่อโซเชียลมีเดีย นอกจากการสนทนาแล๎ว 
การรู๎วําต๎องสนทนากับใคร คือ รู๎วํากลุํมเป้าหมายคือใครและกลุํมเป้าหมายนั้นกําลังทําอะไรในสื่อ
โซเชียลมีเดียก็เป็นสํวนสําคัญ เนื่องจากจะทําให๎กลยุทธ์ที่วางไว๎ดําเนินไปได๎งํายขึ้นและมีคําใช๎จําย
น๎อยลง นักการตลาดควรเข๎าไปในที่ที่กลุํมเป้าหมายอยูํและเริ่มเปิดการสนทนา นักการตลาดรุํนเกํามัก
เชื่อวําข๎อมูลการจัดแบํงกลุํมประชากรนั้น สามารถดึงจากโลกออฟไลน์มาใช๎ในโลกออนไลน์ได๎ แตํ
บางครั้งกลุํมเป้าหมายก็มีการเปลี่ยนแปลง โดยเฉพาะเมื่อเข๎าไปในสภาพแวดล๎อมของโลกออนไลน์ 
ดังนั้น กํอนที่จะสรุปวํากลุํมเป้าหมายคือใคร ควรใช๎เวลาในการหาข๎อมูลกํอนวํากลุํมเป้าหมายมีการ
เปลี่ยนแปลงหรือไมํเม่ือเปลี่ยนมาสูํสื่อใหมํ (อีแวนส์ ลีอานํา ลี, 2555) 
 

อยํางไรก็ตาม แม๎วําจะมีการทําการตลาดรูปแบบใหมํ หรือใช๎สื่อโซเชียลมีเดียมากขึ้น แตํ
ขณะเดียวกันก็กลับสร๎างความอึดอัดใจระหวํางนักการตลาดและผู๎บริโภคยิ่งขึ้นด๎วย เมื่อผู๎บริโภค
สามารถเลือกรับสาร หรือขจัดข๎อความที่ไมํต๎องการออกไปด๎วยตนเอง และยังมีประเด็นละเอียดอํอน
ในเรื่องข๎อมูลสํวนตัวและสิทธิสํวนบุคคล ซึ่งนักการตลาดสามารถเข๎าถึงและอ๎างอิงข๎อมูลหลาย
ประเภทเกี่ยวกับตัวผู๎บริโภค แล๎วนํามาวิเคราะห์พฤติกรรมในเชิงลึกในแบบที่ไมํสามารถกระทําได๎ใน
อดีต เมื่อนักการตลาดได๎ภาพและข๎อมูลเกี่ยวกับตัวผู๎บริโภคเพ่ือนํามาใช๎วางแผนการตลาดได๎อยํางตรง
เป้าหมายและแมํนยําขึ้น ก็ทําให๎ผู๎บริโภคเริ่มกังวลใจที่ข๎อมูลและชีวิตสํวนตัวของตนถูกเฝ้าติดตาม
และถูกวิเคราะห์ รวมทั้งเรื่องของการนําข๎อมูลสํวนตัวไปใช๎ประโยชน์ทางการตลาดโดยผู๎บริโภคไมํ
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ยินยอม (Wertime & Fenwick, 2008) 
 
ดังนั้น การจะทําการตลาดผํานโซเชียลมีเดียให๎ประสบความสําเร็จอีกประการหนึ่ง คือ การ

ได้รับความยินยอมจากผู้บริโภคก่อน (Permission Marketing) การขอความยินยอมจากผู๎บริโภคมี
หลักการ 6 ขั้นตอน คือ 

 
1. ยืนยันการยินยอม (Confirmed) นักการตลาดที่ดีควรขอการยืนยันจากผู๎บริโภคอีกครั้ง 

แม๎วําผู๎บริโภคจะขอรับขําวสาร เพ่ือยืนยันความตั้งใจในการรับขําวสาร 
2. บอกเลิกรับบริการไมํยาก (Easy Unsubscribe) หากผู๎บริโภคบอกเลิกบริการก็ควรมีการ

สอบถามเหตุผลด๎วย 
3. แจ๎งประโยชน์ที่ผู๎บริโภคจะได๎รับอยํางชัดเจน (Clear Recipient Benefits) ข๎อความควร

มีสั้นกระชับ ได๎ใจความ ตรงประเด็น และสามารถหารายละเอียดเพ่ิมเติมจากเนื้อความ
นั้นได๎ 

4. มีความสัมพันธ์ตํอเนื่อง สม่ําเสมอ และนําจดจํา (A Consistent, Memorable, 
Presence) คือ มีการติดตํอกับผู๎บริโภคอยํางสม่ําเสมอ และปฏิบัติตนอยํางเหมาะสมกับ
ผู๎บริโภค เพ่ือให๎ผู๎บริโภคยินดีรับขําวสารตํอไป  

5. อยําพร่ําเพ่ือเกินไป (Too Frequency) หนึ่งในหลักการที่สําคัญที่สุด คือ ครั้งสุดท๎าย
และความถ่ีที่ติดตํอกับผู๎บริโภค (Recently and Frequency) ถ๎าสํงข๎อความบํอยเกินไป
ก็อาจสร๎างความรําคาญได๎ แตํหากร๎างรานานเกินไปก็อาจเสี่ยงที่จะถูกลืม ความสัมพันธ์
จะไมํตํอเนื่องและไมํนําจดจํา ถ๎ากําหนดเวลาและความถี่เหมาะสม ผู๎บริโภคจะรู๎สึกยินดี
ที่จะรับข๎อความมากขึ้น  

6. รักษาความสัมพันธ์ให๎ยั่งยืน (Maintain a Relationship) หลักการตลาดที่ดีจะชํวยให๎
ผู๎บริโภครู๎จักบริษัท สินค๎า หรือบริการได๎ดียิ่งขึ้น ให๎ความไว๎วางใจ และชํวยเป็น
กระบอกเสียงให๎แบรนด์ ดังนั้น การรักษาความไว๎วางใจของผู๎บริโภคจะชํวยรักษา
ความสัมพันธ์ให๎ยั่งยืนได๎ 
 

หากไมํปฏิบัติตามหลักของ Permission Marketing ก็อาจเสี่ยงกับการเสียลูกค๎าหรือ
กลุํมเป้าหมาย หรือเสียความไว๎วางใจที่ลูกค๎าเคยมี ทําให๎โอกาสที่จะรู๎จักลูกค๎าได๎อยํางลึกซึ้งลดน๎อยลง 
และหากฝืนติดตํอกับลูกค๎าหรือกลุํมเป้าหมายโดยที่ไมํได๎รับความยินยอม ลูกค๎าหรือกลุํมเป้าหมายก็
จะตํอต๎านโดยหาทางป้องกันไมํให๎เข๎าถึงตัวเองได๎ (Wertime & Fenwick, 2008) 
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นอกจากนี้ การทําการตลาดผํานโซเชียลมีเดียยังมีปัจจัยที่สําคัญอีกประการหนึ่ง คือ การมี
ส่วนร่วม (Engagement) ของลูกค๎าหรือผู๎บริโภค ซึ่งการมีสํวนรํวมของลูกค๎านั้นจะชํวยสร๎าง
ความสัมพันธ์ระหวํางแบรนด์กับลูกค๎าให๎ดียิ่งขึ้น โดยผํานการพูดคุย การแสดงความคิดเห็น หรือเข๎า
รํวมกิจกรรมตํางๆ เมื่อเกิดความสัมพันธ์ที่ดี การมีสํวนรํวมของลูกค๎าก็จะชํวยโปรโมทและป้องกัน   
แบรนด์ได๎อีกทางหนึ่ง กลําวคือ เมื่อลูกค๎าคนหนึ่งได๎เข๎ามามีสํวนรํวมกับแบรนด์ ก็อาจทําให๎เพ่ือนหรือ
คนรู๎จักอยากเข๎ามามีสํวนรํวมด๎วย นอกจากนี้ การมีสํวนรํวมของลูกค๎ายังสามารถนํามาพัฒนา
คุณภาพสินค๎าหรือบริการให๎ดียิ่งขึ้น โดยการรับฟังความคิดเห็นตํางๆ (Paine, 2011) 
 
 ระดับการมีสํวนรํวมแบํงเป็น 5 ระดับ ดังนี้  
 
 1. ระดับคอยซุํม (Lurking) คือ เกิดจากการที่ตํางฝ่ายตํางมีผลประโยชน์มาแลกเปลี่ยนกัน 
ตัวอยํางที่เห็นได๎ชัด คือ การมีสํวนรํวมกับแบรนด์โดยหวังของรางวัล การมีสํวนรํวมลักษณะนี้ ทําให๎
ไมํเกิดความผูกพันกับแบรนด์ แตํก็ยังรอดูวําการมีสํวนรํวมนั้นจะมีประโยชน์ใดๆ ในอนาคตหรือไมํ 
เชํน การกดไลค์หน๎าเฟชบุ๏กเพจ เพ่ือหวังรับของรางวัล 
 2. ระดับเข๎าตามโอกาส (Casual) เป็นระดับที่ผู๎บริโภคพยายามติดตามแบรนด์ในชํองทาง
อ่ืนๆ อาจเป็นกรณีที่แบรนด์มีการจัดกิจกรรมทางการตลาดที่นําสนใจและตรงกับความสนใจของ
ผู๎บริโภค จึงมีการแสดงความคิดเห็นบ๎าง แตํก็ไมํได๎กระทําเป็นประจํา 

3. ระดับจริงจัง (Active) เกิดจากความสนใจและชื่นชอบแบรนด์นั้นอยํางจริงจัง ทําให๎มีการ
ติดตามขําวสารและแสดงความคิดเห็นอยูํเสมอ เริ่มพูดคุยกับคนอ่ืนๆ ในคอมมูนิตี้ พยายามชวนให๎
เพ่ือนๆ ของตนเข๎ารํวม จนเกิดเป็นความสัมพันธ์ที่เรียกวํา “Communal Relationship” ที่ผู๎บริโภค
เกิดความหวังดีกับผู๎อ่ืน เมื่อพบขําวสารที่มีประโยชน์ก็อยากจะแบํงปันไปยังผู๎อื่นด๎วย  

4. ระดับผูกพัน (Committed) เกิดจากความพึงพอใจในสินค๎าหรือบริการของแบรนด์นั้นๆ 
จนเริ่มมีความเชื่อใจแบรนด์มากขึ้น ทําให๎มีการสมัครเป็นสมาชิก หรือติดตามแบรนด์นั้นอยําง
สม่ําเสมอ และสามารถบอกเลําเรื่องราวสํวนตัวให๎กับแบรนด์นั้นได๎ 

5. ระดับภักดี (Royalist) เกิดขึ้นเมื่อมีการซื้อสินค๎าอยํางสม่ําเสมอหรือซื้อซ้ํา ทําให๎มีสนใจ
ความเคลื่อนไหวของแบรนด์ตลอดเวลา หรือเข๎ารํวมกิจกรรมที่แบรนด์จัดขึ้นอยํางสม่ําเสมอ และ
แนะนําให๎ผู๎อ่ืนรับรู๎ถึงการมีอยูํของแบรนด์นั้น รวมถึงแนะนําให๎ซื้อสินค๎านั้นด๎วย เมื่อแบรนด์ถูก
กลําวถึงในทางลบ ก็จะออกมาปกป้อง และพยายามพูดถึงแบรนด์ในแงํบวก  
 

Wertime and Fenwick (2008) ได๎กลําวถึง การทําการตลาดผํานโซเชียลมีเดียเพ่ิมเติมวํา 
การทําตลาดผํานโซเชียลมีเดีย อาจทําได๎หลากหลายรูปแบบ ดังนี้   
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 1. การสํงข๎อความชิงโชค (Text and Win) โดยแบรนด์อาจจัดกิจกรรมให๎ผู๎บริโภคสํง
ข๎อความเข๎ามา เพ่ือชิงของรางวัล  
 2. การโหวตหรือตอบคําถาม (Voting and Quizzes) เป็นวิธีการที่ดีมากสําหรับการรวบรวม
ฐานข๎อมูลผู๎บริโภค โดยการถามข๎อมูลจากผู๎บริโภค และมอบของขวัญพิเศษเป็นการตอบแทน เชํน 
คําถามรํวมสนุก การสอบถามความคิดเห็น เป็นต๎น วิธีนี้จะทําให๎นักการตลาดสามารถเก็บข๎อมูล
สํวนตัวของผู๎บริโภคได๎อยํางแนบเนียน ซึ่งข๎อมูลเหลํานี้ทําให๎รู๎จักผู๎บริโภคดียิ่งขึ้น สามารถนําเสนอสิ่ง
ที่เป็นประโยชน์และตรงกับความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ดียิ่งขึ้น  

3. คอนเทนต์ (Content) คอนเทนต์ตํางๆ เชํน รูปภาพ และวิดีโอ สามารถนํามาเป็น
เครื่องมือในการสร๎างความสัมพันธ์กับผู๎บริโภคได๎ 
 4. เกมและแอพพลิเคชั่นอ่ืนๆ (Mobile Games and Other Mobile Applications) 
สามารถนํามาใช๎เป็นเครื่องมือในการสร๎างแบรนด์ หรือเป็นชํองทางเชิญชวนให๎ผู๎บริโภคมีสํวนรํวมกับ
แบรนด์ได๎   
 5. การบริหารลูกค๎าสัมพันธ์ (Consumer Relationship Management: CRM) นักการ
ตลาดสามารถใช๎แอพพลิเคชั่นไลน์เป็นชํองทางในการให๎ข๎อมูลและบริการผู๎บริโภคได๎ 
 

สําหรับการท าการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ ซึ่งถือเป็นสื่อโซเชียลมีเดียอยํางหนึ่ง และ
กําลังได๎รับความนิยม จนทําให๎ไลน์กลายเป็นเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดที่ถูกจับตามองจาก
วงการธุรกิจอยํางมาก ต๋ีเต้ียหย ี(2556) ได๎แบํงการทําการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์เป็น 2 ประเภท 
คือ 1) Marketing on LINE แบบไมํมีคําใช๎จําย 2) Marketing on LINE แบบเสียคําใช๎จําย ดังนี้ 

 
1. Marketing on LINE แบบไมํมีคําใช๎จําย เป็นการตลาดสําหรับบุคคลทั่วไปหรือเจ๎าของ

ธุรกิจขนาดเล็ก ที่มีงบประมาณในการประชาสัมพันธ์จํากัด โดยสามารถทําการสื่อสารการตลาดผําน
ฟีเจอร์ Chat และ Timeline ดังนี้ 

1) เป็นชํองทางในการประชาสัมพันธ์ เนื่องจากในปัจจุบันมีผู๎ใช๎บริการแอพพลิเคชั่น
ไลน์เป็นจํานวนมาก และหากใช๎ควบคูํกับโซเชียลมีเดียอ่ืนๆ เชํน Facebook, Twitter และ
สื่ออ่ืนๆ ก็จะยิ่งเพ่ิมพ้ืนที่ในการประชาสัมพันธ์ขําวสาร และได๎เปรียบกวําคนอ่ืน เนื่องจากใน
ปัจจุบันจํานวนแฟนเพจของ Facebook มีจํานวนมากขึ้น และมีการแขํงขันสูง ข๎อมูลของแตํ
ละเพจจึงถูกสุํมขึ้นมาบนหน๎า News Feed ของเฟชบุ๏ก ทําให๎ในบางครั้งข๎อมูลขําวสารอาจ
พลาดสายตาของกลุํมเป้าหมายไปได๎ แตํสําหรับหน๎า Timeline ของไลน์นั้น พบวํามีการ
แสดงสถานะหรือรูปภาพของเพ่ือนได๎ท้ังหมด โดยไมํมีการสุํมข้ึนมา ฉะนั้นโอกาสที่ขําวสารจะ
ผํานตากลุํมเป้าหมายจึงมีสูงกวํา อีกทั้งยังสามารถเพ่ิมเพ่ือนในลิสท์ด๎วยการใช๎ QR Code 
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หรือ LINE ID เพ่ือเพ่ิมจํานวนคนที่สามารถเข๎าถึงข๎อมูลได๎อีกด๎วย 
2) เป็นชํองทางในการติดตํอสอบถามสําหรับลูกค๎า โดยอาจเป็นชํองทางให๎ลูกค๎า

สอบถามถึงรายละเอียดสินค๎าหรือบริการ แจ๎งการโอนเงิน ติดตามการสํงสินค๎า เป็นต๎น นับ
วําไลน์เป็นชํองทางที่สะดวก รวดเร็ว และประหยัดคําใช๎จํายทั้งลูกค๎าและตัวเจ๎าของสินค๎าเอง 
อีกท้ังยังลดแรงกดดันในการเผชิญหน๎าโดยตรงระหวํางเจ๎าของกิจการและลูกค๎าอีกด๎วย 

3) บริการหลังการขาย โดยใช๎ไลน์เป็นชํองทางในการตอบคําถาม หรือให๎คําแนะนํา
ตํางๆ กับลูกค๎าได๎โดยตรง ซึ่งเจ๎าของสินค๎าสามารถสร๎างความผูกพันอันดีกับลูกค๎า อันจะ
นําไปสูํความไว๎วางใจที่จะใช๎บริการอยํางตํอเนื่อง และอาจบอกตํอไปยังบุคคลอ่ืนอีกด๎วย 

4) สอบถามความคิดเห็นของลูกค๎า โดยใช๎ประโยชน์จาก Timeline ในการตั้ง
สถานะสอบถามความคิดเห็นของลูกค๎าหรือผู๎ใช๎บริการ แล๎วนําความคิดเห็นเหลํานั้นมา
ปรับปรุงบริการให๎ดีขึ้น 

5) กิจกรรมเลํนเกม ชิงของรางวัล เป็นเทคนิคในการเรียกความสนใจจากผู๎พบเห็นที่
มีประสิทธิภาพ เนื่องจากธรรมชาติของมนุษย์มักจะชอบของที่ได๎มาฟรี โดยเจ๎าของสินค๎าอาจ
สร๎างเงื่อนไขในการแจกของรางวัลด๎วยการตั้งคําถาม จับฉลาก เป็นต๎น 

6) เชื่อมโยงลูกค๎าไปยังชํองทางอ่ืนๆ โดยอาจใช๎ไลน์ในการโปรโมตชํองทางหลักอ่ืนๆ 
ของธุรกิจ เชํน Facebook หรือหน๎าเว็บไซต์หลัก 

7) What’s up? ที่ไมํควรมองข๎าม What’s up คือ สถานะสั้นๆ ที่พํวงอยูํด๎านหลัง
ชื่อ Display Name ซึ่งอยูํในตําแหนํงที่เพ่ือนหรือสมาชิกสามารถมองเห็นได๎งําย จึงควรตั้ง
สถานะตรงนี้เพ่ือประชาสัมพันธ์ธุรกิจด๎วยข๎อความที่กระชับ เข๎าใจงําย 

2. Marketing on LINE แบบเสียคําใช๎จําย ในเรื่องของการตลาดนั้น เป้าหมายที่สําคัญที่สุด 
คือ การทําให๎แบรนด์สินค๎าหรือบริการ เข๎าถึงผู๎คนจํานวนมากได๎ ยิ่งมีการรับรู๎และจดจํา แบรนด์ได๎
มากเทําไร ก็ยิ่งประสบความสําเร็จมากเทํานั้น ซึ่งการทําตลาดลักษณะนี้มักจะมีคําใช๎จํายสูง สําหรับ
การทําตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์แบบเสียคําใช๎จํายนั้น มีเครื่องมือพิเศษในการกระจํายขําวที่ดีและ
สามารถสร๎างภาพลักษณ์ที่ดีให๎แกํธุรกิจด๎วยชํองทาง Official Accounts และการเป็น Sticker 
Sponsor ซึ่งมีคําใช๎จํายในการดําเนินการคํอนข๎างสูง 

1) Official Accounts จะเป็นชํองทางในการสร๎างฐานลูกค๎าสําหรับแบรนด์สินค๎า
หรือบริการ และดารา หรือนักร๎อง ซึ่งมีประโยชน์ในการประชาสัมพันธ์ขําวสาร กิจกรรม 
โปรโมชั่นตํางๆ หรือเชื่อมโยงไปยังชํองทางหลักอ่ืนๆ ของแบรนด์ให๎กับผู๎ที่เพ่ิมเพ่ือน (Add 
Friend) โดยมีลักษณะการกระจายขําวแบบ Broadcast คือ เมื่อทางแบรนด์สํงข๎อความ ก็จะ
กระจายสูํสมาชิกทุกคนภายในครั้งเดียว และไมํสามารถโต๎ตอบได๎ทันทีทันใดเหมือนการแชต 
แตํจะมีชํวงเวลา On Air ซึ่งเป็นชํวงเวลาที่สามารถรับข๎อความจากสมาชิกได๎ โดยมีเพียง
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เจ๎าของ Official Accounts นั้นเทํานั้นที่สามารอํานข๎อความได๎ สมาชิกคนอ่ืนๆ จะไมํ
สามารถเห็นข๎อความของเรา 

2) LINE Sticker คือสติ๊กเกอร์ที่ใช๎สื่อแทนอารมณ์ความรู๎สึกและคําพูด แบรนด์ตํางๆ 
จึงได๎ใช๎สติ๊กเกอร์เป็นเครื่องมือในการทําให๎แบรนด์เข๎าไปอยูํในชีวิตประจําวันของผู๎คนได๎
อยํางแนบเนียบ ซึ่งแผนการตลาดผํานสติ๊กเกอร์จะไมํเน๎นการขาย หรือยัดเหยียดตรา
สินค๎าเข๎าไปในสติ๊กเกอร์มากเกินไป แตํจะออกแบบตัวการ์ตูนที่เป็นตัวแทนและแฝงความเป็น
แบรนด์นั้นไว๎อยํางพอดี ผู๎ใช๎สามารถนํามาใช๎ในการสนทนาได๎ ซึ่งจะทําให๎แบรนด์กลายมา
เป็นที่จดจําได๎งําย และกลายมาเป็นสํวนหนึ่งในชีวิตประจําวันของผู๎ใช๎ 
 
และเพ่ือให๎การตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์มีประสิทธิภาพสูงสุด หลายๆ แบรนด์จึงเลือกใช๎

ทั้ง Official Accounts และ LINE Sticker เป็นเครื่องมือในการทําตลาดควบคูํกันไป อยํางไรก็ตาม 
แม๎วําไลน์จะเป็นเครื่องมือที่สามารถนํามาใช๎ในเชิงการตลาดได๎ แตํจุดประสงค์หลักของแอพพลิเคชั่น
ตัวนี้คือ การพูดคุยสื่อสาร (Chat) แชร์เรื่องราวตํางๆ ในหมูํเพ่ือน ดังนั้น การเน๎นใช๎ไลน์เพ่ือทํา
การตลาดอยํางโจํงแจ๎ง หรือถี่เกินไป ก็อาจทําให๎ผู๎ใช๎เกิดความรําคาญ และอาจบล็อกการเปิดรับข๎อมูล
ขําวสาร (Block) ได๎ และยังอาจสํงผลเสียตํอภาพลักษณ์ของแบรนด์อีกด๎วย  
 

ธาม เชื้อสถาปนศิริ (2557) กลําววํา บริษัท องค์กรธุรกิจตํางๆ หันมาผลิตสติ๊กเกอร์ใน
รูปแบบของตนเอง เพ่ือทําการสื่อสารภาพลักษณ์ และความจดจําได๎ขององค์กร เพ่ือเป็นสื่อกลางกับ
ลูกค๎า เมื่อมีการผลิตสติ๊กเกอร์ขององค์กรตํางๆ มากขึ้น ไลน์ก็มีจํานวนสติ๊กเกอร์เพ่ิมมากขึ้น ผู๎ใช๎ก็
สามารถดาวน์โหลดสติ๊กเกอร์ได๎ฟรี ทําให๎ทั้งสามฝ่ายตํางได๎รับผลประโยชน์อยํางลงตัวตามโมเดลทาง
ธุรกิจ แบบมีจุดรํวมทางธุรกิจ (Sweet Spot) เมื่อพิจารณาการใช๎สติ๊กเกอร์ไลน์ในการสื่อสารจะพบวํา 
ทุกครั้งที่มีการสํงสติ๊กเกอร์ในข๎อความ ผู๎ใช๎งานจะสํงสติ๊กเกอร์ที่มีตราสัญลักษณ์ของแบรนด์นั้นไปด๎วย 
ซึ่งเป็นการชํวยในการสื่อสารสร๎างความคุ๎นเคย รู๎จัก จดจํา และสร๎างความใกล๎ชิด โดยที่แบรนด์ตํางๆ 
เหลํานี้เข๎ามาแทรกระหวํางการสนทนาได๎อยํางแนบเนียน ซึ่งตรงกับหลักการทฤษฎีสื่อสารแบบ สาร 
คือ สื่อ (Medium is the Message) ของ Marshall McLuhan คือ ทุกครั้งที่มีการสํงสติ๊กเกอร์ คือ 
การสื่อสาร และสติ๊กเกอร์นั้นจะเป็นสื่อและสารไปในขณะเดียวกัน เมื่อมีการใช๎สติ๊กเกอร์ ผู๎ใช๎จะ
กลายเป็นผู๎นําพาสื่อ หรือสาร หรือภาพลักษณ์และบุคลิกขององค์กรนั้นไปด๎วย หมายความวํา ผู๎ใช๎
ยอมรับแบรนด์นั้นไปอยํางไมํรู๎ตัว  

 
เมื่อพิจารณาแล๎ว การทําการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์คล๎ายคลึงอยํางมากกับการทํา

การตลาดผํานทางโทรศัพท์มือถือ (Mobile Marketing) อยํางมาก เนื่องจากการทําการตลาดผําน
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แอพพลิเคชั่นไลน์นั้น อาศัยโทรศัพท์มือถือเป็นสื่อหรือเครื่องมือสําคัญในการสื่อสาร โดยสื่อสารและ
ทําการตลาดผํานการสํงข๎อความ (Text Messaging) เชํนเดียวกับการสํงข๎อความสั้น (Short 
Message Service: SMS) ในการทําการตลาดผํานโทรศัพท์มือถือ Scharl, Dickinger, and Murphy 
(2005) กลําววํา การตลาดผํานทางโทรศัพท์มือถือเป็นการสื่อสารสองทาง ( Two-way 
Communication) ระหวํางเจ๎าของสินค๎าและผู๎บริ โภค ผํานการรับ -สํ งข๎อความโดยใช๎สื่ อ
โทรศัพท์มือถือในการติดตํอสื่อสาร และเป็นเทคโนโลยีแบบไร๎สาย (Wireless Media) จึงทําให๎ไมํมี
ข๎อจํากัดทางการสื่อสารในด๎านเวลา และสถานที่ ซึ่งสอดคล๎องกับการสื่อสารผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ที่
บริษัท องค์กร หรือเจ๎าของสินค๎าสามารถโต๎ตอบกับผู๎บริโภคได๎ทุกที่ ทุกเวลาเชํนกัน   
  

สําหรับการวัดผล การทําตลาดผํานโซเชียลมีเดียก็เหมือนกับการตลาดแบบดั้ง เดิมในหลายๆ 
ด๎าน เชํน ในด๎านประชาสัมพันธ์ วัดจากการที่มีคนพูดถึงและรับรู๎แบรนด์มากขึ้น ในด๎านการโฆษณา 
การเข๎าถึงผู๎ชมเป็นสิ่งสําคัญ เป็นต๎น (อีแวนส์ ลีอานํา ลี, 2555) ในปัจจุบัน การตลาดออนไลน์มี
โปรแกรมวิเคราะห์ข๎อมูลตํางๆ ซึ่งจะเก็บข๎อมูลการเข๎าชม การเข๎าใช๎บริการ และการกระทําตํางๆ ใน
สื่อตํางๆ ทําให๎สามารถอธิบายถึงผลของการใช๎สื่อได๎มากขึ้น และมีบทบาทสําคัญในการวัดผล
ความสําเร็จของการตลาดผํานโซเชียลมีเดีย 
 
ตัวช้ีวัดของสื่อโซเชียลมีเดีย 
 

การตลาดผํานสื่อโซเชียลมีเดีย ไมํตํางจากการตลาดแบบดั้งเดิม คือ ต๎องมีการกําหนดกลยุทธ์ 
ระบุเป้าหมาย และตัวชี้วัดที่แนํชัด ซึ่งสื่อแตํละประเภทที่มีรูปแบบตํางกัน ก็ยํอมจะมีเป้าหมายและ
ตัวชี้วัดที่แตกตํางกัน ดังนี้ (อีแวนส์ ลีอานํา ลี, 2555) 

 
1. เว็บไซต์ส าหรับแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร การตั้งเป้าหมายสําหรับเว็บไซต์ประเภทนี้มี

เป้าหมายตรงไปตรงมา คือ เพื่อใช๎แลกเปลี่ยนข๎อมูลขําวสาร เว็บไซต์ประเภทนี้เป็นหนึ่งในเว็บไซต์สื่อ
สังคมออนไลน์ไมํกี่ชนิดที่สามารถเพ่ิมจํานวนผู๎เข๎าชมเว็บไซต์ได๎โดยตรง การวางแผนกลยุทธ์การตลาด
กับเว็บไซต์นี้ จะสามารถทําให๎ได๎ข๎อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู๎ใช๎ได๎ ตัวชี้วัดของเว็บไซต์สําหรับ
แลกเปลี่ยนข๎อมูลขําวสาร เชํน  

- จํานวนการลงคะแนนทั้งเชิงบวกและเชิงลบสําหรับเนื้อหาที่สํงเข๎าไป 
- จํานวนความคิดเห็น  
- ความรู๎สึกในเชิงบวกหรือเชิงลบ 
- ระยะเวลาที่ผู๎เข๎าชมใช๎  
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- จํานวนลิงค์ท่ีอ๎างอิงเนื้อหาที่สํงเข๎าไปในเว็บไซต์เป้าหมาย 
 

 2. เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นแบบเครือข่ายสังคม เป้าหมายของสื่อประเภทนี้ คือ หาวิธีให๎
สมาชิกสร๎างเครือขํายถึงกันได๎ในสไตล์ของตนเอง และเปิดเวทีให๎สมาชิกได๎พูดคุยหรือติดตํอกับเพ่ือน
ของตนเอง ตัวชี้วัดที่สามารถใช๎ได๎กับสื่อประเภทนี้ เชํน  

- จํานวนเพื่อนหรือสมาชิกท่ีได๎มา  
- จํานวนความคิดเห็นเมื่ออัพเดตสเตตัส (Status)  
- จํานวนภาพหรือวิดีโอที่สมาชิกใสํเข๎ามา 
- จํานวนรูปภาพหรือวิดีโอที่ถูกแท็ก 
- จํานวนคําตอบตํอคําถามหรือหัวข๎อที่ตั้งข้ึน 
- ระยะเวลาที่ผู๎เข๎าชมใช๎  
- จํานวนครั้งของการดาวน์โหลดหรือติดตั้งแอพพลิเคชั่น 
 

 3. เว็บไซต์ที่ให้บริการคั่นหน้าออนไลน์ การทําตลาดผํานเว็บไซต์ประเภทนี้จะกรองผู๎ชมเว็บ
เข๎าสูํเว็บไซต์ของบริษัทหรือองค์กรได๎มากขึ้น ซึ่งอาจทําให๎ผู๎เข๎าชมใช๎เวลาในเว็บไซต์นานขึ้น และเปิด
หน๎าเว็บไซต์ของเราบํอยขึ้น โดยมีตัวชี้วัด เชํน  

- จํานวนการคั่นหน๎าสําหรับเนื้อหาที่สํงเข๎าไป  
- จํานวนแท็กที่มีตํอเนื้อหา  
- จํานวนคนเข๎าชมเว็บไซต์ที่มาจากการอํานเนื้อหาที่ถูกสํงเข๎าไปในเว็บไซต์ที่ให๎บริการคั่น
หน๎าออนไลน์  
- ระยะเวลาที่ผู๎เข๎าชมใช๎ 
- จํานวนลิงค์ท่ีอ๎างถึงเนื้อหาที่สํงเข๎าไปในเว็บไซด์เป้าหมาย 
 

 4. เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นส าหรับแบ่งปันกันทางออนไลน์ การแชร์ในสื่อโซเชียลมีเดีย
เป็นสํวนสําคัญประการหนึ่งที่ทําให๎การตลาดออนไลน์สมบูรณ์ได๎ ในสื่อโซเชียลมีเดียประเภทนี้ 
สมาชิกสามารถอัพโหลดสื่อของตนเอง แท็กรูปภาพ ใสํชื่อ ใสํคําบรรยาย และรวมวิดีโอหรือแสดง
รูปภาพแบบสไลด์โชว์เข๎าไว๎ในสื่ออ่ืนๆ ได๎ และด๎วยความนิยมที่เพ่ิมมากขึ้น จึงทําให๎สื่อประเภทนี้เป็น
ชํองทางสําคัญในการนําเสนอแบรนด์ สินค๎า และบริการ โดยมีตัวชี้วัด เชํน  

- จํานวนครั้งของการเข๎าชมรูปภาพหรือวิดีโอ  
- จํานวนครั้งของการแสดงความคิดเห็นตํอรูปภาพหรือวิดีโอ  
- ความรู๎สึกในเชิงบวกหรือเชิงลบ  



 83 

- จํานวนลิงค์หรือการแสดงรูปภาพหรือวิดีโอในสื่ออ่ืนๆ  
- จํานวนครั้งที่รูปภาพหรือวิดีโอถูกระบุวําชื่นชอบ 
- จํานวนเพื่อนหรือสมาชิกท่ีได๎มา  
- จํานวนครั้งที่รูปภาพหรือวิดีโอถูกสํงเข๎าไปในสื่อประเภทอ่ืน เชํน เว็บไซต์สําหรับ

แลกเปลี่ยนข๎อมูลขําวสาร, เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นแบบเครือขํายสังคม หรือเว็บไซต์ที่ให๎บริการคั่น
หน๎า 
 5. เว็บไซต์ส าหรับท ากิจกรรมร่วมกัน การใช๎เว็บไซต์ประเภทนี้เพ่ือวัตถุประสงค์ทาง
การตลาดเป็นวิธีที่ไมํซับซ๎อน หากกลยุทธ์ที่วางไว๎ต๎องใช๎การประกาศขําวสารเกี่ยวกับกิจกรรม พร๎อม
กับมีลิงค์ที่จะนําไปยังหน๎าเว็บไซต์ของบริษัทหรือองค์กร ซึ่งมีทั้งรูปภาพ วิดีโอ หรือข๎อมูลเพ่ิมเติม ซึ่ง
การวัดผลทําได๎คํอนข๎างงําย โดยมีตัวชี้วัด เชํน  

- จํานวนคนดูข๎อมูลของกิจกรรม  
- จํานวนคนตอบรับคําเชิญทั้งหมด 
- จํานวนคนที่มาได๎ ไมํแนํใจ และไมํมา  
- จํานวนคนที่มารํวมกิจกรรมจริงๆ  
- จํานวนความคิดเห็นตํอกิจกรรม  
- จํานวนรูปหรือวิดีโอที่สมาชิกสํงเข๎ามาในกิจกรรม 
- ความรู๎สึกในเชิงบวกหรือเชิงลบ  
- จํานวนลิงค์ของกิจกรรมในเว็บไซต์อ่ืนๆ 
 

 6. บล็อก (Blog) จุดเน๎นของการเขียนบล็อก คือ การสนทนาที่เกิดขึ้น ฉะนั้นการแสดงความ
คิดเห็นจึงมีความสําคัญในการตั้งเป้าหมายพอๆ กับจํานวนของสมาชิก โดยมีตัวชี้วัด เชํน 
 - จํานวนของสมาชิก  

- จํานวนการแสดงความคิดเห็นแตํละครั้ง  
- ความรู๎สึกในเชิงบวกหรือเชิงลบ  
- จํานวนครั้งที่ข๎อเขียนถูกกลําวถึงในสื่ออ่ืนๆ 
- จํานวนลิงค์ท่ีสํงตรงมาหาข๎อเขียนในบล็อก 
 

 7. ไมโครบล็อก (Microblog) การกําหนดและวัดผลเป้าหมายสําหรับไมโครบล็อก อาศัย
ตัวชี้วัด เชํน  

- จํานวน Follower  
- จํานวนผู๎ตอบทวีต  
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- จํานวนผู๎ที่รีทวีตข๎อความ  
- การสนทนาในเชิงบวกหรือเชิงลบ  
 

 8. วิกิ (WIki) การวัดผลโดยตรงของ Wiki นั้นทําได๎ยาก ยกเว๎นวําบริษัทหรือองค์กรจะมี 
Wiki เป็นของตัวเอง โดย Wiki มีรูปแบบของการวัดผลแบบที่คนเห็นได๎ไมํมากนัก ไมํมีการจัดลําดับ
การแสดงความคิดเห็น หรือการลงคะแนนเหมือนสื่ออ่ืนๆ โดยมีตัวชี้วัด เชํน  

- การกลําวถึงในหน๎า Wiki  
- การลิงค์ไปยังเว็บไซต์จากหน๎า Wiki  
- จํานวนคนเข๎าชมเว็บไซต์จากหน๎า Wiki  
- ความรู๎สึกในเชิงบวกหรือเชิงลบ 

 
 9. เว็บบอร์ด (Webboard) เมื่ออินเตอร์เน็ตแพรํหลายมากขึ้น ผู๎คนก็เริ่มใช๎เว็บบอร์ดใน
การพูดคุยเรื่องอ่ืนๆ อาจกลําวได๎วํา เว็บบอร์ดเป็นพ้ืนที่แรกที่รวมกลุํมคนที่มีความคิดคล๎ายๆ กันมา
พูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและประสบการณ์กัน เว็บไซต์ประเภทนี้จะนํากลุํมคนที่สนใจเฉพาะ
อยํางและผํานการกลั่นกรองแล๎วไปสูํข๎อมูล ผลิตภัณฑ์ หรือสื่อที่กําหนด โดยมีตัวชี้วัด เชํน 
 - จํานวนสมาชิก  

- จํานวนกระทู๎ใหมํท่ีมีการตั้งขึ้น  
- จํานวนคําตอบในกระทู๎  
- จํานวนลิงค์ท่ีพามายังกระท๎ู  
- จํานวนสมาชิก 
- การมีสํวนรํวมในเว็บบอร์ด  
- ความรู๎สึกในเชิงบวกหรือเชิงลบ  
 

 ทั้งนี้ สื่อสังคมออนไลน์หรือสื่อโซเชียลมีเดียแตํละประเภทก็มีการกําหนดเป้าหมายและการ
วัดความสําเร็จที่แตกตํางกัน การทําการตลาดผํานสื่อโซเชียลมีเดียจึงต๎องมีการตัดสินใจเลือกรูปแบบ
ของสื่อให๎เหมาะสมกับบริษัทหรือองค์กร 
 
 เมื่อพิจารณาจากสื่อประเภทตํางๆ ที่กลําวไปทั้งหมดข๎างต๎น อาจกลําวได๎วํา แอพพลิเคชั่น
ไลน์ เป็นสื่อโซเชียลมีเดียที่รวมเอาลักษณะของสื่อหลายๆ ประเภทเข๎าไว๎ด๎วยกัน เนื่องจาก
แอพพลิเคชั่นไลน์สามารถใช๎เป็นชํองทางในแลกเปลี่ยนข๎อมูลขําวสารของบริษัทหรือองค์กรตํางๆ เป็น
เครือขํายสังคมออนไลน์ที่สมาชิกใช๎ในการสนทนาติดตํอกัน เป็นชํองทางในการทํากิจกรรมรํวมกัน อีก
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ทั้งยังสามารถแชร์รูปภาพหรือวิดีโอได๎อีกด๎วย การทําการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์จึงต๎องศึกษา
ลักษณะของสื่อตํางๆ เหลํานี้รํวมด๎วย รวมถึงการพิจารณาการวัดผลและอาศัยตัวชี้วัดที่คล๎ายคลึงกัน 
 
 จากที่ได๎กลําวไปทั้งหมดข๎างต๎น สามารถสรุปขั้นตอนของการทําตลาดผํานสื่อโซเชียลมีเดีย 
ได๎ดังนี ้
 

1. การศึกษาวิจัย ต๎องเข๎าใจตลาด ศึกษาลูกค๎าและกลุํมเป้าหมายอยํางถี่ถ๎วน เพ่ือไมํให๎
เสียเวลาและทรัพยากรไปกับสิ่งที่ไมํได๎มีสํวนชํวยให๎บรรลุเป้าหมายที่ต๎องการ 

2. กลยุทธ์ การตลาดผํานโซเชียลมีเดียต๎องมีกลยุทธ์เชํนเดียวกับการใช๎สื่ออ่ืนๆ ต๎องมีแผนที่
ผํานการพิจารณามาอยํางดี มีการกําหนดกลุํมเป้าหมายที่ชัดเจน 

3. การมีส่วนร่วม ไมํเฉพาะนักการตลาดออนไลน์เทํานั้นที่มีสํวนเกี่ยวข๎องในการติดตาม
และแสดงบทบาทในสื่อสังคมออนไลน์ แตํทุกคนในบริษัทหรือองค์กรล๎วนมีสํวนรํวมไมํ
ทางใดก็ทางหนึ่ง การเข๎าใจถึงระดับความเกี่ยวข๎องของแตํละบุคคลในองค์กรที่กํอให๎เกิด
ผลลัพธ์ที่แตกตํางกัน ถือเป็นกุญแจสําคัญในการวางกลยุทธ์ที่เหมาะสม อีแวนส์ ลีอานํา 
ลี (2555) กลําววํา การมีสํวนรํวมในสื่อโซเชียลมีเดียไมํใชํแคํการสร๎างแฟนเพจ การเขียน
บล็อก การตั้งคําถาม หรือการสํงข๎อความทวีตเทํานั้น การสร๎างหรือทิ้งรํองรอยไว๎ในสื่อ
เหลํานี้ไมํได๎นํามาซึ่งความสําเร็จ แตํการทําตลาดผํานโซเชียลมีเดียเป็นเรื่องของการ
สนทนาและแลกเปลี่ยนประสบการณ์ทํามกลางกลุํมคนที่ชอบอะไรเหมือนๆ กัน และต๎อง
อาศัยการสร๎างความเชื่อใจด๎วย 

4. การวัดผล กลยุทธ์การตลาดผํานโซเชียลมีเดียต๎องมีการวัดผล ซึ่งการวัดผลก็มีอยูํ
หลากหลายรูปแบบ เชํน การวัดจํานวนคนเข๎าใช๎บริการ การนับจํานวนรีทวีต 
(Retweet) ข๎อมูล เป็นต๎น 

   
แม๎วําสื่อโซเชียลมีเดียจะมีผู๎ใช๎บริการจํานวนมาก แตํก็มีความสามารถในการเข๎าถึงกลุํม

ผู๎บริโภคอยํางเฉพาะเจาะจงเชํนกัน ด๎วยเหตุนี้นักการตลาดจึงสามารถสื่อสารตอบโต๎กับผู๎ใช๎บริการได๎
เป็นรายบุคคล ซึ่งนี่เป็นข๎อได๎เปรียบที่สื่อแบบดั้งเดิมไมํสามารถทําได๎ (Wertime & Fenwick, 2008) 
และโดยเฉพาะในยุคปัจจุบันที่มีการแขํงขันด๎านสื่อมากขึ้น สื่อแบบดั้งเดิมหรือสื่อในรูปแบบเกําอาจไมํ
สามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคและมีประสิทธิภาพเชํนในอดีต นักการตลาดจึงต๎องพัฒนาชํองทางและการ
เลือกใช๎สื่อใหมํๆ ในการสร๎างความสนใจของผู๎บริโภค การทําการตลาดผํานแอพพลิเคชั่ น จึงเป็นอีก
ทางหนึ่งที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู๎บริโภคได๎ 
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อีแวนส์ ลีอานํา ลี (2555) กลําววํา การตลาดผํานโซเชียลไมํใชํลูกเลํนใหมํที่บริษัทหรือองค์กร
ตํางๆ จําเป็นต๎องมี แตํเป็นการทุํมเทจนสามารถดึงดูดผู๎คนจํานวนมหาศาลได๎หากทําอยํางถูกทําวิธี 
ปัจจุบันการที่บริษัทหรือองค์กรเข๎าไปคลุกคลีอยูํในสื่อที่มากด๎วยการสนทนาและคําถามที่เกี่ยวเนื่อง
กับเป้าหมายของบริษัท นับวําเป็นสิ่งที่สําคัญมาก ซึ่งสื่อโซเชียลมีเดียถือเป็นชํองทางที่ตอบโจทย์นี้ได๎ดี  

 
 อยํางไรก็ตาม การจะทําการสื่อสารทางการตลาดให๎สําเร็จนั้น ไมํควรอาศัยเพียงสื่อใดสื่อหนึ่ง 
หรือแยกสื่อออฟไลน์และสื่อออนไลน์ออกจากกัน เพราะสื่อทั้งสองประเภทนี้เชื่อมโยงกัน โดยสื่อ
ออนไลน์ได๎เข๎ามามีผลกระทบตํอชีวิตในโลกออฟไลน์มากขึ้น เชํน โฆษณาผํานสื่อออฟไลน์ที่เชิญชวน
ให๎ผู๎บริโภคหรือกลุํมเป้าหมายเข๎าไปเป็นสมาชิกในสื่อออนไลน์ ทั้ง Facebook, Line หรือสื่ออ่ืนๆ 
ของตน เป็นต๎น ดังนั้น ควรจะทําการตลาดออฟไลน์และออนไลน์ให๎สอดคล๎องไปในทิศทางเดียวกัน
และไมํแยกออกจากกัน หรือเรียกได๎วําเป็นการทําการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing) 
นั่นเอง  
 
 งานวิจัยเรื่อง “ประสิทธิภาพการทํานายการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน” ถือเป็นการศึกษาการทําการตลาดผํานโซเชียลมีเดียรูปแบบหนึ่ง ผู๎วิจัยจึงได๎นํา
แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดผํานโซเชียลมาใช๎ เพ่ือศึกษาลักษณะของการการสื่อสารทางการตลาดและ
ตัวชี้วัดตํางๆ ซึ่งสามารถนํามาปรับใช๎กับแอพพลิเคชั่นไลน์ได๎ รวมถึงนําแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดผําน
โซเชียลมีเดียมาใช๎ในการสร๎างแบบสอบถามการวิจัยมา วิเคราะห์ข๎อมูล และและอภิปรายผลการวิจัย
ในลําดับตํอไป 
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
 ศิรินทร์ ซึ้งสุนทร (2542) ศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของกลุํม
วัยทํางานตอนต๎นที่มีตํอการตลาดทางตรง พบวํา (1) กลุํมวัยทํางานตอนต๎นสํวนใหญํมีการเปิดรับ
การตลาดทางตรงในระดับปานกลาง มีทัศนคติเป็นกลางตํอการตลาดทางตรง และมีพฤติกรรมการซื้อ
ผํานการตลาดทางตรงในระดับต่ํา (2) การเปิดรับมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีตํอการตลาดทางตรง 
(3) การเปิดรับมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรรมการซื้อที่มีตํอการตลาดทางตรง ( 4) ทัศนคติมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อที่มีตํอการตลาดทางตรง และ (5) ทัศนคติที่มีตํอการตลาดทางตรง 
สามารถอธิบายพฤติกรรมการซื้อท่ีมีตํอการตลาดทางตรงได๎ร๎อยละ 16  
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บุษลักษณ์ บุญมาก (2549) ศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติและปฏิกิริยาตอบสนองเชิงอารมณ์ของ
ผู๎ใช๎โทรศัพท์มือถือที่มีตํอการรบกวนของข๎อความทางการตลาดทางโทรศัพท์มือถือ พบวํา ผู๎ใช๎
โทรศัพท์เคลื่อนที่สํวนใหญํมีทัศนคติและปฏิกิริยาตอบสนองเชิงอารมณ์ “นิ่งเฉย” กลุํมผู๎ใช๎โทรศัพท์
สํวนน๎อยที่มีทัศนคติเป็นลบ โดยมีความรู๎สึกเบื่อหนํายและรําคาญใจเมื่อได๎รับข๎อความ มีบางสํวนที่มี
ทัศนคติทางบวกและพึงพอใจในข๎อความ โดยมีปัจจัยที่สํงเสริมทัศนคติเชิงบวก ได๎แกํ การมี
ประสบการณ์รํวม และความสัมพันธ์ของข๎อความ ปัจจัยที่สํงผลในเชิงลบ ได๎แกํ ความไมํสัมพันธ์ของ
ข๎อความ และความถ่ีที่มากเกินไปในการได๎รับข๎อความ หรือบริบทที่ได๎รับข๎อความ 

 
ชาลาภรณ์ อัจฉริยานุรักษ์ (2550) ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู๎ ทัศนคติ และพฤติกรรมของ

ผู๎บริโภคท่ีมีตํอการโฆษณาผํานโทรศัพท์มือถือ พบวํา (1) การรับรู๎และทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอการ
โฆษณาผํานทางโทรศัพท์มือถือของบริการ และความตั้งใจซื้อบริการที่ทําการโฆษณาผํานทาง
โทรศัพท์มือถือของผู๎บริโภค มีความสัมพันธ์ทางบวก (2) การรับรู๎ของผู๎บริโภคที่มีตํอการโฆษณาผําน
ทางโทรศัพท์มือถือของบริการ ทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอบริการที่ทําการโฆษณาผําน
ทางโทรศัพท์มือถือของบริการ มีความสัมพันธ์ทางบวก และ (3) การรับรู๎ของผู๎บริโภคที่มีตํอการ
โฆษณาผํานทางโทรศัพท์มือถือของบริการ ทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอบริการที่ทําการโฆษณาผํานทาง
โทรศัพท์มือถือ และความตั้งใจซื้อบริการที่ทําการโฆษณาผํานทางโทรศัพท์มือถือของผู๎บริโภค ก็มี
ความสัมพันธ์ในทางบวกเชํนกัน 
 

ฤดีพร ผํองสุภาพ (2551) ศึกษาเก่ียวกับการแสวงหาขําวสารการประชาสัมพันธ์และความพึง
พอใจจากการสื่อสารผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ของนิสิต ผลการวิจัยพบวํา รูปแบบและลักษณะของ
ขําวประชาสัมพันธ์ที่พบในเครือขํายสังคมออนไลน์มีดังนี้ คือ 1. ขําวประชาสัมพันธ์บุคคล 2. ขําว
ประชาสัมพันธ์ทางการตลาด 3. ขําวประชาสัมพันธ์องค์กร 4. ขําวประชาสัมพันธ์กิจกรรม 5. ขําว
ประชาสัมพันธ์เพ่ือสังคมการกุศล และ 6. ภาพขําวกิจกรรม และนอกจากนี้ยังพบวํา นิสิต นักศึกษา
สํวนใหญํมีการแสวงหาขําวสารประชาสัมพันธ์ผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ในระดับปานกลาง  และ
สํวนใหญํทําการสื่อสารผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ที่บ๎าน ทุกวัน โดยใช๎เวลามากกวํา 2 ชั่วโมง และ
ใช๎อินเทอร์เน็ตเป็นชํองทางในการแสวงหาขําวสารมากที่สุด และผลที่ได๎จากการทดสอบความสัมพันธ์
ระหวํางตัวแปร คือ 1. การแสวงหาขําวสารประชาสัมพันธ์ของนิสิต นักศึกษา มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติที่มีตํอสังคมออนไลน์ การใช๎ประโยชน์จากเครือขํายสังคมออนไลน์ และความพึงพอใจจากการ
สื่อสารผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ 2. ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับการใช๎ประโยชน์จากสื่อสังคม
ออนไลน์ และ 3. การใช๎ประโยชน์จากเครือขํายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจจาก
การสื่อสารผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ 
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 ยอดขวัญ นิลวงศ์ (2552) ศึกษาเกี่ยวกับการวิเคราะห์โครงสร๎างและเนื้อหาบล็อกองค์กร
ธุรกิจการบิน ผลการวิจัยพบวํา การมีปฏิสัมพันธ์ผํานบล็อกขององค์กรกับผู๎รับสารเป็นความต๎องการ
ของผู๎สํงสารและผู๎รับสารที่จะตอบสนองตํอความต๎องการในการสื่อสารของอีกฝ่าย คือ องค์กรใน
ฐานะผู๎สํงสาร สามารถเก็บข๎อมูลเกี่ยวกับผู๎รับสาร ความสนใจ และความต๎องการ โดยอาศัย
คุณลักษณะของการเก็บรวบรวมข๎อมูลผํานการลงทะเบียนเป็นสมาชิกบล็อกมาใช๎ให๎เกิดประโยชน์ 
นอกจากนี้ คุณลักษณะด๎านการสื่อสารระหวํางกัน ชํวยให๎ผู๎รับสารหรือลูกค๎าสามารถโต๎ตอบสื่อสาร
กับองค์กรได๎โดยไมํผํานกระดานแสดงความคิดเห็น และปฏิสัมพันธ์ด๎านการเชื่อมตํอกัน ซึ่งจะนําผู๎ใช๎
ไปยังเว็บไซต์หรือบล็อกอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข๎อง เป็นการสะท๎อนให๎เห็นถึงธรรมชาติของสื่ออินเทอร์เน็ตหรือ
ศักยภาพของบล็อก 
 

เบญญาภา ฐิตวัฒนาคุณ (2552) ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู๎ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ ผําน
เครือขํายสังคมออนไลน์ ผลการวิจัยพบวํา การเปิดรับขําวสารผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ของกลุํม
ประชากรที่มีเพศ อายุ สถานภาพ และระดับการศึกษาที่แตกตํางกัน ไมํมีผลตํอการเปิดรับข๎อมูล
ขําวสารผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ ยกเว๎นปัจจัยด๎านอาชีพ และระดับรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน ซึ่งทั้ง
สองปัจจัยนี้มีผลตํอการเปิดรับขําวสารผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ อยํางมีนัยยะสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 สําหรับการทดสอบความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรพบวํา การเปิดรับขําวสารผํานเครือขําย
สังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการรับรู๎ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ อยํางมีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 และการรับรู๎ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ มีมากกวําการรับรู๎ภาพลักษณ์
องค์กรธุรกิจที่ไมํผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ 
 
 กนกวรรณ ครินชัย (2554) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลตํอการดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นของ
ผู๎ ใช๎โทรศัพท์มือถือไอโฟน พบวํา ปัจจัยด๎านทัศนคติ ( Attitudes) ปัจจัยด๎านความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ปัจจัยด๎านการรับรู๎ถึงความสะดวกในการพกพา (Perceived Mobility) ปัจจัยด๎าน
อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) และปัจจัยด๎านการรับรู๎มูลคําที่เป็นตัวเงิน (Perceived 
Monetary Value) เป็นปัจจัยที่สํงผลตํอการดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นของผู๎ใช๎โทรศัพท์มือถือไอโฟน 
อยํางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
 
 แพรวดี ณ นคร (2555) ศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์และประสิทธิผลของแบรนด์แอพพลิเคชั่นใน
ธุรกิจบริการ โดยใช๎การวิจัยทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ ผลการวิจัยพบวํา กลยุทธ์ของการสร๎าง  
แบรนด์แอพพลิเคชั่นต๎องมีวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน ทราบถึงพฤติกรรมผู๎บริโภค แอพพลิเคชั่นต๎อง
อํานวยความสะดวกรวดเร็ว ประหยัดเวลา ใช๎งานงําย ให๎ข๎อมูลที่ถูกต๎อง เป็นชํองทางในการใช๎บริการ
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หรือสํงเสริมการขาย มีสํวนของบัตรสมาชิกให๎แกํผู๎บริโภค มีบริการระบุตําแหนํง และสามารถทํางาน
ภายใต๎ข๎อจํากัดของเครือขํายเทคโนโลยีความเร็วสูง นอกจากนั้นยังพบวํา พฤติกรรมของผู๎บริโภคใน
การเลือกใช๎แบรนด์แอพพลิเคชั่นสํวนมาก คือ เลือกใช๎เพ่ือความสะดวกรวดเร็วและประหยัดเวลา 
และประสิทธิผลจากแบรนด์แอพพลิเคชั่นในองค์กรธุรกิจบริการ คือ เป็นชํองทางในการอํานวยความ
สะดวกในการให๎บริการ และการสํงเสริมการขายที่กํอให๎เกิดรายได๎ จากการที่ผู๎บริโภคใช๎แอพพลิเคชั่น
ซื้อบริการ หรือทําธุรกรรมการเงินผํานสมาร์ทโฟน 
 
 Barwise and Strong (2002) ศึกษาเกี่ยวกับ “Permission-based mobile advertising” 
เพ่ือศึกษาการโฆษณาทางโทรศัพท์มือถือที่ได๎รับการอนุญาต โดยวัดประสิทธิผลของการใช๎ข๎อความ 
SMS สํวนลดตํางๆ ซึ่งได๎รับอนุญาตจากผู๎บริโภค ผลการวิจัยพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีความพึง
พอใจในการอํานโฆษณาผํานทางโทรศัพท์มือถือ และมีพฤติกรรมตอบรับ เชํน การสํงข๎อความกลับ
เพ่ือรับของรางวัล เป็นต๎น และกลุํมตัวอยํางบางสํวนมีการสํงข๎อความตํอไปให๎คนรู๎จัก กลุํมตัวอยําง
ยังให๎ความเห็นวํา โทรศัพท์มือถือเป็นสื่อที่มีความเป็นสํวนตัวสูง จึงมีความคาดหวังวําข๎อความโฆษณา
ที่สํงมาจะต๎องมีความเก่ียวข๎องกับตนเอง 
 

Tsang, Ho, and Liang (2004) ศึกษาเกี่ยวกับ “Consumer attitudes toward mobile 
advertising: An empirical study” เพ่ือศึกษาทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอการโฆษณาผํานทาง
โทรศัพท์มือถือ รวมถึงความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎บริโภค ผลการวิจัยพบวํา 
กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติโดยรวมในแงํลบตํอการโฆษณาผํานทางโทรศัพท์มือถือ ทั้งนี้ยังพบความ
แตกตํางอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติระหวํางโฆษณาที่ ได๎รับการอนุญาต ( Permission-based 
Advertising) และโฆษณาที่ไมํได๎รับการอนุญาต (Unauthorized Spamming) โดยกลุํมตัวอยํางมี
ทัศนคติตํอโฆษณาที่ได๎รับการอนุญาตในแงํบวก และมีทัศนคติตํอโฆษณาที่ไมํได๎รับอนุญาตในแงํลบ 
อาจกลําวได๎วํา การสํงข๎อความโดยได๎รับอนุญาตหรือไมํนั้น สํงผลตํอทัศนคติ ความตั้งใจซื้อ และ
พฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎ และพบวําลักษณะของโฆษณาผํานทางโทรศัพท์มือถือมีนัยสําคัญทางสถิติ
ตํอทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการโฆษณา คือ คุณสมบัติด๎านความบันเทิง (Entertainment) การให๎ข๎อมูล 
(Informativeness) และ ความนําเชื่อถือ (Credibility) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมในแงํบวก 
ขณะที่ความนํารําคาญ (Irritation) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมในแงํลบ โดยผู๎บริโภคมีการ
เปิดรับโฆษณาเพ่ือความบันเทิงมากที่สุด 
 นอกจากนี้ Tsang, Ho และ Liang ได๎แบํงกลยุทธ์สําหรับการโฆษณาผํานทางโทรศัพท์มือถือ
เป็น 3 รูปแบบ คือ 1) โฆษณาที่ได๎รับความยินยอม ซึ่งมีเนื้อหาเกี่ยวกับสินค๎าและบริการ จะถูกสํงให๎
เฉพาะบุคคลที่ตั้งใจรับข๎อความเทํานั้น เพื่อลดความรําคาญจากคนที่ไมํยินดีรับข๎อความ 2) โฆษณาที่มี
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สิ่งจูงใจ (Incentive-based Advertising) ให๎ผู๎บริโภคได๎ชิงรางวัลหรือเข๎ารํวมกิจกรรมสํงเสริม
การตลาด 3) โฆษณาตามสถานที่ (Location-based Advertising) คือ การสํงข๎อความโฆษณาในกับ
กลุํมผู๎บริโภคท่ีอยูํในบริเวณเดียวกับสถานที่ขายสินค๎าหรือจัดกิจกรรม 
 
 จากที่กลําวมาข๎างต๎น จะเห็นได๎วําการโฆษณาผํานโทรศัพท์มือถือนั้น มีความคล๎ายคลึงกับ
การสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ ซึ่งใช๎โทรศัพท์มือถือเป็นสื่อในการเข๎าถึงแอพพลิเคชั่น 
โดยโทรศัพท์เป็นสื่อมีความเป็นสํวนบุคคลสูงมาก สามารเข๎าถึงได๎ทุกที่ ทุกเวลา ดังนั้นข๎อความ
โฆษณาทางโทรศัพท์มือถือหรือผํานแอพพลิเคชั่นไลน์จึงต๎องมีความเป็นสํวนตัวเชํนกัน คือต๎องได๎รับ
การอนุญาตจากผู๎บริโภคกํอน เพราะหากมีการสํงข๎อความการสื่อสารการตลาดที่ไมํได๎รับการอนุญาต 
ก็อาจทําให๎ผู๎บริโภคเกิดความรําคาญหรือระคายเคืองใจได๎ ซึ่งอาจทําให๎เกิดทัศนคติในแงํลบ รวมถึ ง
กลยุทธ์ในการสํงข๎อความการสื่อสารการตลาดก็ควรมีสิ่งจูงใจ เพ่ือสร๎างทัศนคติที่ดี อันจะสํงผล
พฤติกรรมของผู๎บริโภคตามมา ผู๎วิจัยได๎ใช๎งานวิจัยครั้งนี้ประกอบในการสร๎างแบบสอบถาม เนื่องจาก
การเปิดรับโฆษณาผําน SMS มีความคล๎ายคลึงกับการเปิดรับข๎อความการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์  
 
 การทบทวนวรรณกรรมทั้งหมด ทําให๎ผู๎วิจัยทราบถึงข๎อค๎นพบจากงานวิจัยในอดีต รวมถึง
ความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรตํางๆ ได๎แกํ การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรม ซึ่งสามารถนํามาพัฒนา
ตํอยอด และใช๎เป็นแนวทางในการศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปร สร๎างแบบสอบถาม และยืนยัน
อภิปรายผลการวิจัย 
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บทที ่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ประสิทธิภาพการทํานายการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์
ของอุตสาหกรรมการบิน” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช๎วิธีวิจัยเชิง
สํารวจ (Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot descriptive Study) เครื่องมือที่ใช๎ในการ
วิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่มีคําถามปลายปิด (Close-ended Questionnaire) เป็น
เครื่องมือสําหรับการวิจัย โดยมีรายละเอียดตามลําดับ ดังนี้ 
 

1. ประชากรที่ใช๎ในการวิจัย 
2. กลุํมตัวอยํางท่ีใช๎ในการวิจัย 
3. วิธีการสุํมกลุํมตัวอยํางในการวิจัย 
4. เครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย 
5. เกณฑ์ในการให๎คะแนน 
6. เกณฑ์ในการวัดระดับความสัมพันธ์ของตัวแปร 
7. การตรวจสอบความนําเชื่อถือของเครื่องมือ 
8. การเก็บรวบรวมข๎อมูล 
9. การการวิเคราะห์และประมวลผลข๎อมูล 

 
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
 

เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) ซึ่งใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บข๎อมูล โดยเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางที่เป็นผู๎ใช๎ที่เป็นเพ่ือน (Add friends) กับ
องค์กรอุตสาหกรรมการบิน ทั้งเพศชายและหญิง ชํวงวัยทํางานที่มีอายุระหวําง 23-40 ปี อาศัยอยูํใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุํมตัวอยํางเป็นผู๎ตอบแบบสอบถามด๎วยตนเอง เพ่ือเป็นการศึกษาและหา
ความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปร ได๎แกํ การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภค โดยมีรายละเอียด
ตามหัวข๎อตํางๆ ดังนี้ 
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ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ได๎กําหนดกลุํมประชากรเป้าหมาย คือ ผู๎ที่อาศัยอยูํในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทั้งเพศชายและหญิง อายุระหวําง 25 – 40 ปี ที่ใช๎บริการแอพพิเคชั่นไลน์ และเป็นเพ่ือน (add 
friends) กับบริษัทหรือองค์กรที่ทําการสื่อสารทางการตลาดผํานแอพพิเคชั่นไลน์ที่กําหนด เนื่องจาก
กลุํมประชากรนี้เป็นกลุํมคนวัยทํางานที่มีการตัดสินใจ มีกําลังซื้อเป็นของตัวเอง หรือมีสํวนรํวมในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าหรือบริการตํางๆ โดยเป็นผู๎ที่ ใช๎บริการแอพพิเคชั่นไลน์ และเป็นเพ่ือน (Add 
friends) กับบริษัทหรือองค์กรที่ทําการสื่อสารทางการตลาดผํานแอพพิเคชั่นไลน์ที่กําหนด คือ บริษัท
การบินไทย จํากัด (มหาชน) และบริษัท การทําอากาศยานไทย จํากัด (มหาชน) ภายในเวลา 2 เดือน
ที่ผํานมา  
  
 ตามข๎อมูลสถิติเก่ียวกับจํานวนประชากรจากสํานักงานสถิติแหํงชาติ ได๎จําแนกประชากรโดย
กลุํมอายุ 23-40 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร พ.ศ.2556 มีจํานวนทั้งสิ้น 1,536,794 คน (สํานักงาน
สถิติแหํงชาติ, 2555) แตํสําหรับจํานวนประชากรผู๎ใช๎แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นสิ่งที่ผู๎วิจัยไมํสามารถหาตัวเลขที่แนํนอนได๎ เนื่องจากไมํมีหนํวยงานหรือองค์กร
ใดรวบรวมข๎อมูลดังกลําว ดังนั้น ผู๎วิจัยจึงคาดการณ์จํานวนประชากรผู๎ใช๎แอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบินที่อยูํในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและหญิง อายุระหวําง 23-40 ปี วํามี
จํานวนมากกวํา 100,000 คน ด๎วยเหตุผล ดังนี้ 
 

1. จ านวนของผู้ใช้แอพพลิเคชั่นไลน์ คือ จํานวนผู๎ใช๎แอพพลิเคชั่นไลน์ประเทศ ซึ่งมี
จํานวนประมาณ 24 ล๎านคน (ข๎อมูล ณ วันที่ 29 มีนาคม 2557) 

 
2. จ านวนผู้ใช้ Official Accounts คือ จํานวนผู๎ใช๎บัญชีอยํางเป็นทางการของ LINE 
ประเทศไทย ซึ่งมีจํานวน 11,618,148 และจํานวนผู๎ใช๎บัญชีอยํางเป็นทางการการบิน
ไทยและการทําอากาศยานไทย ซึ่งพบวํา การบินไทยมีจํานวนสมาชิก 4,993,716 คน 
และการทําอากาศยานไทยมีจํานวนสมาชิก 5,138,378 คน (ข๎อมูล ณ วันที่ 19 เมษายน 
2557) 

 
 ดังนั้น จะเห็นได๎วําแอพพลิเคชั่นไลน์ และ Official Accounts ของไลน์ รวมถึงองค์กร
อุตสาหกรรมการบิน ได๎รับการสนับสนุนจากผู๎ใช๎เป็นอยํางดี และมีจํานวนผู๎ใช๎เพิ่มข้ึนอยํางตํอเนื่อง จึง
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ทําให๎ผู๎วิจัยประมาณการณ์จํานวนผู๎ที่ เป็นเพ่ือน (Add friends) กับองค์กรอุตสาหกรรมการบินวํา 
นําจะมีมากกวําหนึ่งแสนคน 
 
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
 

การกําหนดกลุํมตัวอยํางในการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎กําหนดโดยใช๎สูตรคํานวณของ Taro 
Yamane โดยกําหนดความเชื่อมั่นร๎อยละ 95 และความผิดพลาดไมํเกินร๎อยละ 5 (Yamane, 1967) 
ดังนี้ 

 

 
 
 เมื่อ n = ขนาดของกลุํมตัวอยําง 

N = ขนาดของกลุํมประชากร 
  e = ความนําจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมให๎เกิดได๎ (e = 0.05) 
 
ดังนั้นเมื่อทําการแทนคําจากสูตรจะได๎ ดังนี้ 
 

 
 

จากการแทนคําในสูตร จะได๎ขนาดของกลุํมตัวอยํางเทํากับ 398.40 คน ดังนั้นผู๎วิจัยจึงได๎
กําหนดให๎กลุํมตัวอยํางมีจํานวนไมํน๎อยกวํา 400 คน 

 

วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) 
โดยอาศัยทั้งความนําจะเป็น (Probability Sampling) และความไมํนําจะเป็น (Non Probability 
Sampling) เพ่ือสุํมเลือกกลุํมตัวอยํางตามคุณสมบัติที่เหมาะสมกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดย
พิจารณาจากการแบํงเขตพ้ืนที่การปกครองในกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบํงออกเป็น 3 ขั้นตอน ดังนี้  
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ขั้นตอนที่ 1 การสุํมแบบอยํางงําย (Simple Random Sampling) โดยอาศัยความนําจะเป็น 
(Probability Sampling) 
 ได๎แบํงกลุํมตัวอยํางออกเป็นกลุํมๆ ตามเขตการปกครองในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีทั้งหมด 50 
เขต (สํานักผังเมือง กรุงเทพมหานคร, 2556) และใช๎วิธีการจับฉลากเลือก 10 เขต ดังนี้ 
 

1. เขตปทุมวัน   6. เขตลาดพร๎าว  
2. เขตบางรัก    7. เขตจตุจักร  
3. เขตพญาไท   8. เขตลาดกระบัง 
4. เขตพระนคร   9. เขตคลองเตย 
5. เขตห๎วยขวาง  10. เขตดอนเมือง  

 
ขั้นตอนที่ 2 การสุํมแบบกําหนดจํานวนตัวอยําง (Quota Sampling) โดยไมํอาศัยความ

นําจะเป็น (Non Probability Sampling) 
 เมื่อได๎ เขตการปกครองแล๎ว ก็จะกําหนดจํานวนกลุํมตัวอยํางที่มีคุณสมบัติตรงกับ
วัตถุประสงค์ของการวิจัยในแตํละพ้ืนที่ในจํานวนเทําๆ กัน คือ เขตละ 25 คน 
 

ขั้นตอนที่ 3 การเก็บข๎อมูลแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยไมํอาศัยความนําจะ
เป็น (Non Probability Sampling) 
 การเก็บข๎อมูลแบบบังเอิญ ใช๎ในการเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางในแตํละเขต ตามสถานที่
ตํางๆ ที่คาดวํานําจะพบกลุํมเป้าหมาย เชํน ห๎างสรรพสินค๎า สํานักงาน รํวมกับการเก็บข๎อมูลแบบ
ออนไลน์ จนได๎รับตัวอยํางครบตามจํานวนที่ต๎องการ  
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 
ในการวิจัยนี้เครื่องมือที่ใช๎เก็บรวบรวมข๎อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยเป็น

คําถามปลายปิด (Close – Ended Questionnaire) จํานวน 1 ชุด ประกอบด๎วยแบบสอบถามเพ่ือ
คัดเลือกกลุํมตัวอยําง (Screen Questionnaire) และแบบสอบถามหลัก (Main Questionnaire) 
ดังนี้ 
 

1. แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Screen Questionnaire) ประกอบด๎วย 
คําถามเกี่ยวกับการใช๎แอพพลิเคชั่นไลน์ และคําถามเกี่ยวกับการเป็นเพ่ือนกับบัญชีอยํางเป็นทางการ 
(Official Accounts) ขององค์กรอุตสาหกรรมการบิน 



 95 

2. แบบสอบถามหลัก (Main Questionnaire) โดยแบบสอบถามแบํงออกเป็น 4 สํวน ดังนี้ 
 
สํวนที่ 1 ข๎อมูลสํวนตัวของผู๎ตอบแบบสอบถาม ได๎แกํ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายได๎ 
 
สํวนที่ 2 การเปิดรับของผู๎บริโภคที่มีตํอการสื่อสารทางการตลาดผํานแอพพลิเคชั่น

ไลน์ ประกอบไปด๎วยคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับ ความบํอยครั้ง
ในการเปิดรับข๎อความการสื่อสารการตลาด และรูปแบบของข๎อความที่
เปิดรับ ตามแนวทางการตั้งคําถามของ McLeod และ O’Keefe และ
งานวิจัยของ Barwise และ Strong (2002) และ Tsang et al (2004) 

 
สํวนที่ 3 ทัศนคติของผู๎บริโภคตํอการสื่อสารทางการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ 

ตามแนวทางงานวิจัยของ ชลาภรณ์ อัจฉริยานุรักษ์ (2550) 
 
สํวนที่ 4 พฤติกรรมของผู๎บริโภคตํอการสื่อสารทางการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์  

ประกอบด๎วยคําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ ความตั้งใจในการเข๎ารํวม
กิจกรรม และการบอกตํอ 

  
เกณฑ์การให้คะแนน  
 

ผู๎วิจัยได๎กําหนดเกณฑ์การให๎คะแนนการวัดคําตัวแปรที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ คือ การเปิดรับ 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภค โดยแตํละตัวแปรมีรายละเอียดและเกณฑ์การให๎คะแนน ดังนี้ 

 
1. การเปิดรับการสื่อสารทางการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ 
การวัดตัวแปรเกี่ยวกับปริมาณการเปิดรับการสื่อสารทางการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ 

ได๎มาจากการนําคะแนนของความถี่ หรือความบํอยครั้งในการเปิดรับมาคํานวณ โดยมีการกําหนด
คะแนนความบํอยครั้งในการเปิดรับข๎อความ ใช๎มาตรวัดแบบความถี่ Rating Scale 5 ระดับ ดังนี้ 
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บํอย    5 คะแนน 
คํอนข๎างบํอย   4 คะแนน 
ปานกลาง   3 คะแนน 
คํอนข๎างน๎อย   2 คะแนน 
น๎อย    1 คะแนน 

 
เกณฑ์ในการแปลความหมายจากคําเฉลี่ยของคะแนน ดังนี้ 

 
คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

จํานวนระดับ 

 

 = 0.8 

 
1. คําคะแนนในระดับ 1.00 – 1.80 หมายถึง มีการเปิดรับน๎อย 
2. คําคะแนนในระดับ 1.81 – 2.60 หมายถึง มีการเปิดรับคํอนข๎างน๎อย 
3. คําคะแนนในระดับ 2.61 – 3.40 หมายถึง มีการเปิดรับปานกลาง 
4. คําคะแนนในระดับ 3.41 – 4.20 หมายถึง มีการเปิดรับคํอนข๎างบํอย 
5. คําคะแนนในระดับ 4.21 – 5.00 หมายถึง มีการเปิดรับบํอย 

 
2. ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารทางการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ 
การวัดตัวแปรเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารทางการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ เป็นการ

วัดโดยใช๎มาตราวัดแบบ 5-pointed Likert Scale ทั้งเชิงบวก และเชิงลบ เพ่ือให๎สอดคล๎องกับการ
ตัดสินใจของผู๎ตอบแบบสอบถาม กําหนดคะแนนเพื่อการคํานวณ ดังนี้ 

 
เชิงบวก  เชิงลบ 

เห็นด๎วย    5  1  คะแนน   
  คํอนข๎างเห็นด๎วย   4  2  คะแนน 
  เฉยๆ/ไมํแนํใจ   3  3  คะแนน 
  คํอนข๎างไมํเห็นด๎วย  2  4  คะแนน 

ไมํเห็นด๎วย   1  5  คะแนน 
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เกณฑ์ในการแปลความหมายจากคําเฉลี่ยของคะแนน ดังนี้ 
 

คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
จํานวนระดับ 

 

 = 0.8 

 
1. คําคะแนนในระดับ 1.00 – 1.80 หมายถึง ไมํเห็นด๎วย 
2. คําคะแนนในระดับ 1.81 – 2.60 หมายถึง คํอนข๎างไมํเห็นด๎วย 
3. คําคะแนนในระดับ 2.61 – 3.40 หมายถึง เฉยๆ/ไมํแนํใจ 
4. คําคะแนนในระดับ 3.41 – 4.20 หมายถึง คํอนข๎างเห็นด๎วย 
5. คําคะแนนในระดับ 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นด๎วย 
 
3. พฤติกรรมที่มีตํอการสื่อสารทางการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ 
การวัดการกระทําพฤติกรรมสนับสนุนการสื่อสารทางการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ

ผู๎ตอบแบบสอบถาม โดยมีเกณฑ์การวัดโดยใช๎มาตรวัดแบบ Rating Scale 5 ระดับ ดังนี้ 
 

 มาก    5 คะแนน 
คํอนข๎างมาก   4 คะแนน 
ปานกลาง   3 คะแนน 
คํอนข๎างน๎อย   2 คะแนน 
น๎อย    1 คะแนน 

 
เกณฑ์ในการแปลความหมายจากคําเฉลี่ยของคะแนน ดังนี้ 

 
คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

จํานวนระดับ 

 

 = 0.8 
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1. คําคะแนนในระดับ 1.00 – 1.80 หมายถึง  มีพฤติกรรมสนับสนุนน๎อย 
2. คําคะแนนในระดับ 1.81 – 2.60 หมายถึง  มีพฤติกรรมสนับสนุนคํอนข๎างน๎อย 
3. คําคะแนนในระดับ 2.61 – 3.40 หมายถึง  มีพฤติกรรมสนับสนุนระดับปาน-กลาง 
4. คําคะแนนในระดับ 3.41 – 4.20 หมายถึง  มีพฤติกรรมสนับสนุนคํอนข๎างมาก 
5. คําคะแนนในระดับ 4.21 – 5.00 หมายถึง  มีพฤติกรรมสนับสนุนมาก 

 
เกณฑ์ในการวัดระดับความสัมพันธ์ของตัวแปร 
 
 ผู๎วิจัยได๎ใช๎เกณฑ์ในการวัดระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรในการวิเคราะห์ โดยใช๎เกณฑ์ของ
วิเชียร เกตุสิงห์ (2541) ดังนี้ 
 
  คะแนนระหวําง 0.00 – 0.19 มีความสัมพันธ์ในระดับต่ํามาก 
  คะแนนระหวําง 0.20 – 0.39 มีความสัมพันธ์ในระดับต่ํา 

คะแนนระหวําง 0.40 – 0.59 มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
คะแนนระหวําง 0.60 – 0.79 มีความสัมพันธ์ในระดับสูง 
คะแนนตั้งแตํ 0.80 ขึ้นไป  มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก 
 

การทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ 
 

แบบสอบถามที่ใช๎เป็นเครื่องมือนั้น ได๎นําไปทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความ
นําเชื่อถือได๎ (Reliability) ดังนี้  

 
1. นําแบบสอบถามไปทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) โดยนําแบบสอบถามที่ได๎เรียบ

เรียงแล๎วไปให๎อาจารย์ที่ปรึกษา คณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ และผู๎เชี่ยวชาญ เป็นผู๎ตรวจสอบหา
ความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสมของภาษาที่ใช๎ (Wording) เพ่ือขอ
คําแนะนําในการแก๎ไขปรับปรุงแบบสอบถามให๎มีประสิทธิภาพ 

 
2. นําแบบสอบถามที่ได๎รับการปรับปรุงแก๎ไขแล๎วไปทดสอบความเชื่อถือ (Reliability) โดย

นําแบบสอบถามไปทดลองใช๎ (Try - Out) กับผู๎ตอบแบบสอบถามจํานวน 30 คน เพ่ือนํามาหาคํา
ความเชื่อถือได๎ของแบบสอบถามที่วัดการเปิดรับ ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารทางการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ และพฤติกรรมการบริโภค โดยใช๎วิธีการหาคําความเชื่อถือได๎ (Reliability) จาก
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สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Cronbach’s Coefficient Alpha) ของ Cronbach (อ๎างถึงใน วิเชียร เกตุ
สิงห์, 2541) ดังนี้ 
 

α              =     
  










 




T

I

V

V

k

k 1

1
 

 
เมื่อ α คือ คําความนําเชื่อถือ 

k คือ จํานวนข๎อ 
VI คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตํละข๎อ 
VT คือ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข๎อ 
 
โดยกําหนดคําความนําเชื่อถือไมํต่ํากวํา 0.75 
 

จากการทดสอบพบวํา  
- คําถามเก่ียวกับการเปิดรับสื่อมีคําความเชื่อมั่นเทํากับ .879  
- คําถามเก่ียวกับทัศนคติมีคําเชื่อมั่นเทํากับ .840 
- คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมมีคําความเชื่อมั่นเทํากับ .896 

 
จากคําความเชื่อมั่นข๎างต๎น จะเห็นได๎วําตัวแปรทั้งสามได๎คําสัมประสิทธิ์อัลฟา Cronbach 

(Cronbach’s Alpha) อยูํในเกณฑ์ที่มีความนําเชื่อถือได๎ดี ดังนั้น จึงเป็นแบบสอบถามที่ผํานการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงและความนําเชื่อถือ ผู๎วิจัยจึงนําไปเก็บข๎อมูลกับกลุํมตัวอยําง 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 ผู๎วิจัยทําการเก็บรวบรวมข๎อมูลด๎วยตนเอง พร๎อมทั้งผู๎ชํวยวิจัย จากกลุํมตัวอยํางจํานวน 400 
คน โดยวิธีการแจกแบบสอบถามให๎กลุํมตัวอยํางกรอกคําตอบเอง (Self-Administered) รวมกับการ
เก็บข๎อมูลออนไลน์ แตํหากกลุํมตัวอยํางไมํสามารถกรอกแบบสอบถามได๎ ผู๎วิจัยจะทําการเก็บข๎อมูล
โดยใช๎วิธีสอบถามในแบบสอบถามและบันทึกข๎อมูลลงในแบบสอบถาม โดยใช๎เวลาในการเก็บข๎อมูล
ประมาณ 1 เดือน โดยเริ่มเก็บข๎อมูลตั้งแตํเดือนมกราคม ถึงเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2557 
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การประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 หลังจากเก็บรวบรวมข๎อมูลครบถ๎วน พร๎อมทั้งตรวจสอบความเรียบร๎อยของแบบสอบถาม
แล๎ว ผู๎วิจัยจะนําข๎อมูลทั้งหมดไปลงรหัสข๎อมูล (Coding) แล๎วคัดลอกรหัสลงในแบบฟอร์มการลงรหัส 
และนําไปประมวลผลข๎อมูลโดยใช๎โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social 
Science) สําหรับ Windows ในการคํานวณคําสถิติในการวิจัย เพ่ือทําการวิเคราะห์ทางสถิติ จากนั้น
จึงนําผลคํานวณทางสถิติที่ได๎มาเขียนวิเคราะห์ และนําเสนอผลการวิจัย ดังนี้ 
 

1. การวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  
การวิเคราะห์ข๎อมูลของกลุํมตัวอยํางเพ่ือแจกแจงความถี่ นําเสนอในรูปแบบตารางร๎อยละ

(Percentage) คําเฉลี่ย (Mean) และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยอธิบาย
ข๎อมูลเบื้องต๎นเก่ียวกับกลุํมตัวอยําง ดังตํอไปนี้ 

 
- ข๎อมูลเกี่ยวกับข๎อมูลสํวนตัวของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
- ข๎อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับการสื่อสารทางการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ 
- ข๎อมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารทางการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ 
- ข๎อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมที่มีตํอการสื่อสารทางการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ 
 
 2. การวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) 
การวิเคราะห์ข๎อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานของการวิจัย ใช๎การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์แบบ

เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ซึ่งใช๎อธิบายความสัมพันธ์
ระหวํางตัวแปร และใช๎การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression) ซึ่งใช๎อธิบาย
ความสัมพันธ์และประสิทธิภาพการทํานายตัวแปรตํางๆ กําหนดคําความเชื่อมั่นในการทดสอบ
สมมติฐานไว๎ที่ระดับ 0.001 โดยทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

 
- การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินมีมี

ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู๎บริโภค 
- การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค 
- ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค 
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- การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภค 

- การเปิดรับ และทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารทางการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบินมีประสิทธิภาพการทํานายพฤติกรรมการบริโภค 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “ประสิทธิภาพการทํานายการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ

อุตสาหกรรมการบิน” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช๎วิธีวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot descriptive Study) ทําการเก็บข๎อมูลจาก
ผู๎บริโภคทั้งเพศชายและหญิง อายุระหวําง 23-40 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นผู๎ที่ใช๎บริการ
แอพพิเคชั่นไลน์ และเป็นเพ่ือน (Add friends) กับบริษัทหรือองค์กรที่ทําการสื่อสารทางการตลาด
ผํานแอพพิเคชั่นไลน์ที่กําหนด คือ บริษัทการบินไทย จํากัด (มหาชน) และบริษัท การทําอากาศยาน
ไทย จํากัด (มหาชน) โดยมีเครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่มีคําถาม
ปลายปิด (Close-ended Questionnaire) เป็นเครื่องมือสําหรับการวิจัย จํานวนทั้งสิ้น 400 ชุด  
 

ผู๎วิจัยได๎ประมวลผลโดยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social 
Sciences) for Windows ในการคํานวณคําสถิติในการวิจัย เพ่ือการวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงพรรณนา 
(Descriptive Analysis) โดยใช๎คําสถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือใช๎อธิบายความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปร และใช๎การวิเคราะห์ถดถอย
แบบพหุคูณ (Multiple Regression) ซึ่งใช๎อธิบายประสิทธิภาพการทํานายตัวแปรตํางๆ ในการ
ทดสอบสมมติฐานตามที่ได๎ตั้งไว๎ โดยสามารถแบํงออกได๎เป็นสํวนๆ ดังนี้ 
 

ส่วนที่ 1 ผลข๎อมูลลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง 
ส่วนที่ 2 ผลการวัดการเปิดรับของกลุํมตัวอยํางที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่น
ไลน์ 
ส่วนที่ 3 ผลการวัดทัศนคติของกลุํมตัวอยํางที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่น
ไลน์ 
ส่วนที่ 4 ผลการวัดพฤติกรรมการบริโภคของกลุํมตัวอยํางที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ 
ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรและประสิทธิภาพในการทํานายตัวแปร
เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
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ผลข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ผลการวิจัยด๎านลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง จํานวน 400 คน ประกอบด๎วย 
ข๎อมูลด๎านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน สามารถแจกแจงผลได๎ ดังนี้ 
 

เพศ 
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

 
จากตารางที่ 4.1 เมื่อจําแนกกลุํมตัวอยํางตามเพศ พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเป็นเพศหญิง 

โดยกลุํมตัวอยํางที่เป็นเพศชาย มีจํานวน 110 คน (ร๎อยละ 27.5) และกลุํมตัวอยํางที่เป็นเพศหญิง มี
จํานวน 290 คน (ร๎อยละ 72.5) 
 

อายุ 
  
ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
23 – 26 ปี 161 40.3 
27 – 30 ปี 103 25.8 
31 – 34 ปี 41 10.3 
35 – 40 ปี 95 23.8 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 4.2 เมื่อจําแนกกลุํมตัวอยํางตามอายุ พบวํา กลุํมตัวอยํางที่อยูํในชํวงอายุ 23-
26 ปี มีจํานวนมากที่สุด จํานวน 161 คน (ร๎อยละ 40.3) รองลงมา คือ ชํวงอายุ 27-30 ปี จํานวน 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 110 27.5 
หญิง 290 72.5 
รวม 400 100 
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103 คน (ร๎อยละ 25.8) และชํวงอายุ 35-40 ปี จํานวน 95 คน (ร๎อยละ 23.8) โดยกลุํมตัวอยํางที่มี
จํานวนน๎อยที่สุด คือ กลุํมตัวอยํางท่ีอยูํในชํวงอายุ 31-34 ปี จํานวน 41 คน (ร๎อยละ 10.3)  
 

ระดับการศึกษา 
  
ตารางท่ี 4.3 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ํากวําปริญญาตรี 23 5.8 

ปริญญาตรี 274 68.5 
สูงกวําปริญญาตรี 103 25.8 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 4.3 เมื่อจําแนกกลุํมตัวอยํางตามระดับการศึกษา พบวํา กลุํมตัวอยํางที่มีระดับ
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวนมากที่สุด จํานวน 274 คน (ร๎อยละ 68.5) รองลงมา คือ ระดับสูง
กวําปริญญาตรี จํานวน 103 คน (ร๎อยละ 25.8) และอันดับสุดท๎าย คือ ระดับต่ํากวําปริญญาตรี 
จํานวน 23 คน (ร๎อยละ 5.8)  
 

อาชีพ 

  
ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 13 3.3 
ข๎าราชการ/ลูกจ๎างหรือพนักงานของรัฐ 66 16.5 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 85 21.3 
พนักงานเอกชน 194 48.5 

เจ๎าของกิจการ/ธุรกิจสํวนตัว 42 10.5 
รวม 400 100 
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จากตารางที่ 4.4 เมื่อจําแนกกลุํมตัวอยํางตามอาชีพ พบวํา กลุํมตัวอยํางมีอาชีพพนักงาน
เอกชน มากที่สุด จํานวน 194  คน (ร๎อยละ 48.5) รองลงมา คือ อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 
85 คน (ร๎อยละ 21.3) นอกจากนั้น คือ อาชีพข๎าราชการ ลูกจ๎างหรือพนักงานของรัฐ จํานวน 66 คน 
(ร๎อยละ 16.5) อาชีพเจ๎าของกิจการหรือธุรกิจสํวนตัว จํานวน 42 คน (ร๎อยละ 10.5) และอันดับ
สุดท๎าย คือ กลุํมตัวอยํางท่ีเป็นนักเรียนนักศึกษา จํานวน 13 คน (ร๎อยละ 3.3)  
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
ตารางท่ี 4.5 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ไมํเกิน 15,000 บาท 76 19.0 
15,001-30,000 บาท 195 48.8 
30,001-50,000 บาท 104 26.0 

มากกวํา 50,000 ขึ้นไป 25 6.3 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.5 เมื่อจําแนกกลุํมตัวอยํางตามรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน พบวํา กลุํมตัวอยํางที่มี

รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 15,001-30,000 บาท มีจํานวนมากที่สุด จํานวน 195 คน (ร๎อยละ 48.8) 
รองลงมา คือ กลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 30,001-50,000 บาท จํานวน 104 คน (ร๎อยละ 
26.0) และกลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนไมํเกิน 15,000 บาท จํานวน 76 คน (ร๎อยละ 19.0) 
อันดับสุดท๎าย คือ กลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนมากกวํา 50,000 ขึ้นไป จํานวน 25 คน (ร๎อย
ละ 6.3)  
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การเป็นเพื่อน (Add friends) กับบัญชีอย่างเป็นทางการของอุตสาหกรรมการบิน 
 
ตารางท่ี 4.6 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพื่อนกับบัญชีอย่างเป็นทางการของ
อุตสาหกรรมการบิน 
 

องค์กร จ านวน ร้อยละ 
การบินไทย 139 34.8 

การทําอากาศยานไทย 47 11.8 
ทั้งสององค์กร 214 53.5 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 4.6 เมื่อจําแนกกลุํมตัวอยํางตามการเป็นเพ่ือนกับบัญชีอยํางเป็นทางการของ
อุตสาหกรรมการบิน พบวํา กลุํมตัวอยํางเป็นเพ่ือนกับทั้งสององค์กร มากที่สุด จํานวน 214 คน (ร๎อย
ละ 53.5) รองลงมา คือ เป็นเพ่ือนกับการบินไทย จํานวน 139 คน (ร๎อยละ 34.8) และอันดับสุดท๎าย 
คือ เป็นเพือ่นกับการทําอากาศยานไทย จํานวน 47 คน (ร๎อยละ 11.8)  
 
ผลการวัดการเปิดรับของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการสื่อสารทางการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ได๎มีการสอบถามกลุํมตัวอยํางถึงระดับการเปิดรับการสื่อสารทางการตลาด
ผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน ในด๎านความบํอยครั้งในการเปิดรับ พฤติกรรมการ
เปิดรับ รูปแบบในการเปิดรับ และเหตุผลในการเปิดรับการสื่อสารทางการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์
ของอุตสาหกรรมการบิน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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 1. การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 
 
ตารางท่ี 4.7 จ านวนร้อยละ และค่าเฉลี่ยระดับการเปิดรับของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามการ
เปิดรับการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 
 

 
การเปิดรับ 

ระดับการเปิดรับ 
 

 

  

บ่อย ค่อนข้าง
บ่อย 

 

ปาน
กลาง 

 

ค่อนข้าง
น้อย 

 

น้อย 
 

(1-5) S.D. ความหมาย 

1. ความบํอยครั้งในการ
เปิดอํานข๎อความที่ถูกสํง
มา 

68 
(17.0) 

80 
(20.0) 

133 
(33.3) 

66 
(16.5) 

53 
(13.3) 

3.11 1.25 ปานกลาง 

2. ความบํอยครั้งในการ
เปิดอํานข๎อความที่ต๎อง
เปิดอํานรายละเอียด
เพ่ิมเติม  

50 
(12.5) 

66 
(16.5) 

157 
(39.3) 

66 
(16.5) 

61 
(15.3) 

2.95 1.20 ปานกลาง 

3. ความบํอยครั้งในการ
เปิดรับข๎อความเฉลี่ยตํอ
สัปดาห์  

58 
(14.5) 

107 
(26.8) 

121 
(30.3) 

60 
(15.0) 

54 
(13.5) 

3.14 1.23 ปานกลาง 

4. ความบํอยครั้งในการ
ใช๎สติ๊กเกอร์ขององค์กร
อุตสาหกรรมการบินบํอย 

57 
(14.3) 

110 
(27.5) 

108 
(27.0) 

 

66 
(16.5) 

59 
(14.8) 

3.10 1.26 ปานกลาง 

รวม 3.08  ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.7 พบวํา คําเฉลี่ยรวมของการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่น

ไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.08 คือ มีการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ในระดับปานกลาง 
  

เมื่อพิจารณาอยํางละเอียดพบวํา กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ในระดับปานกลางในทุกๆ ข๎อ คือ (1) กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับ คือ เปิดอําน
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ข๎อความการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินที่สํงมา โดยเปิดรับใน
ระดับปานกลาง มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.11 (2) หากมีข๎อความที่ต๎องเปิดอํานรายละเอียดเพ่ิมเติม กลุํม
ตัวอยํางจะเปิดอํานข๎อความ  โดยมีการเปิดรับในระดับปานกลาง มีคําเฉลี่ยเทํากับ 2.95 (3) กลุํม
ตัวอยํางมีการเปิดรับข๎อความเฉลี่ยตํอสัปดาห์ โดยมีระดับการเปิดรับในระดับปานกลาง มีคําเฉลี่ย
เทํากับ 3.14 และ (4) กลุํมตัวอยํางใช๎สติ๊กเกอร์ขององค์กรธุรกิจการบิน โดยเปิดรับในระดับปานกลาง 
มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.10  
 
 2. การเปิดรับเม่ือได้รับข้อความการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน 
 
ตารางท่ี 4.8 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามการเปิดรับเมื่อได้รับข้อความการ
สื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 
 

การเปิดรับ จ านวน ร้อยละ 

เปิดอํานทันที 48 12.0 
เปิดอํานทุกครั้งเมื่อมีเวลาวําง 192 48.0 
เปิดอํานเมื่อมีข๎อความสะสมจํานวนมาก 53 13.3 
ไมํคํอยเปิดอําน 98 24.5 

ไมํเปิดอําน 9 2.3 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.8 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับเมื่อได๎รับข๎อความการสื่อสารการตลาดผําน

แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน โดยมีการเปิดอํานทุกครั้งเมื่อมีเวลาวําง มากที่สุด  จํานวน 
192 คน (ร๎อยละ 48.0) รองลงมา คือ ไมํคํอยเปิดอําน จํานวน 98 คน (ร๎อยละ 24.5) นอกจากนั้น 
คือ เปิดอํานเมื่อมีข๎อความสะสมจํานวนมาก จํานวน 53 คน (ร๎อยละ 13.3) เปิดอํานทันที จํานวน 48 
คน (ร๎อยละ 12.0) และอันดับสุดท๎าย คือ ไมํอําน จํานวน 9 คน (ร๎อยละ 2.3)  
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3. การเปิดรับเม่ืออ่านข้อความการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน 
 
ตารางท่ี 4.9 จ านวนและร้อยละการเปิดรับของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามการอ่านข้อความการ
สื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 
 

การเปิดรับ จ านวน ร้อยละ 

อํานข๎อความทั้งหมด 58 14.5 
อํานข๎อความสํวนใหญํ 128 32.0 
อํานข๎อความครึ่งหนึ่ง 19 4.8 
อํานบางสํวน 189 47.3 
ไมํอําน 6 1.5 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 4.9 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีการอํานข๎อความการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน โดยอํานบางสํวน มากที่สุด จํานวน 189 คน (ร๎อยละ 
47.3) รองลงมา คือ อํานข๎อความสํวนใหญํ จํานวน 128 คน (ร๎อยละ 32.0) นอกจากนั้น คือ อําน
ข๎อความทั้งหมด จํานวน 58 คน (ร๎อยละ 14.5) อํานข๎อความครึ่งหนึ่ง จํานวน 19 คน (ร๎อยละ 4.8) 
และอันดับสุดท๎าย คือ ไมํอําน จํานวน 6 คน (ร๎อยละ 1.5) 
 

4. การตอบกลับข้อความการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการ
บิน 
 
ตารางท่ี 4.10 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างท่ีตอบกลับข้อความการสื่อสารการตลาดผ่าน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 
 

การตอบกลับ จ านวน ร้อยละ 
เคย 150 37.5 

ไมํเคย 250 62.5 
รวม 400 100 
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จากข๎อมูลตามตารางที่ 4.10 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีการตอบกลับข๎อความการสื่อสาร
การตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน คือ กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํไมํเคยตอบกลับ 
จํานวน 250 คน (ร๎อยละ 62.5) และมีกลุํมตัวอยํางท่ีเคยตอบกลับ จํานวน 150 คน (ร๎อยละ 37.5)  
 

5. เหตุผลในการตอบกลับข้อความการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน 
 
ตารางท่ี 4.11 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามเหตุผลในการตอบกลับข้อความ
การสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 
 

การตอบกลับ จ านวน ร้อยละ 
ต๎องการข๎อมูลเพิ่มเติม 41 10.3 
เพ่ือรํวมกิจกรรม/ลุ๎นรับของรางวัล 96 24.0 
ต๎องการแสดงความคิดเห็น 13 3.3 

รวม 150 37.5 
ไมํตอบคําถาม (ข๎าม) 250 62.5 

รวม 400 100 
หมายเหต:ุ ผู๎ที่ไมํเคยตอบกลับข๎อความการสื่อสารการตลาด สามารถข๎ามแบบสอบถามข๎อนี้ได๎  
 

จากตารางที่ 4.11 พบวํา กลุํมตัวอยํางจํานวน 150 คน ที่เคยตอบกลับข๎อความการสื่อสาร
การตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน มีเหตุผลในการตอบกลับ คือ ตอบกลับเพ่ือ
เข๎ารํวมกิจกรรมหรือลุ๎นรับของรางวัล มากท่ีสุด จํานวน 96 คน (ร๎อยละ 24.0) รองลงมา คือ ต๎องการ
ข๎อมูลเพ่ิมเติม จํานวน 41 คน (ร๎อยละ 10.3) และอันดับสุดท๎าย คือ ต๎องการแสดงความคิดเห็น 
จํานวน 13 คน (ร๎อยละ 3.3) และมีผู๎ที่ไมํตอบแบบสอบถามในข๎อนี้ เนื่องจากไมํเคยตอบกลับ จํานวน 
250 คน (ร๎อยละ 62.5)  
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6. เหตุผลที่ไม่ตอบกลับข้อความการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน 
 
ตารางท่ี 4.12 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามเหตุผลที่ไม่ตอบกลับข้อความการ
สื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 
 

การตอบกลับ จ านวน ร้อยละ 
เสียเวลาในการตอบ 78 19.5 
ไมํต๎องการเข๎ารํวมกิจกรรม/ลุ๎นรับของรางวัล 136 34.0 
ไมํต๎องการแสดงความคิดเห็น 178 44.5 
อ่ืนๆ 8 2 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 4.12 พบวํา กลุํมตัวอยํางกลุํมตัวอยํางจํานวน 250 คน ที่ไมํเคยตอบกลับ
ข๎อความการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน มีเหตุผลที่ไมํตอบกลับ 
คือ ไมํต๎องการแสดงความคิดเห็น มากที่สุด จํานวน 178 คน (ร๎อยละ 44.5) รองลงมา คือ ไมํต๎องการ
เข๎ารํวมกิจกรรมหรือลุ๎นรับของรางวัล จํานวน 136 คน (ร๎อยละ 34.0) และเสียเวลาในการตอบ 
จํานวน 78 คน (ร๎อยละ 19.5) โดยอันดับสุดท๎าย คือ เหตุผลอ่ืนๆ จํานวน 8 คน (ร๎อยละ 2) โดยผู๎ที่
ตอบเหตุผลอ่ืนๆ ทั้ง 8 คน ให๎เหตุผลที่ไมํตอบกลับข๎อความการสื่อสารการตลาดตรงกัน คือ ต๎องการ
ตอบกลับ แตํไมํวํางหรือไมํมีเวลา  
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7. การเปิดรับรูปแบบของข้อความการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน 

 
ตารางท่ี 4.13 จ านวนร้อยละ และค่าเฉลี่ยระดับการเปิดรับของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามรูปแบบ
ของข้อความการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 
 

 
รูปแบบข้อความ 

ระดับการเปิดรับ 
 

 

  

บ่อย ค่อนข้าง
บ่อย 

 

ปาน
กลาง 

 

ค่อนข้าง
น้อย 

 

น้อย 
 

(1-5) S.D. ความหมาย 

ข๎อความ 35 
(8.8) 

102 
(25.5) 

153 
(38.3) 

70 
(17.5) 

40 
(10.0) 

3.05 1.08 ปานกลาง 

รูปภาพ 53 
(13.3) 

126 
(31.5) 

113 
(28.3) 

 

72 
(18.0) 

36 
(9.0) 

3.22 1.15 ปานกลาง 

วิดีโอ 16 
(4.0) 

54 
(13.5) 

126 
(31.5) 

108 
(27.0) 

96 
(24.0) 

2.46 1.11 คํอนข๎าง
น๎อย 

รวม 2.91  ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.13 พบวํา คําเฉลี่ยรวมของการเปิดรับรูปแบบของข๎อความการสื่อสาร
การตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน มีคําเฉลี่ยเทํากับ 2.91 คือ มีการเปิดรับ
รูปแบบของข๎อความการสื่อสารการตลาดผํานในระดับปานกลาง 
 
 เมื่อพิจารณาอยํางละเอียดพบวํา กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับ โดยเปิดรับรูปแบบของข๎อความ
การสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน คือ รูปภาพ มากที่สุด มีคําเฉลี่ย
เทํากับ 3.22 รองลงมา คือ ข๎อความ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.05 และอันดับสุดท๎าย คือ วิดีโอ มีคําเฉลี่ย 
2.46  
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8. เหตุผลในการเปิดรับข้อความการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน 
 
ตารางท่ี 4.14 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเหตุผลในการเปิดรับข้อความการ
สื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 
 

เหตุผลในการเปิดรับ จ านวน ร้อยละ 

ต๎องการดาวน์โหลดสติ๊กเกอร์ 323 80.8 
ต๎องการรับทราบข๎อมูลขําวสาร 241 60.3 
ต๎องการนําขําวสารไปใช๎ประโยชน์ เชํน ชวํยใน
การตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการ 

143 35.8 

ต๎องการเคลียร์หน๎าจอที่มีข๎อความเตือนวํามี
ข๎อมูลสํงถึง 

92 23.0 

ต๎องการรํวมกิจกรรมตํางๆ ที่องค์กรจัดขึ้น 73 18.3 
ต๎องการนําข๎อมูลขําวสารไปบอกตํอผู๎อื่น 64 16.0 
หมายเหต:ุ สามารถเลือกตอบได๎หลายข๎อ 

 
จากตารางที่ 4.14 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีเหตุผลในการเปิดรับข๎อความการสื่อสารการตลาด

ผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน โดยต๎องการดาวน์โหลดสติ๊กเกอร์ มากที่สุด จํานวน 
323 คน (ร๎อยละ 80.8) รองลงมา คือ ต๎องการรับทราบข๎อมูลขําวสาร จํานวน 241 คน (ร๎อยละ 
60.3) นอกจากนั้น คือ ต๎องการนําขําวสารไปใช๎ประโยชน์ เชํน ชํวยในการตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือ
บริการ จํานวน 143 คน (ร๎อยละ 35.8) ต๎องการเคลียร์หน๎าจอที่มีข๎อความเตือนวํามีข๎อมูลสํงถึง 
จํานวน 92 คน (ร๎อยละ 23.0) ต๎องการรํวมกิจกรรมตํางๆ ที่องค์กรจัดขึ้น จํานวน 73 คน (ร๎อยละ 
18.3) และอันดับสุดท๎าย คือ ต๎องการนําข๎อมูลขําวสารไปบอกตํอผู๎อ่ืน จํานวน 64 คน (ร๎อยละ 16.0)   
 
ผลการวัดทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ 
 
 การวิจัยครั้งนี้ ได๎มีการสอบถามกลุํมตัวอยํางถึงทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอการสื่อสาร
การตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน จากการวิเคราะห์และแปรผลข๎อมูลด๎านการ
เปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน สามารถแจกแจงผลได๎ 
ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.15 จ านวนร้อยละ และค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามทัศนคติที่มี
ต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 
 

 
ข้อความ 

ระดับความคิดเห็น 
 

 

  

เห็นด้วย ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

 

เฉยๆ/ไม่
แน่ใจ 

 

ค่อนข้าง
ไม่เห็น
ด้วย 

 

ไม่เห็น
ด้วย 

 

(1-5) S.D. ความหมาย 

1. ข๎อความการสื่อสาร
ทางการตลาดมีความ
นําสนใจ 

45 
(11.3) 

185 
(46.3) 

130 
(32.5) 

23 
(5.8) 

17 
(4.3) 

3.55 .919 คํอนข๎าง
เห็นด๎วย 

2. ข๎อความการสื่อสาร
ทางการตลาดให๎ข๎อมูล
ได๎ละเอียด ครบถ๎วน 

44 
(11.0) 

165 
(41.3) 

149 
(37.3) 

33 
(8.3) 

9 
(2.3) 

3.51 .879 คํอนข๎าง
เห็นด๎วย 

3. ข๎อความการสื่อสาร
ทางการตลาดมี
ประโยชน์ 

72 
(18.0) 

191 
(47.8) 

107 
(26.8) 

 

19 
(4.8) 

11 
(2.8) 

3.74 .904 คํอนข๎าง
เห็นด๎วย 

4. ข๎อความการสื่อสาร
ทางการตลาดมีความ
นําเชื่อถือ 

57 
(14.3) 

166 
(41.5) 

149 
(37.3) 

21 
(5.3) 

7 
(1.8) 

3.61 .857 คํอนข๎าง
เห็นด๎วย 

5. รูปแบบของ
ข๎อความการสื่อสาร
ทางการตลาดมีความ
เหมาะสม 

46 
(11.5) 

201 
(50.3) 

127 
(31.8) 

19 
(4.8) 

7 
(1.8) 

3.65 .812 คํอนข๎าง
เห็นด๎วย 

6. การสื่อสารทาง
การตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์มี
ความทันสมัย 

153 
(38.3) 

189 
(47.3) 

49 
(12.3) 

8 
(2.0) 

1 
(.3) 

4.21 .751 เห็นด๎วย 
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ข้อความ 

ระดับความคิดเห็น 
 

 

  

เห็นด้วย ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

 

เฉยๆ/ไม่
แน่ใจ 

 

ค่อนข้าง
ไม่เห็น
ด้วย 

 

ไม่เห็น
ด้วย 

 

(1-5) S.D. ความหมาย 

7. การสื่อสารทาง
การตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ทํา
ให๎ผู๎บริโภคติดตํอกับ
องค์กรได๎งํายขึ้น 

113 
(28.3) 

199 
(49.8) 

66 
(16.5) 

13 
(3.3) 

9 
(2.3) 

3.99 .884 คํอนข๎าง
เห็นด๎วย 

8. การสื่อสารทาง
การตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์
สามารถเข๎าถึงได๎ทุกที่ 
ทุกเวลา 

132 
(33.0) 

197 
(49.3) 

56 
(14.0) 

12 
(3.0) 

3 
(.8) 

4.11 .805 คํอนข๎าง
เห็นด๎วย 

9. ข๎อมูลจากข๎อความ
การสื่อสารทาง
การตลาดเป็นแหลํง
อ๎างอิงในการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าหรือใช๎บริการ 

44 
(11.0) 

181 
(45.3) 

141 
(35.3) 

21 
(5.3) 

13 
(3.3) 

3.56 8.77 คํอนข๎าง
เห็นด๎วย 

10. สติ๊กเกอร์ของ
อุตสาหกรรมการบินดู
ดีและทันสมัย 

97 
(24.3) 

161 
(40.3) 

104 
(26.0) 

22 
(5.5) 

16 
(4.0) 

3.75 1.01 คํอนข๎าง
เห็นด๎วย 

รวม 3.76  
คํอนข๎าง 
เห็นด๎วย 

 
จากตารางที่ 4.15 พบวํา คําเฉลี่ยรวมของทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอการสื่อสารการตลาด

ผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.76 คือ มีทัศนคติคํอนข๎างเห็นด๎วย  
 

เมื่อพิจารณาอยํางละเอียดพบวํา กลุํมตั วอยํางมีทัศนคติตํอการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินในประเด็นตํางๆ คือ กลุํมตัวอยํางเห็นด๎วยกับความเห็นที่วํา 
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การสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินมีความทันสมัย มากที่สุด มี
คําเฉลี่ยเทํากับ 4.21 รองลงมา คือ คํอนข๎างเห็นด๎วยกับความคิดเห็นที่วํา การสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์สามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎ทุกที่ ทุกเวลา มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.11 และการสื่อสาร
การตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ทําให๎ผู๎บริโภคติดตํอกับองค์กรได๎งํายขึ้น โดยมีคํา เฉลี่ยเทํากับ 3.99 
นอกจากนั้นแล๎ว กลุํมตัวอยํางยังมีทัศนคติคํอนข๎างเห็นด๎วยกับความคิดเห็นข๎ออ่ืนๆ โดยความคิดเห็น
ที่วํา ข๎อความการสื่อสารการตลาดให๎ข๎อมูลได๎ละเอียด ครบถ๎วน มีคําเฉลี่ยต่ําที่สุด คือ 3.51  
 
ผลการวัดพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ 
 

การวิจัยครั้งนี้ ได๎มีการสอบถามกลุํมตัวอยํางถึงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอการสื่อสาร
การตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินในด๎านตํางๆ คือ ด๎านการเข๎ารํวมกิจกรรม 
ความตั้งใจซื้อ และการบอกตํอ จากการวิเคราะห์และแปรผลข๎อมูลด๎านการเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน สามารถแจกแจงผลได๎ ดังนี้ 
 
 1. พฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน 
 
ตารางท่ี 4.16 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรม
การสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 
 

พฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรม จ านวน ร้อยละ 

เข๎ารํวมบํอย 9 2.3 
เข๎ารํวมคํอนข๎างบํอย 47 11.8 
เข๎ารํวมปานกลาง 81 21.8 
เข๎ารํวมคํอนข๎างน๎อย 161 40.3 

ไมํเข๎ารํวม 96 24.0 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.16 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการเข๎ารํวมกิจกรรมการสื่อสารการตลาด

ผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน คือ เข๎ารํวมคํอนข๎างน๎อย มากที่สุด จํานวน 161 คน 
(ร๎อยละ 40.3) รองลงมา คือ ไมํเข๎ารํวม จํานวน 96 คน (ร๎อยละ 24.0) นอกจากนั้น คือ เข๎ารํวมปาน
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กลาง จํานวน 81 คน (ร๎อยละ 21.8) เข๎ารํวมคํอนข๎างบํอย จํานวน 47 คน (ร๎อยละ 11.8) และอันดับ
สุดท๎าย คือ เข๎ารํวมบํอย จํานวน 9 คน (ร๎อยละ 2.3)  
 

2. พฤติกรรมการบริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน 
 
ตารางท่ี 4.17 จ านวนร้อยละ และค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างแจกแจงตามพฤติกรรม
การบริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 
 

 
พฤติกรรม 

ระดับความคิดเห็น 
 

 

  

มาก ค่อนข้าง
มาก 

 

ปาน
กลาง 

 

ค่อนข้าง
น้อย 

 

น้อย 
 

(1-5) S.D. ความหมาย 

1. มีความตั้งใจที่จะซื้อ
สินค๎าหรือบริการ 

23 
(5.8) 

107 
(26.8) 

164 
(41.0) 

59 
(14.8) 

47 
(11.8) 

3.00 1.05 ปานกลาง 

2. มีความตั้งใจที่จะเข๎า
รํวมกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดตํางๆ ที่จัดขึ้น 

8 
(2.0) 

89 
(22.3) 

154 
(38.5) 

87 
(21.8) 

62 
(15.5) 

2.74 1.03 ปานกลาง 

3. การแนะนําหรือบอก
ตํอให๎ผู๎อื่นซื้อสินค๎าและ
บริการ  

22 
(5.5) 

125 
(31.3) 

151 
(37.8) 

 

67 
(16.8) 

35 
(8.8) 

3.08 1.02 ปานกลาง 

4. การแนะนําหรือบอก
ตํอข๎อมูลที่ได๎รับ เชํน 
ขําวสาร โปรโมชั่นตํางๆ 

29 
(7.3) 

148 
(37.0) 

143 
(35.8) 

54 
(13.5) 

26 
(6.5) 

3.25 .997 ปานกลาง 

5. การแนะนําหรือบอก
ตํอให๎ผู๎อื่นเป็นเพ่ือน 
(Add Friends) กับ
องค์กรนี้ 

22 
(5.5) 

111 
(27.8) 

155 
(38.8) 

66 
(16.5) 

46 
(11.5) 

2.99 1.06 ปานกลาง 
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พฤติกรรม 

ระดับความคิดเห็น 
 

 

  

มาก ค่อนข้าง
มาก 

 

ปาน
กลาง 

 

ค่อนข้าง
น้อย 

 

น้อย 
 

(1-5) S.D. ความหมาย 

6. ทํานมีความตั้งใจที่จะ
เป็นเพื่อนกับองค์กรนี้
ตํอไป 

58 
(14.5) 

162 
(40.5) 

122 
(30.5) 

42 
(10.5) 

16 
(4.0) 

3.51 .996 คํอนข๎าง 
มาก 

รวม 3.09  ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.17 พบวํา คําเฉลี่ยรวมของพฤติกรรมการบริโภคที่มีตํอการสื่อสารการตลาด
ผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.09 คือ มีพฤติกรรมสนับสนุนปาน
กลาง  
 

เมื่อพิจารณาอยํางละเอียดพบวํา กลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการบริโภคตํอการสื่อสารการตลาด
ผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน คือ มีความตั้งใจที่จะเป็นเพ่ือนกับองค์กรตํอไป มาก
ที่สุด โดยมีพฤติกรรมสนับสนุนคํอนข๎างมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.51 นอกจากนั้น กลุํมตัวอยํางมี
พฤติกรรมสนับสนุนปานกลาง คือ จะแนะนําหรือบอกตํอข๎อมูลที่ได๎รับ เชํน ขําวสาร โปรโมชั่นตํางๆ 
โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.25 จะแนะนําหรือบอกตํอให๎ผู๎อ่ืนซื้อสินค๎าและบริการ โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 
3.08 มีความตั้งใจที่จะซื้อสินค๎าหรือบริการ โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.00 จะแนะนําหรือบอกตํอให๎ผู๎อ่ืน
เป็นเพ่ือน (Add Friends) กับองค์กรนี้ โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 2.99 และอันดับสุดท๎าย คือ มีความ
ตั้งใจที่จะเข๎ารํวมกิจกรรมการสื่อสารการตลาดตํางๆ ที่จัดขึ้น โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 2.74  
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ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรและประสิทธิภาพการท านายตัวแปรเพื่อทดสอบ
สมมติฐาน 
 
 สมมติฐานสําหรับงานวิจัยเรื่อง “ประสิทธิภาพการทํานายการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน” มีสมมติฐานที่เกี่ยวข๎องกับการวิเคราะห์ความสัมพันธ์และ
ทํานายตัวแปร ดังนี้  
 

สมมติฐาน 
1. การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินมี

ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู๎บริโภค 
2. การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค 
3. ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค 
4. การเปิดรับ และทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ

อุตสาหกรรมการบินมีประสิทธิภาพการทํานายพฤติกรรมการบริโภค 
 

โดยสมมติฐานทั้งสี่  นํามาทดสอบโดยการใช๎สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการหาคําความสัมพันธ์ในตัวแปรคูํตํางๆ และใช๎
การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression) ในการหาคําความสัมพันธ์แบบหลายตัว
แปร ซึ่งผู๎วิจัยได๎ทําการแสดงและแจกแจงความสัมพันธ์ตํางๆในรายละเอียด ดังตํอไปนี้ 

 
สมมติฐานที่ 1  
การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิ เคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินมี

ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู๎บริโภค 
 

ตารางที่ 4.18 แสดงความสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับและทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอการ
สื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.001 พบความสัมพันธ์ทางบวก  
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ตารางท่ี 4.18 ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสาร
การตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 
 

การเปิดรับการสื่อสารทางการตลาดผ่าน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
กับทัศนคติ (r) 

P 

1. ความบํอยครั้งในการเปิดอํานข๎อความท่ีถูกสํงมา 0.443*** 0.001 
2. ความบํอยครั้งในการเปิดอํานข๎อความท่ีต๎องเปิด
อํานรายละเอียดเพ่ิมเติม 

0.403*** 0.001 

3. ความบํอยครั้งในการเปิดรับข๎อความเฉลี่ยตํอ
สัปดาห์ 

0.444*** 0.001 

4. ความบํอยครั้งในการใช๎สติ๊กเกอร์ขององค์กร
อุตสาหกรรมการบิน 

0.440*** 0.001 

5. การเปิดรับรูปแบบของข๎อความประเภทข๎อความ 0.497*** 0.001 
6. การเปิดรับรูปแบบของข๎อความประเภทรูปภาพ 0.506*** 0.001 
7. การเปิดรับรูปแบบของข๎อความประเภทวิดีโอ 0.432*** 0.001 

การเปิดรับ (รวม) 0.589*** 0.001 
*** มีนัยสําคญัทางสถิติทีร่ะดับ 0.001 
 

เมื่อนําผลการวิจัยมาพิจารณาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.001 พบวํา การเปิดรับมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์
ของอุตสาหกรรมการบิน โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.589 เป็นความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
พบความสัมพันธ์ในทางบวก หมายความวํา กลุํมตัวอยํางที่มีการเปิดรับสูง ก็จะมีทัศนคติในระดับสูง
ด๎วย ผลการวิจัยข๎างต๎น จึงเป็นไปตามสมมติฐานข๎อที่ 1 
 

จากการพิจารณาเป็นรายข๎อ พบวํา  
 

(1) ความบํอยครั้งในการเปิดอํานข๎อความที่สํงมามีความสัมพันธ์กับทัศนคติ อยํางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.001 พบความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  0.443 ซึ่งอยูํใน
ระดับปานกลาง 
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(2) ความบํอยครั้งในการเปิดอํานข๎อความที่ต๎องเปิดอํานรายละเอียดเพ่ิมเติมมีความสัมพันธ์
กับทัศนคติ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 พบความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีคําสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ 0.403 ซึ่งอยูํในระดับปานกลาง 
 

(3) ความบํอยครั้งในการเปิดรับข๎อความเฉลี่ยตํอสัปดาห์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 พบความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.444 ซึ่ง
อยูํในระดับปานกลาง 
 

(4) ความบํอยครั้งในการใช๎สติ๊กเกอร์ขององค์กรอุตสาหกรรมการบินมีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 พบความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีคําสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ 0.440 ซึ่งอยูํในระดับปานกลาง 
 

(5) การเปิดรับรูปแบบของความประเภทข๎อความมีความสัมพันธ์กับทัศนคติ อยํางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.001 พบความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.497 ซึ่งอยูํใน
ระดับปานกลาง 
 

(6) การเปิดรับรูปแบบของความประเภทรูปภาพมีความสัมพันธ์กับทัศนคติ อยํางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.001 พบความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.506 ซึ่งอยูํใน
ระดับปานกลาง 
 

(7) การเปิดรับรูปแบบของความประเภทวิดีโอ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ อยํางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.001 พบความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.432 ซึ่งอยูํใน
ระดับปานกลาง 
 

จากผลการวิจัยข๎างต๎นสามารถสรุปได๎วํา การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่น
ไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน ในด๎านการเปิดรับรูปแบบของความประเภทรูปภาพ มีคําสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับและทัศนคติ โดยมีคําสูงสุดที่ 0.506 รองลงมา คือ การเปิดรับรูปแบบ
ของข๎อความประเภทข๎อความ โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํา งการเปิดรับและทัศนคติที่ 
0.497 และความบํอยครั้งในการเปิดรับข๎อความเฉลี่ยตํอสัปดาห์ โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ระหวํางการเปิดรับและทัศนคติที่ 0.444 อันดับสุดท๎ายคือ ความบํอยครั้งในการเปิดรับข๎อความที่ต๎อง
เปิดอํานรายละเอียดเพิ่มเติม โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับและทัศนคติที่ 0.403  
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สมมติฐานที่ 2 
การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิ เคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค 
 
 ตารางที่ 4.19 แสดงความสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่น
ไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน และพฤติกรรมการบริโภค อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 พบ
ความสัมพันธ์ทางบวก  
 
ตารางท่ี 4.19 ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน และพฤติกรรมการบริโภค 
 

การเปิดรับการสื่อสารทางการตลาดผ่าน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
กับพฤติกรรม (r) 

P 

1. ความบํอยครั้งในการเปิดอํานข๎อความท่ีถูกสํงมา 0.457*** 0.001 
2. ความบํอยครั้งในการเปิดอํานข๎อความท่ีต๎องเปิด
อํานรายละเอียดเพ่ิมเติม 

0.550*** 0.001 

3. ความบํอยครั้งในการเปิดรับข๎อความเฉลี่ยตํอ
สัปดาห์ 

0.469*** 0.001 

4. ความบํอยครั้งในการใช๎สติ๊กเกอร์ขององค์กร
อุตสาหกรรมการบินบํอย 

0.485*** 0.001 

5. การเปิดรับรูปแบบของข๎อความประเภทข๎อความ 0.511*** 0.001 
6. การเปิดรับรูปแบบของข๎อความประเภทรูปภาพ 0.468*** 0.001 
7. การเปิดรับรูปแบบของข๎อความประเภทวิดีโอ 0.483*** 0.001 

การเปิดรับ (รวม) 0.638*** 0.001 
*** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

 
เมื่อนําผลการวิจัยมาพิจารณาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.001 พบวํา การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.638 เป็นความสัมพันธ์ใน
ระดับสูง พบความสัมพันธ์ในทางบวก หมายความวํา กลุํมตัวอยํางที่มีการเปิดรับสูง ก็จะมีพฤติกรรม
ในระดับสูงด๎วย ผลการวิจัยข๎างต๎น จึงเป็นไปตามสมมติฐานข๎อที่ 2 
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จากการพิจารณาเป็นรายข๎อ พบวํา  
 

(1) ความบํอยครั้งในการเปิดอํานข๎อความที่สํงมามีความสัม พันธ์กับพฤติกรรม อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 พบความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.457 ซึ่ง
อยูํในระดับปานกลาง 
 

(2) ความบํอยครั้งในการเปิดอํานข๎อความที่ต๎องเปิดอํานรายละเอียดเพ่ิมเติมมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรม อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 พบความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีคําสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ 0.550 ซึ่งอยูํในระดับปานกลาง 
 

(3) ความบํอยครั้งในการเปิดรับข๎อความเฉลี่ยตํอสัปดาห์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 พบความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.469 ซึ่ง
อยูํในระดับปานกลาง 
 

(4) ความบํอยครั้งในการใช๎สติ๊กเกอร์ขององค์กรอุตสาหกรรมการบินมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรม อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 พบความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีคําสัมประสิทธิ์
สหสัมพนัธ์ 0.485 ซึ่งอยูํในระดับปานกลาง 
 

(5) การเปิดรับรูปแบบของความประเภทข๎อความมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 พบความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.511 ซึ่ง
อยูํในระดับปานกลาง 
 

(6) การเปิดรับรูปแบบของความประเภทรูปภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 พบความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.468 ซึ่ง
อยูํในระดับปานกลาง 
 

(7) การเปิดรับรูปแบบของความประเภทวิดีโอมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม อยํางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.001 พบความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.483 ซึ่งอยูํใน
ระดับปานกลาง 
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จากผลการวิจัยข๎างต๎นสามารถสรุปได๎วํา การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่น
ไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน ในด๎านความบํอยครั้งในการเปิดอํานข๎อความที่ต๎องเปิดอํานรายละเอียด
เพ่ิมเติม มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับและพฤติกรรม โดยมีคําสูงสุดที่ 0.550 
รองลงมา คือ การเปิดรับรูปแบบของข๎อความประเภทข๎อความ โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ระหวํางการเปิดรับและพฤติกรรมที่ 0.511 และความบํอยครั้งในการใช๎สติ๊กเกอร์ของอุตสาหกรรม
การบิน โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับและพฤติกรรมที่ 0.485 อันดับสุดท๎ายคือ 
ความบํอยครั้งในการเปิดอํานข๎อความที่สํงมา โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับและ
พฤติกรรมที่ 0.457  
 

สมมติฐานที่ 3 
ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค 
 
 ตารางที่ 4.20 แสดงความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน และพฤติกรรมการบริโภค อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.001 พบความสัมพันธ์ทางบวก  
 
ตารางท่ี 4.20 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน และพฤติกรรมการบริโภค 
 

ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดผ่าน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
กับพฤติกรรม (r) 

P 

1. ข๎อความการสื่อสารการตลาดมีความนําสนใจ 0.477*** 0.001 
2. ข๎อความการสื่อสารการตลาดให๎ข๎อมูลได๎ละเอียด 
ครบถ๎วน 

0.481*** 0.001 

3. ข๎อความการสื่อสารการตลาดมีประโยชน์ 0.401*** 0.001 
4. ข๎อความการสื่อสารการตลาดมีความนําเชื่อถือ 0.435*** 0.001 
5. รูปแบบของข๎อความการสื่อสารการตลาดมีความ
เหมาะสม 

0.395*** 0.001 

6. การสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์มีความ
ทันสมัย 

0.225*** 0.001 
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ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดผ่าน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
กับพฤติกรรม (r) 

P 

7. การสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ทําให๎
ผู๎บริโภคติดตํอกับองค์กรได๎งํายขึ้น 

0.299*** 0.001 

8. การสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์สามารถ
เข๎าถึงได๎ทุกท่ี ทุกเวลา 

0.243*** 0.001 

9. ข๎อมูลจากข๎อความการสื่อสารการตลาดสามารถใช๎
เป็นแหลํงอ๎างอิงในการตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือใช๎
บริการ 

0.463*** 0.001 

10. สติ๊กเกอร์ของอุตสาหกรรมการบินดูดีและทันสมัย 0.337*** 0.001 
ทัศนคติ (รวม) 0.540*** 0.001 

*** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

 
เมื่อนําผลการวิจัยมาพิจารณาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.001 พบวํา ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค โดยมีคําสัมพันธ์สัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์ 0.540 เป็น
ความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง พบความสัมพันธ์ในทางบวก หมายความวํา กลุํมตัวอยํางที่มีทัศนคติ
ในระดับสูง ก็จะมีพฤติกรรมระดับสูงด๎วย ผลการวิจัยข๎างต๎น จึงเป็นไปตามสมมติฐานข๎อที่ 3 
 

จากการพิจารณาเป็นรายข๎อ พบวํา  
 

(1) ข๎อความการสื่อสารการตลาดมีความนําสนใจ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 พบความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.477 ซึ่ง
อยูํในระดับปานกลาง 
 

(2) ข๎อความการสื่อสารการตลาดให๎ข๎อมูลได๎ละเอียด ครบถ๎วน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 พบความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
0.481 ซึ่งอยูํในระดับปานกลาง 
 

(3) ข๎อความการสื่อสารการตลาดมีประโยชน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม อยํางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.001 พบความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.401 ซ่ึงอยูํใน
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ระดับปานกลาง 
 

(4) ข๎อความการสื่อสารการตลาดมีความนําเชื่อถือ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 พบความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.435 ซึ่ง
อยูํในระดับปานกลาง 

 
(5) รูปแบบของข๎อความการสื่อสารการตลาดมีความเหมาะสม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 

อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 พบความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
0.395 ซึ่งอยูํในระดับต่ํา 
 

(6) การสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์มีความทันสมัย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 พบความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
0.225 ซึ่งอยูํในระดับต่ํา 
 

(7) การสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ทําให๎ติดตํอกับองค์กรได๎งํายขึ้น  มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรม อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 พบความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมี
คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.299 ซึ่งอยูํในระดับต่ํา 
 

(8) การสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์สามารถเข๎าถึงได๎ทุกที่ ทุกเวลา มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรม อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 พบความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีคําสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ 0.243 ซึ่งอยูํในระดับต่ํา 
 

(9) ข๎อมูลจากข๎อความการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์เป็นแหลํงอ๎างอิงในการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือใช๎บริการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
พบความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.463 ซึ่งอยูํในระดับปานกลาง 
 

(10) สติ๊กเกอร์ของอุตสาหกรรมการบินดูดีและทันสมัย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 พบความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.337 ซึ่ง
อยูํในระดับต่ํา 
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จากผลการวิจัยข๎างต๎นสามารถสรุปได๎ วํา ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินในประเด็นที่วํา ข๎อความการสื่อสารการตลาดให๎ข๎อมูลได๎
ละเอียด ครบถ๎วน มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติและพฤติกรรม โดยมีคําสูงสุดที่ 0.481 
รองลงมา คือ ข๎อความการสื่อสารการตลาดมีความนําสนใจ โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวําง
ทัศนคติและพฤติกรรมที่ 0.477 และการใช๎ข๎อมูลจากข๎อความการสื่อสารการตลาดเป็นแหลํงอ๎างอิง
ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการ โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติและพฤติกรรมที่ 
0.463 อันดับสุดท๎าย คือ การสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์มีความทันสมัย โดยมีคํา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติและพฤติกรรมที่ 0.225  
 

สมมติฐานที่ 4 
การเปิดรับ และทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรม

การบินมปีระสิทธิภาพการทํานายพฤติกรรมการบริโภค 
 

สมมติฐานในข๎อนี้ ผู๎วิจัยได๎ใช๎การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression) ใน
การหาคําความสัมพันธ์ของทั้ง 3 ตัวแปร เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับ ทัศนคติที่มีตํอ
การสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน และพฤติกรรมการบริโภค และใช๎
ในการวิเคราะห์ เพ่ือหาคําอธิบายประสิทธิภาพการทํานายตัวแปรตํางๆ ซึ่งผู๎วิจัยได๎ทําการแสดงและ
แจกแจงประสิทธิภาพการทํานายในรายละเอียด ดังตํอไปนี้ 
 
 ตารางที่ 4.21 แสดงความสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับ ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาด
ผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน และพฤติกรรมการบริโภค และอธิบายประสิทธิภาพ
การทํานายการเปิดรับ และทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรม
การบินตํอพฤติกรรมการบริโภค อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 พบความสัมพันธ์ทางบวก 
 
ตารางท่ี 4.21 การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณการเปิดรับ และทัศนคติที่มีต่อการสื่อสาร
การตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินต่อพฤติกรรมการบริโภค 
 

ตัวแปร
พยากรณ์ 

R R 
Square 

Adjusted 
R Square 

ค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอย 

t Sig 

B Beta 
การเปิดรับ .638 .406 .405 .511 .638 16.510 .000 
ทัศนคติ .669 .448 .043 .211 .252 5.462 .000 
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ผลการวิจัยพบวํา การเปิดรับ และทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์
ของอุตสาหกรรมการบิน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู๎บริโภค โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ระหวํางการเปิดรับและทัศนคติที่ .669 ซึ่งเป็นความสัมพันธ์ในระดับสูง และอธิบายได๎วํา การเปิดรับ 
และทัศนคติเป็นตัวแปรทํานายพฤติกรรมการบริโภคได๎อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.001 ซึ่งเป็นไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว๎ โดยการเปิดรับ เป็นปัจจัยหรือตัวแปรที่มีประสิทธิภาพในการทํานายได๎มาก
ที่สุด คือ ร๎อยละ 40.5 สํวนทัศนคติ ได๎คําการทํานายที่ร๎อยละ 4.3 ทั้งนี้ตัวแปรทั้งสองรํวมกันอธิบาย
พฤติกรรมการบริโภคได๎ ร๎อยละ 44.8 ผลการวิจัยข๎างต๎น จึงเป็นไปตามสมมติฐานข๎อที่ 4 
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บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “ประสิทธิภาพการทํานายการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ

อุตสาหกรรมการบิน” มีวัตถุประสงค์ในการวิจัย ดังนี้ 
 

1. เพ่ือทราบถึงการเปิดรับ ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน และพฤติกรรมกรบริโภค 

2. เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับ และทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอการสื่อสาร
การตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 

3. เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์
ของอุตสาหกรรมการบิน และพฤติกรรมการบริโภค 

4.  เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่น
ไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน และพฤติกรรมการบริโภค 

5. เพ่ืออธิบายประสิทธิภาพการทํานายการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่น
ไลน์ของอุตสาหกรรมการบินและทัศนคติ ที่มีตํอพฤติกรรมการบริโภค 

 
โดยการวิจัยครั้งนี้ มุํงศึกษาเพ่ือเป็นแนวทางแกํนักการตลาด นักประชาสัมพันธ์ นักโฆษณา 

ตลอดจนเจ๎าของสินค๎าหรือบริการ ในการนําข๎อมูลและผลการวิจัยไปใช๎วางแผนกลยุทธ์การตลาด 
แผนงานสร๎างสรรค์การโฆษณา เพ่ือประชาสัมพันธ์บริษัทหรือองค์กร หรือนําข๎อมูลไปใช๎เป็นแนวทาง
ในการกําหนดรูปแบบการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท์มือถือ เพ่ือตอบสนองความ
ต๎องการของผู๎บริโภคได๎อยํางมีประสิทธิภาพ นอกจากนั้นยังเป็นแนวทางในการศึกษาให๎แกํนักวิชาการ 
นักศึกษา และผู๎ที่สนใจ สามารถนําผลการวิจัยไปใช๎เพื่อประโยชน์ทางงานวิชาการ และศึกษาเกี่ยวกับ
การสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นอ่ืนๆ บนโทรศัพท์มือถือ ตลอดจนสามารถใช๎ประโยชน์ในการ
สร๎างองค์ความรู๎ให๎กับชํองทางการสื่อสารแบบใหมํ 
 

ดังนั้น ในการศึกษาครั้งนี้จะทําให๎ทราบถึงการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่น
ไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภค รวมถึงความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปร
ทั้งสาม และประสิทธิภาพการทํานายพฤติกรรมการบริโภค โดยผลของการศึกษาในครั้งนี้เป็นการสรุป
แนวความคิดเบื้องต๎น ซึ่งสามารถสรุปและอภิปรายผลการวิจัย รวมถึงได๎ข๎อเสนอแนะตํางๆ ดังนี้ 
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สรุปผลการวิจัย 
 
 จากการศึกษาเรื่อง “ประสิทธิภาพการทํานายการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์
ของอุตสาหกรรมการบิน” สามารถสรุปได๎ ดังนี้ 
 

ส่วนที่ 1 ผลข๎อมูลลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง 
ส่วนที่ 2 ผลการวัดการเปิดรับของกลุํมตัวอยํางที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่น
ไลน์ 
ส่วนที่ 3 ผลการวัดทัศนคติของกลุํมตัวอยํางที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่น
ไลน์ 
ส่วนที่ 4 ผลการวัดพฤติกรรมการบริโภคของกลุํมตัวอยํางที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ 
ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรและประสิทธิภาพในการทํานายตัวแปร
เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 
ส่วนที่ 1 ผลข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 ผลการศึกษาวิจับพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเป็นเพศหญิง อยูํในชํวงอายุ 23-26 ปีมากที่สุด 
กลุํมตัวอยํางเกินกวําครึ่งมีระดับการศึกษาอยูํในระดับปริญญาตรี โดยสํวนใหญํประกอบอาชีพ
พนักงานเอกชน และมีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 15,001-30,000 บาท ทั้งนี้กลุํมตัวอยํางเป็นเพ่ือน (Add 
friends) กับท้ังสององค์กร มากที่สุด  
 
ส่วนที่ 2 ผลการวัดการเปิดรับของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ได๎มีการสอบถามกลุํมตัวอยํางถึงระดับการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน ในด๎านความบํอยครั้งในการเปิดรับ พฤติกรรมการเปิดรับ 
รูปแบบในการเปิดรับ และเหตุผลในการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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1. การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 
 

คําเฉลี่ยรวมของการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการ
บิน มีการเปิดรับในระดับปานกลาง โดยกลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินในระดับปานกลางในทุกๆ ข๎อ คือ (1) กลุํมตัวอยํางเปิดอําน
ข๎อความการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินที่สํงมาในระดับปานกลาง 
(2) หากมีข๎อความที่ต๎องเปิดอํานรายละเอียดเพ่ิมเติม กลุํมตัวอยํางจะเปิดอํานข๎อความตํอในระดับ
ปานกลาง (3) กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับข๎อความเฉลี่ยตํอสัปดาห์ในระดับปานกลาง และ (4) กลุํม
ตัวอยํางมีการใช๎สติ๊กเกอร์ขององค์กรธุรกิจการบินในระดับปานกลาง  
 

2. การเปิดรับเม่ือได้รับข้อความการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน 
 

กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับเมื่อได๎รับข๎อความการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน โดยมีการเปิดอํานทุกครั้งเมื่อมีเวลาวําง มากที่สุด รองลงมา คือ ไมํคํอยเปิดอําน 
และเปิดอํานเมื่อมีข๎อความสะสมจํานวนมาก 
 

3. การเปิดรับเม่ืออ่านข้อความการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน 
 

กลุํมตัวอยํางมีการอํานข๎อความการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรม
การบิน โดยอํานบางสํวน มากที่สุด รองลงมา คือ อํานข๎อความสํวนใหญํ และอํานข๎อความทั้งหมด  
 

4. การตอบกลับข้อความการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการ
บิน 
 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบกลับข๎อความการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่ นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน โดยกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํไมํเคยตอบกลับ  
 

กลุํมตัวอยํางที่ เคยตอบกลับข๎อความการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน มีเหตุผลในการตอบกลับข๎อความการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
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อุตสาหกรรมการบิน คือ ตอบกลับเพ่ือเข๎ารํวมกิจกรรมหรือลุ๎นรับของรางวัล มากที่สุด รองลงมา คือ 
ต๎องการข๎อมูลเพิ่มเติม และต๎องการแสดงความคิดเห็น 
 

กลุํมตัวอยํางที่ไมํเคยตอบกลับข๎อความการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน มีเหตุผลที่ไมํตอบกลับข๎อความการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน คือ ไมํต๎องการแสดงความคิดเห็น มากที่สุด รองลงมา คือ ไมํต๎องการเข๎ารํวม
กิจกรรมหรือลุ๎นรับของรางวัล และเสียเวลาในการตอบ และอันดับสุดท๎าย คือ เหตุผลอ่ืนๆ โดยผู๎ที่
ตอบเหตุผลอ่ืนๆ ให๎เหตุผลที่ไมํตอบกลับข๎อความการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบินตรงกันวํา ต๎องการตอบกลับ แตํไมํวํางหรือไมํมีเวลา 
 

5. การเปิดรับรูปแบบของข้อความการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน 
 

คําเฉลี่ยรวมของการเปิดรับรูปแบบของข๎อความการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์
ของอุตสาหกรรมการบิน มีการเปิดรับรูปแบบของข๎อความในระดับปานกลาง โดยกลุํมตัวอยํางมีการ
เปิดรับรูปแบบของข๎อความการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน
ประเภท รูปภาพ มากที่สุด รองลงมา คือ ข๎อความ และวิดีโอ 
 

6. เหตุผลในการเปิดรับข้อความการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน 
 
 กลุํมตัวอยํางมีเหตุผลในการเปิดรับข๎อความการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน โดยต๎องการดาวน์โหลดสติ๊กเกอร์ มากที่สุด รองลงมา คือ ต๎องการรับทราบ
ข๎อมูลขําวสาร และต๎องการนําขําวสารไปใช๎ประโยชน์ เชํน ชํวยในการตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการ 
 
ส่วนที่ 3 ผลการวัดทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ 
 

คําเฉลี่ยรวมของทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน มีทัศนคติคํอนข๎างเห็นด๎วย โดยกลุํมตัวอยํางมีทัศนคติตํอการสื่อสารการตลาด
ผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินในประเด็นตํางๆ คือ กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติเห็นด๎วยกับ
ความเห็นที่วํา การสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินมีความทันสมัย 
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มากที่สุด รองลงมา คือ คํอนข๎างเห็นด๎วยกับความคิดเห็นที่วํา การสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่น
ไลน์สามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎ทุกที่ ทุกเวลา และการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ทําให๎
ผู๎บริโภคติดตํอกับองค์กรได๎งํายขึ้น  
 
ส่วนที่ 4 ผลการวัดพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มตัวอย่างที่ มีต่อการสื่อสารการตลาดผ่าน
แอพพลิเคชั่นไลน์ 
 

การวิจัยครั้งนี้ ได๎มีการสอบถามกลุํมตัวอยํางถึงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอการสื่อสาร
การตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินในด๎านตํางๆ คือ ด๎านการเข๎ารํวมกิจกรรม 
ความตั้งใจซื้อ และการบอกตํอ จากการวิเคราะห์ข๎อมูลด๎านการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน สามารถแจกแจงผลได๎ดังนี้ 
 
 1. พฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน 
 

กลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการเข๎ารํวมกิจกรรมการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน คือ สํวนใหญํเข๎ารํวมคํอนข๎างน๎อย รองลงมา คือ ไมํเข๎ารํวม และเข๎ารํวมปาน
กลาง 
 

2. พฤติกรรมการบริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน 
 

คําเฉลี่ยรวมของพฤติกรรมการบริโภคที่กลุํมตัวอยํางมีตํอการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน มีพฤติกรรมสนับสนุนปานกลาง โดยกลุํมตวัอยํางมี
พฤติกรรมตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน คือ มีความตั้งใจที่
จะเป็นเพ่ือนกับองค์กรตํอไปมากที่สุด โดยมีพฤติกรรมสนับสนุนคํอนข๎างมาก รองลงมา คือ กลุํม
ตัวอยํางมีพฤติกรรมสนับสนุนในระดับปานกลาง ในการแนะนําหรือบอกตํอข๎อมูลที่ได๎รับ เชํน 
ขําวสาร โปรโมชั่นตํางๆ และในการแนะนําหรือบอกตํอให๎ผู๎อ่ืนซื้อสินค๎าและบริการ 
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ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรและประสิทธิภาพการท านายตัวแปรเพื่อ
ทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวิเคราะห์ของการวิจัยพบวํา การเปิดรับ ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน และพฤติกรรมการบริโภค มีความสัมพันธ์กันในทางบวก 
และพบวําประสิทธิภาพการทํานายการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบินและทัศนคติ ที่มีตํอพฤติกรรมการบริโภค มีความสัมพันธ์กันในทางบวก และมี
ประสิทธิภาพในการทํานายพฤติกรรม โดยสรุปจากผลของการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหวํางการ
เปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน ทัศนคติ และพฤติกรรม
การบริโภค โดยการหาคําสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) และการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
4 ข๎อที่ได๎ตั้งไว๎ พบวําผลของการทดสอบเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว๎ทั้งหมด ดังนี้ 
 

สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการ
บินมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู๎บริโภค 
 

พบวําเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว๎ คือ เมื่อนําผลการวิจัยมาพิจารณาหาคําสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับและทัศนคติ พบวํา การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่น
ไลน์ของอุตสาหกรรมการบินมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู๎บริโภค โดยมีความสัมพันธ์กันในทางบวก 
อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ และเป็นความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
 

สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการ
บินมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค 
 

พบวําเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว๎ คือ เมื่อนําผลการวิจัยมาพิจารณาหาคําสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับและพฤติกรรมการบริโภค พบวํา การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค โดยมีความสัมพันธ์
กันในทางบวก อยํางมีนัยสําคัญทางสถิต ิและเป็นความสัมพันธ์ในระดับสูง 
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สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรม
การบินมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค 
 

พบวําเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว๎ คือ เมื่อนําผลการวิจัยมาพิจารณาหาคําสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภค พบวํา ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค โดยมีความสัมพันธ์
กันในทางบวก อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ และเป็นความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
 

สมมติฐานที่ 4 การเปิดรับ และทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์
ของอุตสาหกรรมการบินมีประสิทธิภาพการทํานายพฤติกรรมการบริโภค 
 

พบวําเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว๎ คือ เมื่อนําผลการวิจัยมาพิจารณาหาคําสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภค พบวํา การเปิดรับ และทัศนคติที่มี
ตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การบริโภค โดยมีความสัมพันธ์กันในทางบวก อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ และเป็นความสัมพันธ์ใน
ระดับสูง  
 

เมื่อนําผลการวิจัยมาพิจารณาหาคําถดถอยแบบพหุคูณระหวํางการเปิดรับ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการบริโภค พบวํา มีความสัมพันธ์กันในทางบวก ซึ่งอธิบายได๎วํา การเปิดรับและทัศนคติ
รํวมกันเป็นตัวแปรทํานายพฤติกรรมการบริโภคได๎ โดยการเปิดรับ เป็นปัจจัยหรือตัวแปรที่มี
ประสิทธิภาพในการทํานายได๎มากท่ีสุด 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา “ประสิทธิภาพการทํานายการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน” โดยผลของการวิจัยพบวํา มีประเด็นตํางๆ ที่นําสนใจ ซึ่ง
สามารถอธิบายและอ๎างอิงด๎วยกรอบแนวคิด ทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยที่ได๎มีผู๎ทําการศึกษาไว๎กํอนหน๎านี้
แล๎ว ซึ่งผู๎วิจัยจะขอเสนอแนวทางอภิปรายผล ดังตํอไปนี้ 
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ส่วนที่ 1 ข๎อมูลลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง 
ส่วนที่ 2 การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 
ส่วนที่ 3 ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 
ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการบริโภคที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน 
ส่วนที่ 5 ประสิทธิภาพการทํานายการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบินและทัศนคติ ที่มีตํอพฤติกรรมการบริโภค 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 จากผู๎ตอบแบบสอบถามในการวิจัยในครั้งนี้ มีลักษณะทางประชากรที่สามารถนําไปเป็น
ข๎อมูลในการกําหนดกลุํมผู๎ใช๎แอพพลิเคชั่นไลน์และสื่อโซเชียลมีเดียอ่ืนๆ ได๎ คือ กลุํมคนวัยทํางานอายุ 
23-40 ปี เนื่องจาก ในการวิจัยนี้ได๎ใช๎กลุํมตัวอยํางเป็นกลุํมคนวัยทํางาน ซึ่งเป็นกลุํมที่มีการใช๎
แอพพลิเคชั่นไลน์สูงสุด  
 

ทั้งนี้ กลุํมอายุดังกลําวอยูํในชํวงที่ควบระหวําง Gen-X (อายุ 34-45 ปี) และ Gen-Y (อายุ 
18-33 ปี) อุไรพร ชลสิริรุํงสกุล (2554) กลําววํา กลุํม Gen-X กําลังกลายมาเป็นกลุํมผู๎บริโภคที่สําคัญ
ของโลกออนไลน์ เนื่องจากเป็นกลุํมที่อยูํในวัยทํางาน มีรายได๎และเงินออม จึงมีศักยภาพในการซื้อสูง 
บวกกับมีความต๎องการปัจจัยที่จะรองรับและตอบสนองความต๎องการของตนเอง นอกจากนี้ Gen-X 
ยังเป็นกลุํมที่เติบโตในชํวงที่เทคโนโลยีเริ่มเข๎ามา จึงพร๎อมเปิดรับเทคโนโลยีทันสมัย แม๎จะไมํสูง
เทํากับกลุํมวัยรุํน แตํก็พร๎อมเรียนรู๎เพ่ือการทํางาน สํวนกลุํม Gen-Y เป็นกลุํมที่เติบโตมาพร๎อมกับ
เทคโนโลยีครบครัน ใช๎เครื่องมือสื่อสารตํางได๎อยํางคลํองแคลํว ชอบพกอุปกรณ์การสื่อสารตํางๆ ติด
ตัว ชอบความสะดวกรวดเร็ว และเป็นสมาชิกโซเชียลมีเดีย จึงเป็นกลุํมท่ีเริ่มเข๎ามามีบทบาททางธุรกิจ 
ดังนั้นกลุํมอายุที่กําหนดในการวิจัยครั้งนี้จึงสามารถนํามาใช๎เป็นเกณฑ์ในการกําหนดกลุํมตัวอยํางใน
งานวิจัยเกี่ยวกับสื่อโซเชียลมีเดียอ่ืนๆ ได๎ ซึ่งสอดคล๎องกับผลการสํารวจของสํานักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (2556) ที่พบวํา กลุํมคนวัยทํางานเป็นกลุํมคนที่มีแนวโน๎มในการใช๎งานโซเชียล
มีเดียมากขึ้นเมื่อเทียบกับกลุํมอายุอ่ืน 
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ส่วนที่ 2 การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 
 

1. การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 
 

จากผลการวิจัยครั้งนี้  พบวํา การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบินของกลุํมตัวอยําง มีการเปิดรับระดับปานกลาง โดยสามารถอภิปรายแจกแจง
รายละเอียดได๎ ดังนี้ 
 

(1) กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับ คือ เปิดอ่านข้อความการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่น
ไลน์ของอุตสาหกรรมการบินที่ส่งมาในระดับปานกลาง เนื่องจากกลุํมตัวอยํางมีสามารถในการเลือก
เปิดรับข๎อมูลขําวสารได๎ด๎วยตนเอง จึงมีการเลือกเปิดรับสารที่ตรงกับความต๎องการของตน ซึ่งกลุํม
ตัวอยํางจะเปิดรับขําวสารหรือไมํนั้น ขึ้นอยูํกับความสนใจและความเกี่ยวพันด๎วย สอดคล๎องกับ 
Assael (1995) ซึ่งกลําววํา โดยปกติแล๎วผู๎บริโภคจะเลือกเปิดรับสารที่มีความสําคัญ ตรงกับความ
ต๎องการ หรือเกี่ยวข๎องกับตนเอง และมักจะหลีกเลี่ยงการเปิดรับสารที่ไมํมีความสําคัญและไมํตรงกับ
ความสนใจของตน หากผู๎บริโภคมีความต๎องการซื้อหรือสนใจสินค๎าหรือบริการใดๆ ก็จะมีแนวโน๎มที่
จะเปิดรับสื่อหรือโฆษณาเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการเหลํานั้นมากขึ้น และยังมีแนวโน๎มที่จะหา
ประสบการณ์เกี่ยวกับตราสินค๎าที่หลากหลายมากขึ้นด๎วย เพ่ือเป็นประโยชน์ในการตัดสินใจ 
(Solomon, 2013) 
 

ดังนั้น ในการเปิดรับข๎อความการสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรมการบิน ซึ่งผู๎กลุํมตัวอยําง
จะเปิดอํานหรือไมํนั้น กลุํมตัวอยํางอาจพิจารณาวําตนเองมีความสนใจหรือต๎องการรับทราบข๎อมูล
ขําวสารนั้นมากเพียงใด ซึ่งหากมีความสนใจเกี่ยวกับองค์กรอุตสาหกรรมการบิน หรือมีความต๎องการ
ซื้อสินค๎าหรือบริการของอุตสาหกรรมการบิน ก็มีแนวโน๎มที่กลุํมตั วอยํางจะเปิดรับโฆษณาหรือ
ข๎อความการสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการนั้นมากขึ้นด๎วย เพ่ือเป็นประโยชน์ในการ
ตัดสินใจ นอกจากนี้ การเปิดรับยังขึ้นอยูํกับโอกาสในการเปิดรับสื่อและความชอบสํวนบุคคลด๎วย 
(Sissor & Bumba, 1996) จึงให๎ผู๎บริโภคแตํละบุคคลมีการเปิดรับขําวสารตํางกัน 
 

(2) หากมีข้อความท่ีต้องเปิดอ่านรายละเอียดเพิ่มเติม กลุ่มตัวอย่างจะเปิดอ่านข้อความต่อ
ในระดับปานกลาง อาจเป็นเพราะ กลุํมตัวอยํางเป็นผู๎บริโภคในยุคดิจิทัล คือ เป็นผู๎บริโภคที่ต๎องการ
ความรวดเร็วในการสื่อสาร และมีความคาดหวังตํอการให๎บริการออนไลน์ (อุไรพร ชลสิริรุํงสกุล, 
2554) จึงทําให๎กลุํมตัวอยํางต๎องการเปิดรับข๎อความที่สั้นกระชับ ได๎ใจความ ไมํเสียเวลาในการเปิด
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อํานตํอ และอาจเป็นเพราะปัญหาจากความลําช๎าของการสื่อสารผํานอินเทอร์เน็ต ซึ่งผลสํารวจของ
สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2556) พบวํา เป็นปัญหาหลักของการใช๎งานอินเทอร์เน็ต 
ซึ่งอาจสํงผลให๎ผู๎บริโภคไมํอยากเปิดอํานข๎อความเพ่ิมเติม เนื่องจากการเปิดอํานข๎อความเพ่ิมเติมนั้น
จะต๎องลิงก์ไปยัง Mini Microsite ซึ่งเป็นหน๎า Event Page ที่บอกรายละเอียดเพ่ิมเติมจากข๎อความที่
สํงมา หรือลิงก์ตํอไปยังหน๎าเว็บไซด์ หรือวีดิโอ ซึ่งต๎องอาศัยความเร็วของอินเทอร์เน็ตในการเปิดรับ 
 

นอกจากนั้น การเปิดรับข๎อความการสื่อสารการตลาดอาจขึ้นอยูํกับความพยายามในการ
เปิดรับสารของกลุํมตัวอยํางด๎วย หากกลุํมตัวอยํางเห็นวําข๎อความการสื่อสารการตลาดนั้นตรงกับ
ความสนใจหรือความต๎องการของตนเอง ก็จะมีแรงจูงใจและมีความพยายามในการเปิดอํานข๎อความ
เพ่ิมเติม เพ่ือให๎ทราบรายละเอียดมากขึ้น และสามารถนําข๎อมูลนั้นไปใช๎ประโยชน์ได๎ แตํหากกลุํม
ตัวอยํางไมํได๎มีความสนใจในข๎อมูลขําวสารนั้น ก็จะไมํเปิดรับข๎อความเพ่ิมเติม ซึ่งสอดคล๎องกับ 
Merrill and Lowenstein (1971) ที่กลําววํา ปกติแล๎วบุคคลจะแสวงหาขําวสารและใช๎ข๎อมูล
ขําวสาร เพ่ือประโยชน์หรือสนองความต๎องการของตนเอง โดยบุคคลจะเลือกใช๎ความพยายามน๎อย
ที่สุด (Least Effort) แตํได๎รับผลประโยชน์สูงสุด (Promise of Reward) และสอดคล๎องกับ Atkin 
(1973) ที่กลําววํา บุคคลจะเลือกเปิดรับขําวสารใดนั้น ขึ้นอยูํกับการเปรียบเทียบระหวํางผลรางวัล
ตอบแทน (Reward Value) กับการลงทุนลงแรง (Expenditures) และพันธะผูกพัน (Liabilities) ที่
จะตามมา ถ๎าผลตอบแทนหรือผลประโยชน์ที่จะได๎รับสูงกวําการลงทุนลงแรงแล๎ว บุคคลก็ยํอมจะ
เปิดรับขําวสารนั้น (Information Seeking) แตํในทางตรงกันข๎าม ถ๎าผลประโยชน์ที่จะได๎รับน๎อยกวํา 
บุคคลก็อาจจะเฉยเมยตํอขําวสารนั้น (Information Ignoring) ซึ่งการได๎รับรายละเอียดข๎อมูล
เพ่ิมเติมจากการเปิดอํานข๎อความตํอก็เปรียบเสมือนผลรางวัล (Reward) และการใช๎ความพยายาม
หรือการใช๎อินเทอร์เน็ตในการเข๎าถึงข๎อมูลก็เปรียบเหมือนการลงทุนลงแรง (Expenditures) นั่นเอง 
 

(3) กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข้อความเฉลี่ยต่อสัปดาห์ โดยมีระดับการเปิดรับในระดับ
ปานกลาง อาจเป็นเพราะ กลุํมตัวอยํางสามารถเลือกเปิดรับข๎อความได๎เองตามความสนใจและความ
ต๎องการ หากข๎อความนั้นไมํตรงกับความสนใจ ก็มักจะมีการหลีกเลี่ยงสารนั้น และเมื่อกลุํมตัวอยํางมี
ความต๎องการซื้อหรือสนใจสินค๎าหรือบริการใดๆ ก็จะมีแนวโน๎มที่จะเปิดรับสารหรือโฆษณาเกี่ยวกับ
สินค๎าหรือบริการเหลํานั้นมากขึ้น (Solomon, 2013) และความถี่ในการเปิดรับสารยังขึ้นอยูํกับ
ความชอบสํวนบุคคลด๎วย (Sissor & Bumba, 1996) ดังนั้น หากกลุํมตัวอยํางชื่นชอบที่จะเปิดรับ
ข๎อความการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ ก็จะมีความบํอยครั้งในการเปิดรับมากขึ้น 
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นอกจากนี้ การเปิดรับข๎อความเฉลี่ยตํอสัปดาห์ของกลุํมตัวอยําง อาจมีผลมาจากความถี่ใน
การสํงข๎อความสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน ซึ่งมีความถี่ในการสํง
ที่ไมํชัดเจน คือ ข๎อความการสื่อสารการตลาดอาจไมํได๎ถูกสํงมาทุกวัน หรือภายในหนึ่งวันอาจมี
จํานวนการสํงที่ไมํแนํนอน ทั้งนี้ขึ้นอยูํกับเนื้อหา (Content) ที่ต๎องการนําเสนอ และการคํานึงความ
เหมาะสมด๎านความถ่ีในการสํงข๎อความการสื่อสารการตลาด ซึ่งมีความคล๎ายคลึงกับการทําการตลาด
ผําน SMS ที่มีลักษณะการสื่อสารการตลาดผํานการสํงข๎อความเหมือนกัน สอดคล๎องกับงานวิจัยของ 
ชาลาภรณ์ อัจฉริยานุรักษ์ (2550) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ “การรับรู๎ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มี
ตํอการโฆษณาผํานโทรศัพท์มือถือ” ซึ่งกลําววํา เจ๎าของสินค๎าหรือบริการตํางๆ มีการคํานึงถึงความ
เหมาะสมในการรณรงค์ทาง SMS (SMS Campaign) ในเรื่องความถี่ในการสํงข๎อความโฆษณา หรือ
เนื้อหาที่จะสํงต๎องมีความเหมาะสม หากสํงข๎อความถี่เกินไป ผู๎บริโภคอาจไมํเปิดรับข๎อความและเกิด
ความเบื่อหนํายตํอตราสินค๎าได๎ และสอดคล๎องกับ Wertime and Fenwick (2008) ที่กลําววํา หนึ่ง
ในหลักการที่สําคัญที่สุดของการสื่อสารการตลาดผํานโซเชียลมีเดีย คือ การสํงครั้งลําสุดและความถี่ที่
ติดตํอกับผู๎บริโภค (Recently and Frequency) ถ๎าสํงข๎อความบํอยเกินไปก็อาจสร๎างความรําคาญได๎ 
การกําหนดเวลาและความถี่ทีเ่หมาะสม จะทําให๎ผู๎บริโภครู๎สึกยินดีที่จะรับข๎อความมากขึ้น ดังนั้น การ
คํานึงถึงความเหมาะสมในการสํงข๎อความการสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรมการบิน จึงอาจเป็นอีก
สาเหตุที่สํงผลตํอความบํอยครั้งในการเปิดรับข๎อความตํอสัปดาห์ของกลุํมตัวอยําง 
 

(4) กลุ่มตัวอย่างมีการใช้สติ๊กเกอร์ขององค์กรธุรกิจการบินในระดับปานกลาง  เนื่องจาก
แอพพลิเคชั่นไลน์ มีจุดเดํนที่การใช๎สติ๊กเกอร์ในการสื่อสาร ซึ่งผู๎ใช๎สามารถสํงสติ๊กเกอร์แทนคําพูดหรือ
อารมณ์ความรู๎สึกได๎ โดยสามารถเลือกใช๎ได๎ตามความพึงพอใจ อีกทั้งไลน์ยังทําการตลาดผําน
สติ๊กเกอร์ ทําให๎มีสติ๊กเกอร์ให๎เลือกใช๎ได๎หลากหลาย ทั้งสติ๊กเกอร์ที่ต๎องเสียเงินซื้อและสติ๊กเกอร์ที่
สามารถดาวน์โหลดมาใช๎ได๎ฟรีจากองค์กรหรือแบรนด์ตํางๆ ซึ่งองค์กรอุตสาหกรรมการบินที่นําม า
ศึกษาวิจัย คือ การบินไทย และทําอากาศยานไทย ตํางก็มีสติ๊กเกอร์ให๎ดาวน์โหลดฟรีเชํนกัน โดยที่
ผู๎ใช๎ต๎องเป็นเพ่ือน (Add Friends) กับองค์กรกํอนจึงจะสามารถดาวน์โหลดได๎ แตํสติ๊กเกอร์ที่ดาวน์
โหลดมาจะสามารถใช๎งานได๎เพียง 90 วันเทํานั้น ดังนั้น ผู๎วิจัยจึงตั้งข๎อสันนิษฐานวํา การมีตัวเลือกใน
การใช๎สติ๊กเกอร์ได๎หลากหลาย และระยะเวลาการใช๎งานสติ๊กเกอร์ขององค์กรอุตสาหกรรมการบินที่มี
จํากัด นําจะเป็นสาเหตุที่สํงผลตํอการใช๎งานสติ๊กเกอร์ของอุตสาหกรรมการบินของกลุํมตัวอยําง  
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2. การเปิดรับเม่ือได้รับข้อความการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน 
 

กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับเมื่อได๎รับข๎อความการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน โดยมีการเปิดอ่านทุกครั้งเม่ือมีเวลาว่าง มากที่สุด ทั้งนี้หากมองในแงํของ
เทคโนโลยีและประสิทธิภาพการใช๎งานของโทรศัพท์มือถือ ซึ่งในปัจจุบันถูกพัฒนาให๎เป็นแบบสมาร์ท
โฟนที่มีฟังก์ชั่นการใช๎งานที่หลากหลาย ทําให๎โทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟนมีฟังก์ชั่นแจ๎งเตือน 
Notification ซึ่งข๎อความตํางๆ ที่ถูกสํงเข๎ามา จะแสดงผลมาบนหน๎าจอ (Lock Screen หรือ Home) 
ทําให๎ผู๎ใช๎สามารถอํานข๎อความสั้นๆ จากข๎อความทั้งหมดได๎ ซึ่งหากไมํมีข๎อความที่นําสนใจหรือมี
ความสําคัญ ผู๎บริโภคจึงอาจไมํจําเป็นต๎องเปิดอํานข๎อความในทันที และสามารถเปิดอํานเมื่อมีเวลา
วํางได๎ จึงอาจเป็นสาเหตุให๎ผู๎บริโภคเกือบครึ่งหนึ่งเปิดอํานข๎อความทุกครั้งเมื่อมีเวลาวําง ซึ่ง
ผลการวิจัยนี้สอดคล๎องกับงานวิจัยของ ชาลาภรณ์ อัจฉริยานุรักษ์ (2550) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับ “การ
รับรู๎ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอการโฆษณาผํานโทรศัพท์มือถือ” พบวํา กลุํมตัวอยําง
มีการเปิดอํานข๎อความการโฆษณาผํานทางโทรศัพท์มือถือ โดยสํวนใหญํจะเปิดอํานข๎อความทุกครั้ง
เมื่อมีเวลาวําง 
 

การเปิดรับเมื่อได๎รับข๎อความการสื่อสารการตลาดอันดับรองลงมา คือ ไม่ค่อยเปิดอ่าน ทั้งนี้
ผลการวิจัยในข๎อนี้อาจอภิปรายรํวมกับผลการวิจัยในอันดับสุดท้าย คือ ไม่เปิดอ่าน ซึ่งมีเพียงร๎อยละ 
2.3 เทํานั้น เหตุผลที่กลุํมตัวอยํางไมํคํอยเปิดอําน หรือไมํเปิดอํานข๎อความการสื่อสารการตลาด อาจ
เป็นเพราะผู๎บริโภคกลุํมนี้เปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ด๎วยเหตุผลอ่ืนๆ ที่ไมํ
เกี่ยวข๎องกับการเปิดรับเพื่อให๎ได๎รับข๎อมูลขําวสาร เชํน เป็นเพ่ือนกับองค์กรเพียงเพราะต๎องการดาวน์
โหลดสติ๊กเกอร์มาใช๎งาน ซึ่งที่ผํานมามีผู๎บริโภคจํานวนมากที่เมื่อดาวน์โหลดสติ๊กเกอร์แล๎ว มักจะ
บล็อกหรือปิดกั้น Official Accounts ของแบรนด์นั้นๆ โดยไมํรับข๎อความจากแบรนด์ หรือหากไมํ
บล็อกก็จะไมํอํานข๎อความ เพราะมองวําแบรนด์จะมาขายสินค๎า หรือเป็นแบรนด์ที่ผู๎บริโภคไมํได๎ให๎
ความสนใจ ("สติ๊กเกอร์ไลน์สื่อสารทรงพลัง หรือ “ขยะข๎อความ”," 2556) ซึ่งสอดคล๎องกับ 
Solomon (2013) ที่กลําววํา ในบางครั้งผู๎บริโภคมีแนวโน๎มที่จะหลีกเลี่ยงการเปิดรับสิ่งสารที่ไมํอยูํใน
ความสนใจ ไมํตรงกับความคาดหวัง หรือไมํสําคัญสําหรับตน และหลีกเลี่ยงสารที่เป็นความรู๎สึกด๎าน
ลบหรือทําให๎เกิดความไมํพึงพอใจ เพ่ือปิดกั้นไมํให๎สิ่งเร๎าเหลํานั้นเข๎าสูํกระบวนการรับรู๎ อาจเรียกวํา 
การป้องกันการรับรู๎ (Perceptual Defense) หรือ การปิดกั้นการรับรู๎ (Perception Blocking) จาก
ที่กลําวไปข๎างต๎น จึงอาจเป็นสาเหตุที่ทําให๎กลุํมตัวอยํางไมํสนใจเปิดอํานข๎อความที่สํงมา อยํางไรก็
ตาม ในการวิจัยครั้งนี้ กลุํมตัวอยํางที่ไมํเปิดอํานถือเป็นจํานวนที่น๎อยมากเม่ือเทียบกับจํานวนของกลุํม
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ตัวอยํางที่มีการเปิดอํานข๎อความ เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ได๎เลือกศึกษากับกลุํมตัวอยํางที่เป็นเพ่ือนกับ
องค์กรอุตสาหกรรมการบิน และมีการใช๎งานจริงเทํานั้น 
 

3. การเปิดรับเม่ืออ่านข้อความการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน 
 

ผลจากการสํารวจพบวํา กลุํมตัวอยํางมีการอํานข๎อความการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน โดยอ่านบางส่วน มากที่สุด รองลงมา คือ อ่านข้อความ
ส่วนใหญ่ อาจเป็นเพราะผู๎บริโภคในยุคใหมํ เป็นผู๎บริโภคที่ต๎องการความรวดเร็วในการสื่อสาร (อุไร
พร ชลสิริรุํงสกุล, 2554) อีกทั้งผู๎บริโภคในยุคนี้ยังมีการใช๎ชีวิตที่เรํงรีบมากขึ้น จึงไมํอยากเสียเวลาไป
กับกิจกรรมอ่ืนๆ เชํน การเปิดรับข๎อมูลขําวสาร จึงทําให๎มีการอํานข๎อมูลน๎อยลง จากผลสํารวจเรื่อง
การอํานพบวํา 79% ของผู๎ที่อํานข๎อมูลบนสื่ออินเทอร์เน็ตนั้นยอมรับวํา เป็นการอํานแบบผํานๆ 
แทนที่จะเป็นการตั้งใจอํานเหมือนในอดีต ("How to สื่อสารการตลาดกับลูกค๎ายุคใหมํ," 2556) จึง
อาจเป็นสาเหตุที่ทําให๎กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับการสื่อสารการตลาด โดยอํานข๎อความเพียงบางสํวน 
เพ่ือดูวําข๎อความที่สํงมาเป็นเรื่องใดเทํานั้น หรืออํานข๎อความเป็นสํวนใหญํ เพ่ือจับใจความสําคัญของ
เนื้อหา ซึ่งหากพบวําข๎อความนั้นไมํตรงกับความสนใจหรือความต๎องการของตนเอง ก็จะไมํมีการอําน
ตํออยํางละเอียด ซึ่งสอดคล๎องกับ นรินทร์ โอฬารกิจอนันต์ (2554) ที่กลําววํา ผู๎บริโภคในยุคใหมํ ไมํ
เน๎นปริมาณในการรับรู๎ข๎อมูลขําวสาร แตํจะเลือกหรือคัดกรองข๎อมูลขําวสารเฉพาะที่เกี่ยวข๎องและมี
ประโยชน์ตํอตนเองเทํานั้น อันดับที่สาม คือ อ่านข้อความทั้งหมด ซึ่งกลุํมตัวอยํางที่อํานข๎อความ
ทั้งหมด สามารถอธิบายได๎ตามแนวคิดการเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) คือ บุคคลจะเลือก
เปิดรับสื่อและข๎อมูลขําวสารจากแหลํงตํางๆ โดยมีความตั้งใจเลือกรับขําวสารตามความสนใจและ
ความต๎องการ เมื่อบุคคลสนใจข๎อมูลขําวสารใด หรือเห็นวําเรื่องใดตรงกับความสนใจ ก็จะตั้งใจรับ
ข๎อมูลขําวสารนั้นมากกวําข๎อมูลอ่ืนๆ เพ่ือนําข๎อมูลที่ได๎รับมาใช๎ในการแก๎ไขปัญหาหรือตอบสนอง
ความต๎องการของตน (Assael, 1995; Klapper, 1960) ดังนั้น กลุํมตัวอยํางที่อํานข๎อความทั้งหมด 
อาจเพราะข๎อความการสื่อสารการตลาดนั้นตรงกับความสนใจและความต๎องการของตนนั่นเอง ทั้งนี้ 
ผลการวิจัยนี้สอดคล๎องกับ ชาลาภรณ์ อัจฉริยานุรักษ์ (2550) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับ “การรับรู๎ ทัศนคติ 
และพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอการโฆษณาผํานโทรศัพท์มือถือ” พบวํา กลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรม
การอํานข๎อความโฆษณาผํานมือถือ 3 อันดับแรก คือ อํานข๎อความสํวนใหญํ อํานข๎อความทั้งหมด 
และอํานข๎อความเพียงครึ่งหนึ่ง 
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4. การตอบกลับข้อความการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการ
บิน 
 

กลุํมตัวอยํางมีการตอบกลับข๎อความการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน คือ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่เคยตอบกลับ (ร๎อยละ 62.5) และมีกลุํมตัวอยํางที่
เคยตอบกลับ (ร๎อยละ 37.5)  
 

- เหตุผลในการตอบกลับข้อความการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน 
 

กลุํมตัวอยํางจํานวน 150 คน ทีเ่คยตอบกลับข๎อความการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่น
ไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน มีเหตุผลในการตอบกลับข๎อความการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่น
ไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน คือ ตอบกลับเพื่อเข้าร่วมกิจกรรมหรือลุ้นรับของรางวัล มากที่สุด 
เพราะโดยปกติแล๎วบุคคลมักจะเลือกและกระทําในสิ่งที่เป็นประโยชน์กับตนเองหรือแสวงหาสิ่งที่สร๎าง
ความพึงพอใจ และหลีกเลี่ยงสิ่งที่ ไมํตรงกับความต๎องการหรืออาจกํอให๎เกิดโทษกับตนเอง 
(Solomon, 2013) ดังนั้น ของรางวัลหรือสิ่งตอบแทนที่กลุํมตัวอยํางจะได๎รับจากการตอบกลับ อาจ
ตรงกับความต๎องการหรือสร๎างความพึงพอใจให๎กับกลุํมตัวอยํางได๎ จึงสามารถดึงดูดใจให๎เกิดการตอบ
กลับข๎อความการสื่อสารการตลาด ซึ่งสอดคล๎องกับ Bovee and et al. (1995) ที่กลําววํา การ
แขํงขันและการชิงโชค เพ่ือให๎ได๎รับของรางวัล สามารถนํามาใช๎สร๎างความสนใจให๎กับผลิตภัณฑ์หรือ
ตราสินค๎าที่ทําโฆษณาได๎ดี ทําให๎ผู๎บริโภคเกิดความสนใจตํอรางวัลที่ดึงดูดใจ อันจะเชื่อมโยงไปสูํความ
สนใจในตราสินค๎าได๎อยํางไมํรู๎ตัว รวมทั้ง ตี๋เตี้ยหยี (2556) ที่กลําววํา การสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ โดยจัดกิจกรรมเลํนเกม หรือชิงของรางวัล เป็นเทคนิคในการเรียกความสนใจจากผู๎
พบเห็นที่มีประสิทธิภาพ เนื่องจากธรรมชาติของมนุษย์มักจะชอบของที่ได๎มาฟรี โดยเจ๎าของสินค๎า
อาจสร๎างเงื่อนไขในการแจกของรางวัลด๎วยการตั้งคําถาม จับฉลาก เป็นต๎น จากที่กลําวไปข๎า งต๎น จึง
อาจเป็นสาเหตุที่ทําให๎กลุํมตัวอยํางมีเหตุผลในการตอบกลับ เพ่ือเข๎ารํวมกิจกรรมหรือลุ๎นรับของ
รางวัลมากท่ีสุด  

 
ทั้งนี้ผลการวิจัยนี้ มีความสอดคล๎องกับงานวิจัยของ Barwise and Strong (2002) ซึ่งศึกษา

เกี่ยวกับ “Permission-based mobile advertising” พบวํา ผู๎บริโภคร๎อยละ 63 มีพฤติกรรมการ
ตอบกลับข๎อความโฆษณาท่ีได๎รับ เชํน การสํงข๎อความกลับ เพ่ือรับของรางวัล เป็นต๎น และสอดคล๎อง
กับงานวิจัยของ Tsang et al. (2004) ซึ่งศึกษาเรื่อง “Consumer attitudes toward mobile 
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advertising: An empirical study” พบวํา ผู๎บริโภคชื่นชอบข๎อความโฆษณาที่มีลักษณะจูงใจ 
(Incentive-based Advertising) คือ ให๎รางวัล มีผลตอบแทน หรือได๎เข๎ารํวมกิจกรรมสํงเสริม
การตลาด รวมถึงการยื่นข๎อเสนอพิเศษตํางๆ (Special Offer) โดยโฆษณาที่มีแรงจูงใจเหลํานี้ยัง
สามารถเพ่ิมความตั้งใจในการเปิดรับโฆษณามากข้ึนด๎วย 
 

เหตุผลในการตอบกลับข๎อความการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรม
การบินรองลงมา คือ ต้องการข้อมูลเพิ่มเติม และต้องการแสดงความคิดเห็น ทั้งนี้กลุํมตัวอยํางมี
การตอบกลับ เพราะต๎องการข๎อมูลเพ่ิมเติม อาจเนื่องมาจากข๎อความการสื่อสารการตลาดที่สํงมานั้น
ตรงกับความสนใจหรือความต๎องการของกลุํมตัวอยําง จึงทําให๎ผู๎กลุํมตัวอยํางอยากรับรู๎ข๎อมูลเพ่ิมเติม 
ซึ่งอธิบายได๎ตามแนวคิดการแสวงหาข๎อมูล (Information Search) คือ เมื่อผู๎บริโภคเกิดปัญหาหรือ
ความต๎องการ ผู๎บริโภคจะค๎นหาและรวบรวมข๎อมูล โดยผู๎บริโภคอาจหาข๎อมูลจาก (1) แหลํงข๎อมูล
ภายใน (Internal Search) ได๎แกํ ความทรงจําหรือประสบการณ์ และ (2) แหลํงข๎อมูลภายนอก 
(External Search) ได๎แกํ ข๎อมูลจากกลุํมอ๎างอิง ข๎อมูลจากแหลํงที่มีความนําเชื่อถือ และข๎อมูลจาก
แหลํงทางการตลาด (Market-Oriented Source) (Assael, 1995; Schiffman & Kanuk, 2004) 
ดังนั้น เมื่อกลุํมตัวอยํางเกิดความต๎องการรับทราบข๎อมูลเพิ่มเติม จึงอาจมีการแสวงหาข๎อมูลจากแหลํง
ภายนอก ซึ่งในที่นี้ Official Accounts ของอุตสาหกรรมการบิน คือ ข๎อมูลจากแหลํงทางการตลาด 
ซึ่งกลุํมตัวอยํางสามารถตอบกลับ เพ่ือขอข๎อมูลเพิ่มเติมจากองค์กรผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ได๎ และความ
ต๎องการข๎อมูลยังอาจขึ้นอยูํกับระดับความเกี่ยวพัน คือ หากผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันสูง ผู๎บริโภคก็
มักจะมีความพยายามในการการหาข๎อมูลเพ่ิมเติม (Assael, 1995) นอกจากนี้แล๎ว การสื่อสาร
การตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน ยังมีเปิดโอกาสให๎ผู๎ใช๎ได๎รํวมแสดงความ
คิดเห็นเพ่ิมเติมได๎ ดังนั้น หากกลุํมตัวอยํางได๎รับข๎อความเกี่ยวกับเรื่องที่ตนสนใจ ก็อาจอยากรํวม
แสดงความคิดเห็นตํอประเด็นตํางๆ เหลํานั้นด๎วย 
 

- เหตุผลที่ ไม่ตอบกลับข้อความการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน 
 

กลุํมตัวอยํางกลุํมตัวอยํางจํานวน 250 คน ที่ไมํเคยตอบกลับข๎อความการสื่อสารการตลาด
ผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน มีเหตุผลที่ไมํตอบกลับข๎อความการสื่อสารการตลาด
ผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน คือ ไม่ต้องการแสดงความคิดเห็น มากที่สุด 
รองลงมา คือ ไม่ต้องการเข้าร่วมกิจกรรมหรือลุ้นรับของรางวัล และ เสียเวลาในการตอบ ทั้งนี้อาจ
เป็นเพราะ ข๎อความการสื่อสารการตลาดของอุสาหกรรมการบิน ไมํตรงกับความสนใจหรือความ
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ต๎องการของกลุํมตัวอยําง จึงไมํมีการตอบกลับข๎อความดังกลําว โดยเฉพาะอยํางยิ่ง หากเป็นข๎อความ
ที่ชักชวนให๎เข๎ารํวมกิจกรรมหรือลุ๎นรับของรางวัล หากไมํอยูํในความสนใจของกลุํมตัวอยํางแล๎ว ก็จะ
ไมํสามารถดึงดูดให๎กลุํมตัวอยํางมีสํวนรํวมได๎ เชํนเดียวกับที่ Solomon (2013) กลําววํา บุคคลมักจะ
เลือกและกระทําในสิ่งที่เป็นประโยชน์กับตนเองหรือแสวงหาสิ่งที่สร๎างความพึงพอใจ และหลีกเลี่ยงสิ่ง
ที่ไมํตรงกับความต๎องการหรืออาจกํอให๎เกิดโทษกับตนเอง นอกจากนี้แล๎วการที่กลุํมตัวอยํางไมํตอบ
กลับเพราะเสียเวลานั้น อาจเป็นเพราะกลุํมตัวอยํางพิจารณาแล๎ววํา เวลาที่เสียไปไมํคุ๎มคํากับรางวัล
หรือผลประโยชน์ที่จะได๎รับ จึงไมํตอบกลับข๎อความ ซึ่งสอดคล๎องกับ Schiffman and Kanuk 
(2004) ที่กลําววํา พฤติกรรมของผู๎บริโภคข้ึนอยูํกับวิธีการที่บุคคลตัดสินใจโดยใช๎ทรัพยากรที่มีอยูํ คือ
เวลา เงิน และความพยายาม 
 

ข๎อสังเกตที่นําสนใจจากผลการวิจัยในข๎อนี้ คือ เหตุผลอันดับสุดท๎ายที่กลุํมตัวอยํางไมํตอบ
กลับข๎อความการสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรมการบิน คือ เหตุผลอ่ืนๆ ซึ่งมีผู๎ตอบจํานวน 8 คน 
(ร๎อยละ 2) โดยผู๎ที่ตอบเหตุผลอ่ืนๆ ทั้ง 8 คน ให๎เหตุผลที่ไมํตอบกลับข๎อความการสื่อสารการตลาด
ตรงกัน คือ ต๎องการตอบกลับ แตํไมํวํางหรือไมํมีเวลา ซึ่งแสดงให๎เห็นวํากลุํมตัวอยํางมีความสนใจที่จะ
ตอบกลับข๎อความ เนื่องจากข๎อความนั้นอาจตรงกับความสนใจหรือความต๎องการของกลุํมตัวอยําง 
แตํกลุํมตัวอยํางไมํสามารถตอบกลับได๎ โดยผู๎วิจัยได๎สันนิษฐานวํา อาจเนื่ องมาจากการกําหนด
ระยะเวลาในการตอบกลับ ซึ่งในบางครั้ง Official Accounts ตํางๆ รวมทั้ง Official Accounts ของ
อุตสาหกรรมการบินจะมีการกําหนดระยะเวลาในการตอบกลับ เรียกวํา ชํวง ON AIR ซึ่งผู๎ใช๎จะต๎อง
ตอบกลับภายในเวลาที่กําหนดเทํานั้น เชํน การบินไทยอาจมีคําถามให๎สมาชิก Official Accounts 
ของการบินไทย ได๎รํวมตอบคําถาม เพื่อชิงรางวัลไปเที่ยวประเทศญี่ปุ่น ซึ่งกําหนดไว๎วํา สมาชิกจะต๎อง
ตอบคําถามกลับมาภายในชํวงเวลา 11.00 – 20.00 น. เทํานั้น หรือการทําอากาศยานไทยเปิดโอกาส
ให๎สมาชิกได๎เข๎ามาแสดงความคิดเห็นของการทําอากาศยานไทย โดยกําหนดวําจะต๎องตอบกลับมา
ภายในวันนั้น กํอน 17.00 น. เป็นต๎น เมื่อมีการจํากัดระยะเวลาเชํนนี้ ผู๎บริโภคอาจเกิดความไมํ
สะดวกในการตอบกลับในชํวงเวลาดังกลําว จึงทําให๎ไมํสามารถมีสํวนรํวมกับองค์กรได๎ 
 

5. การเปิดรับรูปแบบของข้อความการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน 
 

กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับ โดยเปิดรับรูปแบบของข๎อความการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน คือ รูปภาพ มากที่สุด รองลงมา คือ ข๎อความ และอันดับ
สุดท๎าย คือ วิดีโอ กลุํมตัวอยํางเปิดรับรูปแบบข๎อความการสื่อสารการตลาดประเภทรูปภาพมากที่สุด 
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อาจเป็นเพราะผู๎บริโภคในปัจจุบัน ต๎องการสื่อที่เป็น Multi-media มากขึ้น จึงให๎ความสนใจกับ
รูปแบบสื่อที่หลากหลายมากกวําแคํตัวอักษร โดยผลสํารวจจากผู๎เข๎าชมเว็บไซต์ พบวํา  ชํองทางการ
สื่อสารกับลูกค๎าที่ใช๎ Multi-media มีผลการตอบรับจากที่เข๎าชมและมีการใช๎เวลาอยูํบนหน๎าเว็บนั้น
มากกวําแบบที่มีตัวอักษรอยํางเดียวถึง 77% ("How to สื่อสารการตลาดกับลูกค๎ายุคใหมํ," 2556) 
แสดงให๎เห็นวํา ผู๎บริโภคมีพฤติกรรมการเปิดรับสารที่เปลี่ยนไป คือ มีการอํานน๎อยลง ซึ่งสอดคล๎องกับ
ผลสํารวจการอํานข๎อมูลบนเว็บไซต์ ซึ่งพบวํา 79% ของผู๎ที่อํานข๎อมูลบนเว็บไซต์ เป็นการอํานแบบ
ผํานๆ ไมํได๎ตั้งใจอําน ("How to สื่อสารการตลาดกับลูกค๎ายุคใหม,ํ" 2556) ด๎วยเหตุผลข๎างต๎น จึงอาจ
ทําให๎กลุํมตัวอยํางมีความสนใจรูปแบบของข๎อความการสื่อสารการตลาดประเภทรูปภาพมากที่สุด 
เนื่องจากมีความนําดึงดูดใจ สามารถรับรู๎และเข๎าใจข๎อมูลได๎รวดเร็วกวําการอํานข๎อความที่เป็น
ตัวอักษรเพียงอยํางเดียว ซึ่งสอดคล๎องกับ Solomon (2013) ที่กลําววํา สื่อโฆษณาประเภทรูปภาพ 
เป็นสื่อที่สามารถดึงดูดความสนใจและเป็นเครื่องมือที่กระตุ๎นการจดจําข๎อมูลได๎ดีกวําการใช๎ตัวอักษร 
โดยผลการศึกษาเกี่ยวกับการเคลื่อนไหวของดวงตา (Eye-moment) พบวํา 90% ของผู๎ชมจะมองที่
ภาพในโฆษณากํอนที่จะมองที่ข๎อความ 
 

แตํอยํางไรก็ตาม ผลของการวิจัยชิ้นในข๎อนี้ไมํสอดคล๎องกับผลการสํารวจผู๎ใช๎เว็บไซต์ที่พบวํา 
หากมีการใช๎สื่ออ่ืนบนเว็บไซต์รํวมด๎วยอยํางวีดิโอ ก็จะยิ่งได๎รับความสนใจได๎มากกวําแบบที่มีแตํ
ตัวอักษรมากถึง 3 เทํา ซึ่งแสดงให๎เห็นวําพฤติกรรมของผู๎บริโภคเปลี่ยนจากความสนใจในการอําน ไป
เป็นการใช๎สื่ออ่ืนๆ เชํน วิดีโอ หรือคลิปเสียงมากกวําการอําน ("How to สื่อสารการตลาดกับลูกค๎ายุค
ใหมํ," 2556) โดยผลของการวิจัยนี้พบวํา กลุํมตัวอยํางเปิดรับรูปแบบข๎อความประเภทวิดีโอต่ําสุด 
ทั้งนี้อาจเป็นเพราะการเข๎าถึงวิดีโอผํานเว็บไซต์และโทรศัพท์มือถือมีความแตกตํางกัน ทั้งในเรื่องของ
ขนาดและความเร็วในการรับชม โดยการรับชมวิดีโอผํานโทรศัพท์มือถือนั้นอาจเปิดรับได๎ยากกวํา 
เนื่องจากต๎องอาศัยความเร็วของอินเทอร์เน็ต หรือ 3G ซึ่งเป็นปัญหาหลักของการใช๎งานอินเทอร์เน็ต 
(สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2556) จึงอาจทําให๎กลุํมตัวอยํางเปิดรับรูปแบบวิดีโอ
ต่ําสุด อีกทั้งผู๎บริโภคในยุคดิจิทัล เป็นผู๎บริโภคที่ต๎องการความรวดเร็วในการสื่อสาร และมีความ
คาดหวังตํอการให๎บริการออนไลน์ (อุไรพร ชลสิริรุํงสกุล, 2554) จึงทําให๎กลุํมตัวอยํางต๎องการเปิดรับ
ข๎อความที่สั้นกระชับ ได๎ใจความ โดยใช๎เวลาให๎น๎อยที่สุด รูปแบบของข๎อความประเภทรูปภาพจึงตอบ
โจทย์รูปแบบการดําเนินชีวิตของคนในยุคนี้ที่ต๎องการความหลากหลายและรวดเร็ว 
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6. เหตุผลในการเปิดรับข้อความการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน 
 

กลุํมตัวอยํางมีเหตุผลในการเปิดรับข๎อความการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน โดยต้องการดาวน์โหลดสติ๊กเกอร์ มากที่สุด เนื่องจากกลุํมตัวอยํางต๎องการใช๎
ประโยชน์จากสติ๊กเกอร์ และการใช๎สติ๊กเกอร์สามารถสร๎างความสนุกสนานหรือความบันเทิงให๎กับผู๎
ใช๎ได๎ สอดคล๎องกับ Sissor and Bumba (1996) ที่กลําววํา สิ่งที่ผู๎รับสารต๎องการจากการเปิดรับสื่อ 
คือ ความบันเทิง (Entertainment) หรือข๎อมูลขําวสาร ( Information) นอกจากนี้การเปิดรับ
ข๎อความการสื่อสารการตลาด เพ่ือดาวน์โหลดสติ๊กเกอร์ ยังสามารถอธิบายได๎จากปัจจัยหรือสาเหตุ
ของการเปิดรับสื่อของ Merrill and Lowenstein (1971) ที่กลําวไว๎วํา บุคคลเลือกที่จะเปิดรับสื่อ
เพ่ือประโยชน์ใช๎สอยของตนเอง (Self-Aggrandizement) รวมถึงเพ่ือความบันเทิง โดยบุคคลจะเลือก
สื่อที่ใช๎ความพยายามน๎อยที่สุด (Least Effort) แตํได๎รับผลประโยชน์สูงสุด (Promise of Reward) 
และสอดคล๎องกับ Atkin (1973) ที่กลําววํา บุคคลจะเลือกเปิดรับขําวสารจากสื่อใดนั้น ขึ้นอยูํกับการ
เปรียบเทียบระหวํางผลรางวัลตอบแทน (Reward Value) กับการลงทุนลงแรง (Expenditures) และ
พันธะผูกพัน (Liabilities) ที่จะตามมา ถ๎าผลตอบแทนหรือผลประโยชน์ที่จะได๎รับสูงกวําการลงทุนลง
แรงแล๎ว บุคคลก็ยํอมจะเปิดรับขําวสาร ซึ่งสติ๊กเกอร์ อาจถือได๎วําเป็นประโยชน์หรือรางวัลที่กลุํม
ตัวอยํางได๎จากการเปิดรับข๎อความการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ เมื่อพิจารณาแล๎วคิดวํา
คุ๎มกับการลงทุนลงแรง จึงมีการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรม
การบิน 
 

เหตุผลอีกประการหนึ่งในการดาวน์โหลดสติ๊กเกอร์ อาจเนื่องมาจาก แอพพลิเคชั่นไลน์มี
ความแตกตํางจากแอพพลิเคชั่นสํงข๎อความอ่ืนๆ คือ มีสติ๊กเกอร์ ที่สามารถใช๎เป็นสื่อเพ่ือสํงแทน
อารมณ์ความรู๎สึกได๎ ซึ่งถือเป็นจุดเดํนที่สุดของการใช๎แอพพลิเคชั่นไลน์ และทําให๎แอพพลิเคชั่นไลน์
ได๎รับความนิยมอยํางสูง (ลลิตเทพ ทรัพยเมือง, 2556) โดยสติ๊กเกอร์ในแอพพลิเคชั่นไลน์นั้นมีทั้งแบบ
ต๎องเสียเงินซื้อ และสามารถดาวน์โหลดได๎ฟรีจากแบรนด์สินค๎าตํางๆ ที่ทําการตลาดผํานแอพพลิเคชั่น
ไลน์ ซึ่งจากจํานวนสติ๊กเกอร์ที่จําหนํายในช็อปของไลน์ และจํานวนแบรนด์ที่ทําการตลาดผําน
สติ๊กเกอร์ จะพบวํามีจํานวนสติ๊กเกอร์เพ่ิมขึ้นอยํางตํอเนื่อง อีกทั้งแตํละแบรนด์ที่ทําการตลาดผําน
สติ๊กเกอร์ยังมีจํานวนผู๎ดาวน์โหลดหลายล๎านคน ("สติ๊กเกอร์ไลน์สื่อสารทรงพลัง หรือ “ขยะ
ข๎อความ”," 2556) แสดงให๎เห็นวํา สติ๊กเกอร์มีความดึงดูดใจผู๎ใช๎ไลน์อยํางมาก ทั้งนี้  Official 
Accounts ของทั้งการบินไทยและการทําอากาศยานไทย ตํางก็มีสติ๊กเกอร์ให๎ผู๎ใช๎ได๎ดาวน์โหลดไปใช๎
งานเชํนกัน โดยมีเงื่อนไขวําจะต๎องเป็นเพ่ือน (Add Friends) กับองค์กรกํอน ซึ่งหากเป็นเพ่ือนกับ
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องค์กรแล๎วก็จะสามารถดาวน์โหลดได๎ฟรี ด๎วยความชื่นชอบและความต๎องการในการใช๎สติ๊กเกอร์ไลน์ 
จึงทําให๎กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับข๎อความการสื่อสารการตลาดขององค์กรอุตสาหกรรมการบิน เพ่ือ
ดาวน์โหลดสติ๊กเกอร์มากท่ีสุด  
 

เหตุผลในการเปิดรับข๎อความการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรม
การบิน รองลงมา คือ ต้องการรับทราบข้อมูลข่าวสาร และต้องการน าข่าวสารไปใช้ประโยชน์ เช่น 
ช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ทั้งนี้เพราะ บุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อที่มีความนําสนใจ ตรง
กับความต๎องการ และมีความเกี่ยวพันกับตนเอง และมักจะหลีกเลี่ยงการเปิดรับสิ่งเร๎าที่ไมํมี
ความสําคัญและไมํตรงกับความสนใจของตน (Assael, 1995) และสิ่งที่ผู๎รับสารต๎องการจากการ
เปิดรับสื่อ คือ ความบันเทิง (Entertainment) หรือข๎อมูลขําวสาร (Information) (Sissor & 
Bumba, 1996) ซึ่งสอดคล๎องกับ Becker (1979) ที่กลําววํา บุคคลจะเปิดรับสื่อ เพ่ือให๎ได๎ข๎อมูลที่
ตนเองสนใจหรืออยากรู๎ ดังนั้น เมื่อกลุํมตัวอยํางเห็นวําการสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรมการบิน
ตรงกับความสนใจและความต๎องการของตน ก็จะมีการเลือกเปิดรับ โดยการเปิดรับเพ่ือต๎องการ
รับทราบข๎อมูลขําวสารนั้น เป็นเพราะบุคคลมีความต๎องการติดตามข๎อมูลขําวสารหรือรู๎เหตุการณ์ 
(Surveillance) ตํางๆ อยูํเสมอ (McCombs & Becker, 1979) จึงเป็นสาเหตุให๎กลุํมตัวอยํางมีการ
เปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน เพ่ือรับทราบข๎อมูล
ขําวสาร 
 

สํวนการเปิดรับเพื่อต๎องการนําขําวสารไปใช๎ประโยชน์ เชํน ชํวยในการตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือ
บริการนั้น เป็นเพราะบุคคลต๎องการตัวชํวยในการตัดสินใจ (Decision) (McCombs & Becker, 
1979) และเพ่ิมความรู๎หรือความสามารถในการแก๎ไขปัญหาตํางๆ (Atkin, 1973) สอดคล๎องกับ 
Becker (1979) ที่กลําววํา บุคคลจะเปิดรับขําวสารเมื่อต๎องการทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือเพ่ือประโยชน์
บางอยําง หากผู๎บริโภคมีความต๎องการซื้อหรือสนใจสินค๎าหรือบริการใดๆ ก็จะมีแนวโน๎มที่จะเปิดรับ
สื่อหรือโฆษณาเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการเหลํานั้นมากขึ้น และยังมีแนวโน๎มที่ จะหาประสบการณ์
เกี่ยวกับตราสินค๎าที่หลากหลายมากขึ้นด๎วย เพ่ือเป็นประโยชน์ในการตัดสินใจ (Assael, 1995) ทั้งนี้
ความต๎องการนําขําวสารไปใช๎ประโยชน์ยังอธิบายได๎จากแนวคิดการแสวงหาข๎อมูล (Information 
Search) คือ เมื่อผู๎บริโภคเกิดปัญหาหรือความต๎องการ ผู๎บริโภคจะค๎นหาและรวบรวมข๎อมูลเกี่ยวกับ
สินค๎าหรือบริการกํอนการตัดสินใจซื้อ เพ่ือชํวยในการตัดสินใจและสามารถเลือกสินค๎าหรือบริการที่
ตอบสนองความพึงพอใจได๎มากท่ีสุด (Schiffman & Kanuk, 2004) 
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ส่วนที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 
 

จากคําเฉลี่ยรวมทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติค่อนข้างเห็นด้วย ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ
แอพพลิเคชั่นไลน์ เป็นแอพพลิเคชั่นที่กลุํมตัวอยํางนิยมใช๎งานมากที่สุด ซึ่งตรงกับผลสํารวจของ
สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2556) ที่พบวํา กลุํมอายุที่ใช๎แอพพลิเคชั่นไลน์มากที่สุด 
คือ กลุํมคนวัยทํางาน ดังนั้น เมื่อกลุํมตัวอยํางมีประสบการณ์ในการใช๎แอพพลิเคชั่น ก็ยํอมเกิด
ความรู๎สึกในทางที่ชอบหรือไมํชื่นชอบตํอสิ่งนั้น อันนําไปสูํการเกิดทัศนคติได๎ ซึ่งอธิบายได๎ตามแนวคิด
องค์ประกอบของทัศนคติ คือ ความคิด (Conative) ที่มีตํอคุณประโยชน์ของวัตถุ ซึ่งในที่นี้คือ 
ข๎อความการสื่อสารทางการตลาด, อารมณ์หรือความรู๎สึก (Affective/Feeling) ที่โน๎มเอียงของ
ผู๎บริโภคในการชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบ และการกระทํา (Conative) เป็นแนวโน๎มของผู๎บริโภคในการ
กระทํา โดยองค์ประกอบทั้งสามอาจเกิดขึ้นโดยไมํจําเป็นต๎องเรียงลําดับกันเสมอไป ขึ้นอยูํกับระดับ
แรงจูงใจ ปริมาณการใช๎งาน และอีกหลายๆ ปัจจัยเกี่ยวข๎อง (Solomon, 2013) นอกจากนี้ การเกิด
ทัศนคติ ยังเกิดจากการเรียนรู๎ที่จะรู๎สึกชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบผํานการได๎รับข๎อมูล ( Information) ที่
เกี่ยวกับวัตถุทางด๎านทัศนคติ (Attitude Object : AO) เชํน โฆษณา การตลาดทางตรงรูปแบบตํางๆ 
หรือผํานประสบการณ์โดยตรง (Experience) ที่บุคคลมีตํอสิ่งๆ นั้น หรืออาจเกิดจากทั้งสองอยําง
รวมกันก็ได๎ (Lutz, 1991) ดังนั้น เมื่อกลุํมตัวอยํางได๎รับข๎อมูลการสื่อสารการตลาดจากอุตสาหกรรม
การบินที่เป็นประโยชน์หรือตรงกับความสนใจ หรือได๎รับประสบการณ์โดยตรงที่ดีจากการใช๎งาน 
Official Accounts ของอุตสาหกรรมการบิน จึงอาจทําให๎กลุํมตัวอยํางเกิดการเรียนรู๎และเกิดทัศนคติ
ในทางบวก ทําให๎มีความรู๎สึกคํอนข๎างเห็นด๎วยตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน  
 

นอกจากนั้นแล๎ว การสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ยังมีลักษณะเป็นการตลาด
ทางตรง คือ สามารถสํงข๎อความการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์บนโทรศัพท์มือถือให๎กับผู๎บริโภคเป็น
รายบุคคลได๎ คล๎ายกับการทําการตลาดผํานโทรศัพท์มือถือ (Mobile Marketing) หรือการตลาดผําน
ข๎อความ (SMS Marketing) ซึ่งอิทธิพลจากการตลาดทางตรง (Direct-marketing) นั้น มีอิทธิพลตํอ
ผู๎บริโภคมากกวําการตลาดแบบรวม (Mass Marketing) เนื่องจากการตลาดทางตรงถูกออกแบบมา
เพ่ือผู๎บริโภคเฉพาะกลุํม โดยทําการสื่อสารกับผู๎บริโภคที่มีความสนใจหรือมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่
สอดคล๎องกับผลิตภัณฑ์ ดังนั้นการตลาดแนวนี้จึงสามารถเข๎าใจถึงความต๎องการของผู๎บริโภคได๎อยําง
ตรงจุด และมีอิทธิพลให๎ผู๎บริโภคเกิดความชื่นชอบและมีทัศนคติในแงํบวก (Schiffman & Kanuk, 
2004) โดยเฉพาะอยํางยิ่ง การเปิดรับ Official Accounts ของอุตสาหกรรมการบิน เป็นการเลือก



 149 

เปิดรับตามความสนใจของกลุํมตัวอยํางเอง เป็นการเปิดให๎ข๎อมูลเป็นฝ่ายเข๎าหามากกวําที่จะไปหา
ข๎อมูล (นิวัฒน์ ชาตะวิทยากุล, 2554) ข๎อความการสื่อสารการตลาดที่ถูกสํงมาจึงยํอมเป็นเรื่องที่อยูํใน
ความสนใจของผู๎บริโภค และมีอิทธิพลให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติได๎ กลุํมตัวอยํางจึงมีทัศนคติที่คํอนข๎าง
เห็นด๎วยตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 
 

จากที่กลําวไปแล๎วข๎างต๎นวํา การสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์มีความคล๎ายคลึงกับ
การทําการสื่อสารการตลาดผํานโทรศัพท์มือถือ ผู๎วิจัยจึงนําผลงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับการทําการตลาด
ผํานโทรศัพท์มือถือมาศึกษาเปรียบเทียบและพบวํา ผลการวิจัยนี้มีความสอดคล๎องกับงานวิจัยของ 
บุษลักษณ์ บุญมาก (2549) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับ “ทัศนคติและปฏิกิริยาตอบสนองเชิงอารมณ์ของผู๎ใช๎
โทรศัพท์มือถือที่มีตํอการรบกวนของข๎อความทางการตลาดทางโทรศัพท์มือถือ” พบวําปัจจัยที่
สํงเสริมทัศนคติเชิงบวก ได๎แกํ การมีประสบการณ์รํวม และความสัมพันธ์ของข๎อความ และสอดคล๎อง
กับงานวิจัยของ ชาลาภรณ์ อัจฉริยานุรักษ์ (2550) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ “การรับรู๎  ทัศนคติ และ
พฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีตํอการโฆษณาผํานโทรศัพท์มือถือ” พบวํา ผู๎บริโภคมีทัศนคติคํอนข๎างดีตํอ
การโฆษณาผํานโทรศัพท์มือถือ โดยผู๎บริโภคให๎เหตุผลวํา การโฆษณาผํานโทรศัพท์มือถือเป็นการ
สื่อสารแบบหนึ่งตํอหนึ่ง ที่สามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎ทันที และเจ๎าของสินค๎ามองวําผู๎บริโภคเป็น
ศูนย์กลาง โดยผู๎บริโภคสามารถเปลี่ยนบทบาทจากฝ่ายรอรับข๎อมูล เป็นฝ่ายที่สามารถเข๎าถึงสื่อได๎
ตามความต๎องการและความสนใจของตน แตํผลการวิจัยนี้ไมํสอดคล๎องกับ Tsang et al. (2004) ที่
ศึกษาเกี่ยวกับ “Consumer attitudes toward mobile advertising: An empirical study” ซึ่ง
พบวํา กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติโดยรวมในแงํลบตํอการโฆษณาผํานทางโทรศัพท์มือถือ  โดยพบความ
แตกตํางอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติระหวํางโฆษณาที่ ได๎รับการอนุญาต ( Permission-based 
Advertising) และโฆษณาที่ไมํได๎รับการอนุญาต (Unauthorized Spamming) โดยกลุํมตัวอยํางมี
ทัศนคติตํอโฆษณาที่ได๎รับการอนุญาตในแงํบวก และมีทัศนคติตํอโฆษณาที่ไมํได๎รับอนุญาตในแงํลบ 
ทั้งนี้อาจเป็นเพราะโฆษณาผํานโทรศัพท์มือถือสํวนใหญํสํงมาโดยไมํได๎รับอนุญาต และสร๎างความ
รําคาญให๎กับผู๎รับ แตํการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ เป็นการสื่อสารการตลาดที่ผู๎ใช๎
สามารถเลือกเปิดรับเอง มีความยินยอมให๎องค์กรสํงข๎อความมา และยังสามารถควบคุมการใช๎งานได๎
อีกด๎วย นอกจากนั้นแอพพลิเคชั่นไลน์ยังมีฟังก์ชั่นปิดการแจ๎งเตือนเมื่อมีข๎อความเข๎า จึงไมํเป็นการ
สร๎างความรําคาญให๎กับผู๎ใช๎ ทําให๎กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติในแงํบวกกับข๎อความการสื่อสารการตลาด
ผํานแอพพลิเคชั่นไลน์มากกวําข๎อความการสื่อสารทางการตลาดผําน SMS 
 

ทั้งนี้ กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรม
การบิน โดยกลุํมตัวอยํางเห็นด๎วยกับความเห็นที่วํา การสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
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อุตสาหกรรมการบินมีความทันสมัย มากที่สุด อาจเนื่องมาจากแอพพลิเคชั่นไลน์เป็นแอพพลิเคชั่น
สําหรับการรับสํงข๎อความแบบใหมํ มีความโดดเดํนกวําแอพพลิเคชั่นแชต (Chat) แบบอ่ืนๆ และได๎รับ
ความนิยมอยํางมาก โดยเห็นได๎จากจํานวนผู๎ใช๎ที่เพ่ิมขึ้นอยํางตํอเนื่อง การสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์จึงมีความทันสมัย สามารถตอบโจทย์กลุํมตัวอยํางในการวิจัยนี้ ที่สํวนใหญํเป็น
ผู๎บริโภค Gen-X และ Gen-Y ซึ่งผู๎บริโภคกลุํมนี้จะเปิดรับเทคโนโลยีทันสมัย และใช๎เครื่องมือการ
สื่อสารสมัยใหมํเสมอ (อุไรพร ชลสิริรุํงสกุล, 2554) จึงทําให๎กลุํมตัวอยํางมีความเห็นวําการสื่อสาร
การตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินมีความทันสมัยมากที่สุด นอกจากนั้น 
ผลการวิจัยนี้ยังสอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ของการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ขององค์กร
ตํางๆ ที่ต๎องการใช๎แอพพลิเคชั่นไลน์ในการสร๎างภาพลักษณ์ท่ีทันสมัยให๎กับองค์กร ("พบ AOT ยุคใหมํ 
ผําน AOT Line Sticker," 2556) และสอดคล๎องกับกรณีศึกษาของบริษัทตํางๆ ที่ทําการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ เชํน ทรูมูฟ, โออิชิกรีนที และกระทรวงพลังงาน ซึ่งพบวํา ผู๎ใช๎ได๎รับความพึงพอใจ
ในการใช๎แอพพลิเคชั่นไลน์ และมองวําแอพพลิเคชั่นไลน์เป็นสื่อที่มีนวัตกรรมที่ทันสมัย ไมํวําจะ
สําหรับผู๎ใช๎งานหรือนักโฆษณา ("ไลน์จัดสัมมนาในไทย ตั้งเป้ามุํงเป็นผู๎นําด๎านการตลาดดิจิตอล," 
2556) 
 

ทัศนคติตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน รองลงมา คือ 
ค่อนข้างเห็นด้วยกับความคิดเห็นที่ว่า การสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์สามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้ทุกที่ ทุกเวลา และการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ท าให้ผู้บริโภคติดต่อกับ
องค์กรได้ง่ายขึ้น ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ การสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์เป็นการสื่อสารโดย
ใช๎โทรศัพท์มือถือ ซึ่งเป็นสื่อที่พกพาสะดวก (Mobility) และสามารถเข๎าถึงได๎ทุกที่ ทุกเวลา และยัง
สามารถเชื่อมตํอกับระบบอินเทอร์เน็ตได๎รวดเร็ว จึงทําให๎ผู๎ใช๎สามารถรับรู๎ข๎อมูลขําวสารได๎ตลอดเวลา 
(สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2556) อีกทั้ง ผู๎บริโภคในยุคนี้มีความต๎องการที่จะรับรู๎
ข๎อมูลขําวสารอยูํตลอดเวลา เป็นพฤติกรรมใหมํที่เรียกวํา Always-On คือ การเปิดรับข๎อมูลอยูํ
ตลอดเวลา และสามารถเข๎าถึงข๎อมูลได๎ทุกที่ที่ต๎องการ (นิวัฒน์ ชาตะวิทยากุล, 2554) จึงทําให๎กลุํม
ตัวอยํางคํอนข๎างเห็นด๎วยกับความคิดเห็นที่วํา การสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์สามารถ
เข๎าถึงได๎ทุกที่ ทุกเวลา ซึ่งผลการวิจัยนี้ สอดคล๎องกับสาเหตุที่องค์กรตํางๆ เลือกใช๎แอพพลิเคชั่นไลน์
เป็นชํองทางในการติดตํอสื่อสารกับผู๎บริโภคด๎วย โดย รุํงฟ้า เกียรติพจน์ ผู๎ชํวยบริหารงานกรรมการ
ผู๎จัดการใหญํ และผู๎อํานวยการด๎านบริหารแบรนด์และการสื่อสารเพ่ือสร๎างแบรนด์ บมจ .ทรู        
คอร์เปเรชั่น จํากัด บอกถึงสาเหตุในการเลือกแอพพลิเคชั่นไลน์เป็นเครื่องมือสื่อสารกับลูกค๎าหลายมิติ
วํา ไลน์เป็นเครื่องมือสื่อสารที่ชํวยให๎เข๎าถึงผู๎ใช๎รวดเร็วขึ้น และเข๎าถึงทุกไลฟ์สไตล์การใช๎มือถือของ
ลูกค๎า และไลน์มีความเป็น Mobility เข๎าถึงผู๎ใช๎ได๎ตลอด ("ทรูมูฟเอช ออกสติ๊กเกอร์เข๎าถึงไลฟ์สไตล์
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ลูกค๎า," 2556) และสอดคล๎องกับ คมจักร กําธรพลินี ประธานเจ๎าหน๎าที่ฝ่ายการตลาด บริษัทเฟล็กซ์ 
มีเดีย จํากัด ที่มองวํา ขณะนี้ไลน์ยังจัดเป็นชํองทางการสื่อสารที่ทรงพลังในการเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎
รวดเร็วกวําเว็บไซต์ เพราะคนมักจะพกสมาร์ทโฟนติดตัวตลอดเวลา ("สติ๊กเกอร์ไลน์สื่อสารทรงพลัง 
หรือ “ขยะข๎อความ”," 2556) 

 
นอกจากนี้ ผลการวิจัยนี้ยังสอดคล๎องกับงานวิจัยของ Barwise and Strong (2002) ที่ศึกษา

เรื่อง “Permission-based mobile advertising” พบวํา การตลาดผํานโทรศัพท์มือถือ สามารถ
เข๎าถึงผู๎บริโภคได๎งํายกวําสื่ออ่ืนๆ เพราะโดยสํวนใหญํแล๎วผู๎บริโภคพกโทรศัพท์มือถือติดตัวอยูํ
ตลอดเวลา จึงทําให๎สามารถสื่อสารกับผู๎บริโภคได๎ทุกที่ ทุกเวลา และสอดคล๎องกับงานวิจัยของ      
ชาลาภรณ์ อัจฉริยานุรักษ์ (2550) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ “การรับรู๎ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มี
ตํอการโฆษณาผํานโทรศัพท์มือถือ” พบวํา ผู๎บริโภคมีทัศนคติคํอนข๎างดีตํอการโฆษณาผําน
โทรศัพท์มือถือ โดยผู๎บริโภคให๎เหตุผลวํา การโฆษณาผํานโทรศัพท์มือถือเป็นการสื่อสารแบบหนึ่งตํอ
หนึ่ง ที่สามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎ทันที 
 

นอกจากนั้น Official Accounts ของอุตสาหกรรมการบิน ยังเป็นชํองทางในการ
ติดตํอสื่อสารที่องค์กรสามารถติดตํอกับผู๎ ใช๎ได๎โดยตรง เป็นการสื่อสารสองทาง (Two-way 
Communication) ระหวํางเจ๎าของสินค๎าและผู๎บริ โภค ผํานการรับ -สํ งข๎อความโดยใช๎สื่ อ
โทรศัพท์มือถือในการติดตํอสื่อสาร และเป็นเทคโนโลยีแบบไร๎สาย (Wireless Media) จึงทําให๎ไมํมี
ข๎อจํากัดทางการสื่อสารในด๎านเวลา และสถานที่ (Scharl et al., 2005) และทําให๎ติดตํอสื่อสารกับ
องค์กรได๎งํายขึ้น ด๎วยเหตุผลทั้งหมดที่กลําวไปข๎างต๎น จึงทําให๎กลุํมตัวอยํางมีความคิดเห็นคํ อนข๎าง
เห็นด๎วยวํา การสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินสามารถเข๎าถึงได๎ทุกที่ 
ทุกเวลา และทําให๎ติดตํอกับองค์กรได๎งํายขึ้น 
 
ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการบริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรม
การบิน 
 

การวิจัยครั้งนี้ ได๎มีการสอบถามกลุํมตัวอยํางถึงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอการสื่อสาร
การตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินในด๎านตํางๆ คือ ด๎านการเข๎ารํวมกิจกรรม 
ความตั้งใจซื้อ และการบอกตํอ จากการวิเคราะห์และแปรผลข๎อมูลด๎านการเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน สามารถแจกแจงผลได๎ดังนี้ 
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1. พฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน 
 

กลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการเข๎ารํวมกิจกรรมการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน คือ เข้าร่วมค่อนข้างน้อย มากที่สุด รองลงมา คือ ไมํเข๎ารํวม และเข๎ารํวมปาน
กลาง ผลการวิจัยในข๎อนี้สัมพันธ์กับผลการวิจัยในด๎านการตอบกลับของกลุํมตัวอยําง ที่พบวํา กลุํม
ตัวอยํางไมํตอบกลับข๎อความการสื่อสารการตลาด เพราะไมํต๎องการเข๎ารํวมกิจกรรมการ และสัมพันธ์
กับการวัดพฤติกรรมที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน ที่
พบวํา กลุํมตัวอยํางมีความตั้งใจที่จะเข๎ารํวมกิจกรรมการสื่อสารการตลาดตํางๆ ที่องค์กรจัดขึ้น โดยมี
คําเฉลี่ยพฤติกรรมต่ําที่สุด ทั้งนี้อาจเกิดมาจากสาเหตุเดียวกัน คือ ข๎อความการสื่อสารการตลาดของ
อุสาหกรรมการบิน ไมํตรงกับความสนใจหรือความต๎องการของกลุํมตัวอยําง จึงทําให๎ไมํมีการเข๎ารํวม
กิจกรรมดังกลําว โดยเฉพาะอยํางยิ่ง หากเป็นกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่ไมํอยูํในความสนใจของ
กลุํมตัวอยําง ก็จะไมํสามารถดึงดูดให๎กลุํมตัวอยํางมีสํวนรํวมได๎ เชํนเดียวกับที่ Solomon (2013) 
กลําววํา บุคคลมักจะเลือกและกระทําในสิ่งที่เป็นประโยชน์กับตนเองหรือแสวงหาสิ่งที่สร๎างความพึง
พอใจ และหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไมํตรงกับความต๎องการหรืออาจกํอให๎เกิดโทษกับตนเอง อีกทั้งพฤติกรรม
ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญกับวิธีการที่บุคคลตัดสินใจใช๎ทรัพยากรที่มีอยูํ (เวลา, เงิน และความพยายาม) 
(Schiffman & Kanuk, 2004) เมื่อกลุํมตัวอยํางเห็นวํา การกระทําพฤติกรรม คือ การเข๎ารํวม
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดไมํคุ๎มคํากับเวลาหรือความพยายามที่เสียไป จึงตัดสินใจไมํเข๎ารํวม
กิจกรรม ทําให๎กลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการเข๎ารํวมกิจกรรมการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่น
ไลน์ของอุตสาหกรรมการบินคํอนข๎างน๎อย หรือไมํเข๎ารํวม 
 

2. พฤติกรรมการบริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน 
 

คําเฉลี่ยรวมของพฤติกรรมที่ผู๎บริโภคมีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน มีระดับพฤติกรรมสนับสนุนปานกลาง  ทั้งนี้  การสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน มีลักษณะเป็นชํองทางการแจ๎งข๎อมูลขําวสารมากกวํา
ชํองทางการขาย คือ มีการแจ๎งโปรโมชั่น ข๎อมูลที่เป็นประโยชน์ตํอการตัดสินใจของผู๎บริโภค หรือ
ขําวสารเกี่ยวกับองค์กร จึงอาจทําให๎วัดผลจากการเกิดพฤติกรรมได๎ยาก ผู๎วิจัยจึงวัดพฤติกรรมการ
บริโภคโดยไมํเน๎นการวัดในด๎านความตั้งใจซื้อเป็นหลัก แตํจะวัดรวมถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้นหลังจากมี
การใช๎ Official Accounts คือ ความตั้งใจที่จะเข๎ารํวมกิจกรรม การแนะนําบอกตํอ และความตั้งใจที่
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จะเป็นเพ่ือนกับองค์กรตํอไป ซึ่งกลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่น
ไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน คือ 
 

กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจที่จะเป็นเพื่อนกับองค์กรต่อไป มากที่สุด โดยมีพฤติกรรม
สนับสนุนค่อนข้างมาก ความตั้งใจ เป็นการแสดงออกทางพฤติกรรมของผู๎บริโภคอยํางหนึ่ง 
(Schiffman & Kanuk, 2004) การที่กลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมความตั้งใจที่จะเป็นเพ่ือนกับองค์กร
ตํอไปมากที่สุด อาจเป็นเพราะกลุํมตัวอยํางมีการใช๎แอพพลิเคชั่นไลน์มากที่สุด เมื่อมีการใช๎งานเป็น
ประจํา และได๎รับประสบการณ์ท่ีดีจากการใช๎งาน ก็จะทําให๎เกิดความชื่นชอบสื่อที่ใช๎มาก และพัฒนา
ความชอบไปสูํความภักดีตํอสื่อนั้น (Sissor & Bumba, 1996) นอกจากนี้ การสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินยังอาจตอบสนองความต๎องการหรือให๎ข๎อมูลที่เป็น
ประโยชน์ตํอกลุํมตัวอยําง กลุํมตัวอยํางจึงมีความต๎องการที่จะเป็นเพ่ือนกับองค์กรตํอไป ซึ่งสอดคล๎อง
กับ Assael (1995) ที่กลําววํา ประสบการณ์ของผู๎บริโภค รวมถึงข๎อมูลที่ได๎รับ มีอิทธิพลตํอทัศนคติ 
และอาจเป็นเงื่อนไขของการเกิดพฤติกรรมในอนาคต เชํน การตัดสินใจ (Decision) หรือความภักดี 
(Loyalty) และสอดคล๎องกับ Gronroos (2000) ที่กลําววํา ความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand 
Loyalty) เป็นการให๎การสนับสนุนของผู๎บริโภคในด๎านตํางๆ ด๎วยความรู๎สึกเชิงบวก หรือผูกพันกับ
ตราสินค๎า เชํน การซื้อซ้ํา การใช๎บริการตํอเนื่อง การแนะนําหรือบอกตํอให๎กับบุคคลอ่ืน  
 

นอกจากนั้น กลุ่มตัวอย่างยังมีพฤติกรรมสนับสนุนปานกลาง คือ จะแนะน าหรือบอกต่อ
ข้อมูลที่ได้รับ เช่น ข่าวสาร โปรโมชั่นต่างๆ และจะแนะน าหรือบอกต่อให้ผู้อ่ืนซื้อสินค้าและ
บริการ อาจเป็นเพราะ กลุํมตัวอยํางได๎รับประโยชน์หรือประสบการณ์ที่ดีจากการใช๎งาน Official 
Accounts ของอุตสาหกรรมการบิน จึงมีความต๎องการที่จะแนะนําหรือบอกตํอผู๎อ่ืน สอดคล๎องกับ 
Hanna and Wozniak (2004) ที่กลําววํา ปฏิกิริยาของผู๎บริโภคหลังจากมีประสบการณ์ในการใช๎
สินค๎า หรือพฤติกรรมภายหลังการซื้อ จะเป็นตัวกําหนดถึงพฤติกรรมในอนาคต รวมถึงการแนะนํา
หรือบอกตํอข๎อมูล หรือบอกตํอให๎ผู๎อ่ืนซื้อตราสินค๎านั้นด๎วย ทั้งนี้ การแนะนําหรือบอกตํอ เป็นความ
ภักดีตํอตราสินค๎ารูปแบบหนึ่ง ซึ่งเป็นการให๎การสนับสนุนของผู๎บริโภคในด๎านตํางๆ ด๎วยความรู๎สึกเชิง
บวก หรือผูกพันกับตราสินค๎า เชํน การซื้อซ้ํา การใช๎บริการตํอเนื่อง การแนะนําหรือบอกตํอให๎กับ
บุคคลอื่น (Gronroos, 2000) และสอดคล๎องกับ Butcher et al. (2001) ที่กลําวถึงการบอกตํอในเชิง
บวกวํา เป็นความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค โดยจะมีการสนับสนุนตราสินค๎าและมีการบอกตํอใน
เชิงบวกกับบุคคลอ่ืน ได๎แกํ การพูดเกี่ยวกับข๎อดีของตราสินค๎าตํอบุคคลอ่ืน การแนะนําสินค๎าหรือ
บริการให๎กับบุคคลอ่ืน การสนับสนุนให๎บุคคลอ่ืนใช๎สินค๎าหรือบริการ และการกลําวถึงประโยชน์ที่ดี
ของตราสินค๎าท่ีจะได๎รับ  
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การบอกตํอในยุคปัจจุบันนั้น มีพลังและอิทธิพลมากกวําการบอกตํอแบบเดิมอยํางมาก 
เนื่องจากมีการพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารและสื่อใหมํๆ ทําให๎สามารถให๎คําแนะนําหรือบอกเลํา
ข๎อมูลผํานสื่อโซเชียลมีเดียตํางๆ อยํางงํายดาย (ภิเษก ชัยนิรันด์, 2556) โดยเฉพาะอยํางยิ่ง การ
สื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ที่เป็นการตลาดแบบโซเชียลมีเดีย และเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่
ผู๎ใช๎สํวนใหญํเป็นเพ่ือนหรือคนรู๎จักกัน จึงมีความเกี่ยวพันอยํางแยกไมํออกกับการตลาดแบบบอกตํอ
หรือการตลาดแบบปากตํอปาก (Word of Mouth) เนื่องจากแตํละบุคคลจะพูดคุย ปรึกษาหารือ 
แนะนําสินค๎าและบริการให๎กับเพ่ือนที่ทํางาน ครอบครัว เพ่ือนฝูง และคนอ่ืนๆ ที่อยูํในสื่อสังคม
ออนไลน์ (อีแวนส์ ลีอานํา ลี, 2555) 
 

นอกจากนี้ การที่กลุํมตัวอยํางมีความต๎องการที่จะแนะนําหรือบอกตํอข๎อมูลขําวสารตํางๆ 
ให๎กับผู๎อื่นนั้น อาจเกิดมาจากแรงจูงใจในการบอกตํอ คือ กลุํมตัวอยํางอาจจะมีความสนใจที่มีอยูํเป็น
ปกติ (Inherent Interest) เกี่ยวกับอุตสาหกรรมการบิน หรือเป็นบุคคลที่มีความเกี่ยวพันสูง เมื่อ
บุคคลมีความสนใจในสิ่งใด ก็มักที่จะอยากพูดคุยเกี่ยวกับสิ่งนั้น (Assael, 1995; Solomon, 2013) 
หรือกลุํมตัวอยํางอาจมีความเกี่ยวพันกับกลุํมสูง (Involvement with the Group) เนื่องจากการใช๎
แอพพลิเคชั่นไลน์นั้น มักจะใช๎ในการสื่อสารกับเพ่ือนหรือคนที่เรารู๎จักเป็นสํวนใหญํ ยิ่งกลุํมมี
ความสําคัญมากเทําใด บุคคลก็จะยิ่งอยากถํายทอดข๎อมูลให๎กับกลุํมมากขึ้น (Assael, 1995) ดังนั้น 
เมื่อกลุํมตัวอยํางได๎รับข๎อมูลขําวสารที่เป็นประโยชน์ หรือเห็นวําสิ่งไหนเป็นผลดีตํอกลุํม ก็จะมีการ
แนะนําหรือบอกตํอ อีกทั้ง กลุํมตัวอยํางอาจชอบที่จะเป็นผู๎มีอิทธิพล (Like to be Influential) เมื่อมี
ความรู๎เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น ก็มักอยากจะบอกให๎ผู๎อ่ืนรู๎ ซึ่งการบอกตํอจะทําให๎เกิดความพึงพอใจ
สํวนบุคคล และแสดงถึงตัวตน (Ego) ที่อยากจะทําให๎ผู๎อ่ืนประทับใจในความเชี่ยวชาญของตนเอง 
(Solomon, 2013) แรงจูงใจเหลํานี้จึงอาจเป็นเหตุผลที่ทําให๎กลุํมตัวอยํางอยากจะแนะนําหรือบอก
ตํอข๎อมูลที่ได๎รับ เชํน ขําวสาร หรือโปรโมชั่นตํางๆ และอยากแนะนําหรือบอกตํอให๎ผู๎อ่ืนซื้อสินค๎าและ
บริการ 
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ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรและประสิทธิภาพในการท านายตัวแปรเพื่อ
ทดสอบสมมติฐาน 
 

1. ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับและทัศนคติที่มีการสื่อสารการตลาดผ่าน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 
 

การเปิดรับและทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน มีความสัมพันธ์กันทางบวก หมายความวํา กลุํมตัวอยํางที่มีการเปิดรับการ
สื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินสูง ก็จะมีทัศนคติในระดับสูงด๎วย ทั้งนี้ 
การสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์มีลักษณะคล๎ายการตลาดทางตรง ซึ่งสามารถทําการ
สื่อสารการตลาดกับผู๎บริโภคได๎โดยตรง ผลการวิจัยนี้จึงสอดคล๎องกับงานวิจัยของ ศิรินทร์ ซึ้งสุนทร 
(2542) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ “การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของกลุํมวัยทํางานตอนต๎นที่มีตํอ
การตลาดทางตรง” พบวํา การเปิดรับมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของกลุํมคนวัยทํางานตอนต๎นที่มีตํอ
การตลาดทางตรง 
 

หากวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับและทัศนคติ ตามแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการ
เปิดรับสื่อและแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ สามารถอธิบายได๎วํา กลุํมตัวอยํางมีการเลือกเปิดรับ
ขําวสารเพื่อตอบสนองความต๎องการของตนเอง ซึ่งจะเลือกเปิดรับให๎สอดคล๎องกับทัศนคติเดิมของตน 
ทําให๎แตํละบุคคลมีการเลือกเปิดรับขําวสารที่แตกตํางกัน หากบุคคลมีการเปิดรับขําวสารมากเทําใด 
ก็จะยิ่งมีความรู๎ความเข๎าใจแหลํงสาร สภาพแวดล๎อม และทันตํอเหตุการณ์ รวมถึงมีการตัดสินใจที่
สอดคล๎องกับการกระทํามากกวําบุคคลที่เปิดรับขําวสารน๎อย (Atkin, 1973) นอกจากนี้ Festinger 
(1957) ยังอธิบายวํา บุคคลจะแสวงหาข๎อมูลขําวสารที่สอดคล๎องหรือสนับสนุนทัศนคติเดิม หรือ
ขําวสารที่สนับสนุนการตัดสินใจของตน และหลีกเลี่ยงข๎อมูลขําวสารที่ขัดแย๎งกับทัศนคตินั้น เนื่องจาก
การรับขําวสารที่ไมํสอดคล๎องกับทัศนคติเดิมจะทําให๎เกิดภาวะไมํสมดุลทางจิตใจ ( Cognitive 
Dissonance) ขึ้นได๎ เมื่อบุคคลเผชิญหน๎ากับความไมํสอดคล๎องระหวํางทัศนคติหรือพฤติกรรม บุคคล
นั้นจะหาวิธีแก๎ไขโดยการเปลี่ยนทัศนคติ หรือปรับพฤติกรรมให๎สอดคล๎อง (Solomon, 2013) ดังนั้น 
กลุํมตัวอยํางจึงมีการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 
สอดคล๎องกับทัศนคติของตน 
 

นอกจากนี้ การเรียนรู๎จากการเปิดรับสื่อ หรือผํานการได๎รับข๎อมูล (Information) จะทําให๎
เกิดความรู๎สึกชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบ อันนําไปสูํการมีทัศนคติตํอสิ่งนั้น (Lutz, 1991; Schiffman & 
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Kanuk, 2004) ซึ่งการเลือกเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการ
บิน ถือได๎วําเป็นการเลือกเปิดรับตามทัศนคติของกลุํมตัวอยํางเอง เมื่อกลุํมตัวอยํางได๎รับข๎อมูล ก็จะ
เกิดเรียนรู๎ และเกิดความรู๎สึกจนนําไปสูํทัศนคติ ดังนั้น หากกลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับข๎อความการ
สื่อสารการตลาดที่สนับสนุนทัศนคติเดิมมาก ก็จะรับรู๎ข๎อมูลมาก และทําให๎เกิดทัศนคติในแงํบวก และ
ความสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับและทัศนคติยังสามารถอธิบายได๎ตามแนวคิดมุมมองทัศนคติแบบ
องค์ประกอบเดียว (The Unidimensionalist View of Attitude) ซึ่งให๎ความสําคัญกับความรู๎สึก 
(Affection) เพียงองค์ประกอบเดียวเทํานั้น อันแสดงให๎เห็นถึงระดับของความชื่นชอบและไมํชื่นชอบ
ของบุคคลที่มีตํอวัตถุ ในมุมมองนี้ความคิดความเชื่อ (Conation) ถือเป็นสาเหตุ (Antecedents) ที่
กํอให๎เกิดทัศนคติ (Lutz, 1991) ซึ่งในท่ีนี้ ความคิดความเชื่อที่เกิดจากการเปิดรับข๎อความการสื่อสาร
การตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ เป็นสาเหตุที่ทําให๎เกิดทัศนคตินั่นเอง จากที่กลําวไปข๎างต๎น การ
เปิดรับของกลุํมตัวอยํางจึงมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์
ของอุตสาหกรรมการบิน ซึ่งหากกลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับสูง ก็จะมีทัศนคติตํอการสื่อสารการตลาด
ผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินสูงด๎วย 
 

ทั้งนี้ การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน ในด้าน
การเปิดรับรูปแบบของความประเภทรูปภาพ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับและ
ทัศนคติ โดยมีค่าสูงสุด เพราะ สื่อประเภทรูปภาพ สามารถดึงดูดความสนใจและกระตุ๎นการจดจํา
ของผู๎บริโภคได๎มากกวําสื่อรูปแบบอ่ืน (Solomon, 2013) เมื่อกลุํมตัวอยํางเห็นข๎อความการสื่อสาร
การตลาดที่เป็นรูปภาพ จึงเกิดความรู๎สึกในทางที่ชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบได๎งําย ซึ่งหากการเปิดรับ
รูปภาพทางการตลาดนั้น สามารถสร๎างความพึงพอใจให๎กับกลุํมตัวอยํางได๎ กลุํมตัวอยํางก็จะเกิด
ทัศนคติที่ดีตํอการสื่อสารการตลาด ดังนั้น การเปิดรับรูปแบบของข๎อความประเภทรูปภาพ จึงมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติมากที่สุด รองลงมา คือ การเปิดรับรูปแบบของข้อความประเภทข้อความ 
และอันดับที่สาม คือ ความบ่อยครั้งในการเปิดรับข้อความเฉลี่ยต่อสัปดาห์ ซึ่งการเปิดรับรูปแบบ
ของข๎อความประเภทข๎อความ อาจทําให๎ผู๎บริโภคสามารถรับรู๎รายละเอียดได๎อยํางชัดเจน หากกลุํม
ตัวอยํางยิ่งมีความรู๎มาก ก็จะยิ่งมีทัศนคติไปในทางที่สอดคล๎องกับความรู๎นั้น นอกจากนี้ ความ
บํอยครั้งในการเปิดรับข๎อความ จะทําให๎กลุํมตัวอยํางรับรู๎ข๎อมูลขําวสารมากยิ่งขึ้น หากกลุํมตัวอยํางมี
การเปิดรับขําวสารมากเทําใด ก็จะยิ่งมีความรู๎ความเข๎าใจแหลํงสาร (Atkin, 1973) ดังนั้น ความรู๎และ
ปริมาณการเปิดรับข๎อมูลขําวสารจึงมีความสัมพันธ์กับการเกิดทัศนคติ 
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2. ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับและพฤติกรรมการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่น
ไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 
 
 การเปิดรับและพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน มีความสัมพันธ์กันทางบวก หมายความวํา กลุํมตัวอยํางที่มีการเปิดรับสูง ก็จะมี
พฤติกรรมการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ในระดับสูงด๎วย เนื่องจากบุคคลที่มีการเปิดรับ
ขําวสารมาก จะยิ่งมีความรู๎ความเข๎าใจแหลํงสาร สภาพแวดล๎อม และทันตํอเหตุการณ์ ทําให๎มีการ
ตัดสินใจที่สอดคล๎องกับพฤติกรรม (Atkin, 1973) นอกจากนี้การเลือกใช๎สื่อที่สามารถดึงดูดใจ ยังทํา
ให๎เกิดพฤติกรรมตามมาได๎งําย (Sissor & Bumba, 1996) การเปิดรับสื่อตํางๆ จะสํงผลให๎เกิด
พฤติกรรมในลักษณะของความพอใจหรือไมํพอใจตํอสิ่งนั้นๆ (Schiffman & Kanuk, 2004) ดังนั้น 
เมื่อกลุํมตวัอยํางมีการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน และ
ได๎รับความรู๎หรือข๎อมูลที่เป็นประโยชน์ ก็จะนําความรู๎ที่ได๎รับไปใช๎ในการตัดสินใจ และทําให๎เกิด
พฤติกรรมตํางๆ ยิ่งมีการเปิดรับมาก ก็ยิ่งมีแนวโน๎มที่จะทําให๎เกิดพฤติกรรมมากขึ้นด๎วย ทั้งนี้ การ
สื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ มีลักษณะคล๎ายการตลาดทางตรง ซึ่งสามารถทําการสื่อสาร
ทางการตลาดกับผู๎บริโภคได๎โดยตรง ผลการวิจัยนี้จึงสอดคล๎องกับงานวิจัยของ ศิรินทร์ ซึ้งสุนทร 
(2542) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ “การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของกลุํมวัยทํางานตอนต๎นที่มีตํอ
การตลาดทางตรง” พบวํา การเปิดรับมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของกลุํมคนวัยทํางาน
ตอนต๎นที่มีตํอการตลาดทางตรง 
 

เมื่อพิจารณาผลการวิจัยโดยละเอียด พบวําการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่น
ไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน ในด๎านการเปิดอ่านข้อความที่ต้องเปิดอ่านรายละเอียดเพิ่มเติม มีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับและพฤติกรรม โดยมีค่าสูงสุด แสดงให๎เห็นวํา เมื่อกลุํม
ตัวอยํางเปิดอํานข๎อความเพ่ิมเติม ก็จะทําให๎ได๎รับข๎อมูลและรายละเอียดตํางๆ มากขึ้น ยิ่งมีความรู๎
มาก ก็ยิ่งมีการตัดสินใจที่สอดคล๎องกับการกระทํา และมีพฤติกรรมทางบวกมากขึ้นด๎วย (Atkin, 
1973) ดังนั้น เมื่อกลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานอุตสาหกรรมการบินมาก ก็จะ
สํงผลให๎มีพฤติกรรมการบริโภคมากด๎วย  

 
รองลงมา คือ การเปิดรับรูปแบบของข้อความประเภทข้อความ ซ่ึงการเปิดรับข๎อความการ

สื่อสารการตลาดรูปแบบข๎อความนี้ ทําให๎กลุํมตัวอยํางได๎รับข๎อมูลที่จะนําไปใช๎ประโยชน์ในการ
ตัดสินใจ อันจะนําไปสูํพฤติกรรมได๎เชํนกัน และอันดับที่สาม คือ การใช้สติ๊กเกอร์ของอุตสาหกรรม
การบิน ซึ่งในข๎อนี้ผู๎วิจัยได๎ตั้งสันนิษฐานวํา การเปิดรับโดยการใช๎สติ๊กเกอร์บํอยๆ อาจทําให๎กลุํม
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ตัวอยํางมีความผูกพันกับองค์กรอยํางไมํรู๎ตัว และทําให๎เกิดพฤติกรรมในทางบวก ซึ่งคล๎ายคลึงกับการ
ทําตลาดผํานตัวการ์ตูน (Character Marketing) ที่นําตัวการ์ตูนมาใช๎สร๎างการจดจําแบรนด์ และ
กระตุ๎นยอดขายให๎กับผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะอยํางยิ่ง หากแบรนด์นั้นมีคาแรคเตอร์เป็นของตัวเอง ก็จะ
ทําให๎สามารถตํอยอดในการสื่อสารการตลาดได๎มากขึ้น เชํน นําคาแรคเตอร์นั้นมาทําเป็นสินค๎า
สมนาคุณ หรือของที่ระลึก ตัวอยํางที่เห็นได๎ชัดเจนเกี่ยวกับแอพพลิเคชั่นไลน์ คือ การที่ไลน์นํา
คาแรคเตอร์ที่เป็นสติ๊กเกอร์ของไลน์ เชํน โคนี่ หรือบราวน์ มาทําเป็นสินค๎าตํางๆ ซึ่งทําให๎ผู๎ใช๎ที่ชื่น
ชอบคาแรคเตอร์เหลํานั้น เกิดพฤติกรรมการซื้อได๎ ซึ่งสอดคล๎องกับ ธาม เชื้อสถาปนศิริ (2557) ที่
กลําววํา ทุกครั้งที่มีการสํงสติ๊กเกอร์ในข๎อความ ผู๎ใช๎งานจะสํงสติ๊กเกอร์ที่มีตราสัญลักษณ์ของแบรนด์
นั้นไปด๎วย ซึ่งเป็นการชํวยในการสื่อสารสร๎างความคุ๎นเคย รู๎จัก จดจํา และสร๎างความใกล๎ชิด  โดยที่ 
แบรนด์ตํางๆ เหลํานี้เข๎ามาแทรกระหวํางการสนทนาได๎อยํางแนบเนียน ซึ่งตรงกับหลักการทฤษฎี
สื่อสารแบบ สาร คือ สื่อ (Medium is the Message) ของ Marshall McLuhan คือ ทุกครั้งที่มีการ
สํงสติ๊กเกอร์ คือ การสื่อสาร และสติ๊กเกอร์นั้นจะเป็นสื่อและสารไปในขณะเดียวกัน เมื่อมีการใช๎
สติ๊กเกอร์ ผู๎ใช๎จะกลายเป็นผู๎นําพาสื่อ หรือสาร หรือภาพลักษณ์และบุคลิกขององค์กรนั้นไปด๎วย 
หมายความวํา ผู๎ใช๎ยอมรับแบรนด์นั้นไปอยํางไมํรู๎ตัว  ดังนั้น ผู๎วิจัยจึงตั้งข๎อสันนิษฐานวํา หากกลุํม
ตัวอยํางมีความผูกพันหรือชื่นชอบคาแรคเตอร์ขององค์กรอุตสาหกรรมการบิน ก็อาจนําไปสูํ
พฤติกรรมในทางบวกได๎ เชํน มีพฤติกรรมการใช๎สติ๊กเกอร์ของอุตสาหกรรมการบินมากขึ้น หรือบอก
ตํอข๎อมูลขําวสารตํางๆ ของอุตสาหกรรมการบินในทางบวก เป็นต๎น  
 

3. ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมที่มีต่อการสื่อสารการตลาดผ่าน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 
 
 ทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน มีความสัมพันธ์กันในทางบวก หมายความวํา กลุํมตัวอยํางที่มีทัศนคติตํอการ
สื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินในระดับสูง ก็จะมีพฤติกรรมการ
บริโภคในระดับสูงด๎วย เพราะทุกสิ่งทุกอยํางที่เกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมผู๎บริโภค ไมํวําจะเป็นการซื้อ, 
การแนะนําผู๎อ่ืน, การจัดอันดับ, ความเชื่อ, การประเมิน และความตั้งใจ ล๎วนแล๎วแตํมีความเกี่ยวข๎อง
กับทัศนคติ เมื่อผู๎บริโภคที่มีทัศนคติรู๎สึกชอบหรือไมํชอบตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคแสดง
พฤติกรรมในทางบวกหรือทางลบเชํนกัน (Schiffman & Kanuk, 2004) ดังนั้น ทัศนคติของกลุํม
ตัวอยํางที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน จึงมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการบริโภค ทั้งนี้ การสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ มีลักษณะคล๎ายการตลาด
ทางตรง ซึ่งสามารถทําการสื่อสารการตลาดกับผู๎บริโภคได๎โดยตรง ผลการวิจัยนี้จึงสอดคล๎องกับ
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งานวิจัยของ ศิรินทร์ ซึ้งสุนทร (2542) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ “การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ
ของกลุํมวัยทํางานตอนต๎นที่มีตํอการตลาดทางตรง” พบวํา ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อของกลุํมคนวัยทํางานตอนต๎นที่มีตํอการตลาดทางตรง และสอดคล๎องกับงานวิจัยของ Tsang et 
al. (2004) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ “Consumer attitudes toward mobile advertising: An empirical 
study” พบวํา ทัศนคติที่มีตํอการโฆษณาผํานทางโทรศัพท์มือถือมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมอยํางมี
นัยสําคัญ 
 

ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติและพฤติกรรมสามารถอธิบายได๎ตามแนวคิดมุมมองทัศนคติ
แบบองค์ประกอบเดียว (The Unidimensionalist View of Attitude) ซึ่งให๎ความสําคัญกับ
ความรู๎สึก (Affection) เพียงองค์ประกอบเดียวเทํานั้น อันแสดงให๎เห็นถึงระดับของความชื่นชอบและ
ไมํชื่นชอบของบุคคลที่มีตํอวัตถุ  ในมุมมองนี้ความคิดความเชื่อ (Conation) ถือเป็นสาเหตุ 
(Antecedents) และพฤติกรรมเป็นผลลัพธ์ (Consequences) ที่เกิดจากทัศนคตินั้น (Fishbein & 
Ajzen, 1975 as cited in Lutz, 1991) ดังนั้น เมื่อกลุํมตัวอยํางมีทัศนคติตํอการสื่อสารการตลาด
ผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน ก็จะเกิดพฤติกรรมตามมาในทางที่สอดคล๎องกับ
ทัศนคตินั้น อาจกลําวได๎วํา ทัศนคติของกลุํมตัวอยํางที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์
ของอุตสาหกรรมการบิน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค หากกลุํมตัวอยํางมีทัศนคติใน
ทางบวก ก็จะมีพฤติกรรมในทางบวกด๎วย 
 

นอกจากนี้ ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติและพฤติกรรม ยังสามารถอธิบายได๎ตามแนวคิด
เกี่ยวกับผลกระทบลําดับขั้นของทัศนคติ (Hierarchy of Effects) ในลําดับขั้นการเรียนรู๎แบบพ้ืนฐาน 
(The Standard Learning Hierarchy/ The High Involvement Hierarchy) คือ บุคคลจะสะสม
ความรู๎เกี่ยวกับคุณสมบัติของสิ่งที่ตนเองให๎ความสนใจ ผํานกระบวนการหาข๎อมูล แล๎วจึงทําการ
ประเมินความเชื่อ (Beliefs) เหลํานั้น และสร๎างความรู๎สึก (Affect) เกี่ยวกับสิ่งนั้นขึ้นมา จนนําไปสูํ
พฤติกรรม (Behavior) (Solomon, 2013) จากที่กลําวมาข๎างต๎น ทัศนคติเป็นสิ่งที่สามารถใช๎อธิบาย
การเกิดพฤติกรรมของบุคคล และมีความสัมพันธ์ตํอการเกิดพฤติกรรม เนื่องจากทัศนคติเกิดจากการ
เรียนรู๎ โดยบุคคลจะนําทัศนคติที่มีตํอสิ่งตํางๆ มาใช๎ในการประเมินความชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบ ซึ่งจะ
นําไปสูํการเกิดพฤติกรรมได๎ ดังนั้น เมื่อกลุํมตัวอยํางมีความเชื่อในข๎อมูลขําวสารตํางๆ จากข๎อความ
การสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรมการบินแล๎ว ก็จะประเมินความรู๎สึกในทางที่ชื่นชอบตํอข๎อความ
การสื่อสารทางการตลาดดังกลําว จนนําไปสูํการเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎า หรือการบอกตํอ ด๎วยเหตุ
นี้ ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมจึงมีความสัมพันธ์กับการ
เกิดพฤติกรรมในทางบวก 
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ทั้งนี้ ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินใน
ประเด็นที่วํา ข้อความการสื่อสารการตลาดให้ข้อมูลได้ละเอียด ครบถ้วน มีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม โดยมีค่าสูงสุด  รองลงมา คือ ข้อความการสื่อสาร
การตลาดมีความน่าสนใจ และอันดับที่สาม คือ การใช้ข้อมูลจากข้อความการสื่อสารการตลาด
เป็นแหล่งอ้างอิงในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งอาจเป็นเพราะ การได๎รับข๎อมูลที่ละเอียด
ครบถ๎วนจากข๎อความการสื่อสารการตลาด ความนําสนใจของข๎อความการสื่อสารการตลาด และ
ความต๎องการใช๎ประโยชน์จากข๎อมูลในการตัดสินใจ ทําให๎กลุํมตั วอยํางมีทัศนคติตํอการสื่อสาร
การตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินในทางบวก และเกิดการตัดสินใจและ
พฤติกรรมตํางๆ ตามมา ดังที่อธิบายไปแล๎วข๎างต๎น 
 

4. การเปิดรับ และทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบินมีประสิทธิภาพการท านายพฤติกรรมการบริโภค 

 
การเปิดรับ และทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรม

การบินมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค โดยมีความสัมพันธ์กันในทางบวก อยํางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ และเป็นความสัมพันธ์ในระดับสูง เมื่อนําผลการวิจัยมาพิจารณาหาคําถดถอยแบบพหุคูณ
ระหวํางการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภค พบวํา มีความสัมพันธ์กันในทางบวก ซึ่ง
อธิบายได๎วํา การเปิดรับและทัศนคติรํวมกันเป็นตัวแปรทํานายพฤติกรรมการบริโภคได๎ โดยการ
เปิดรับ เป็นปัจจัยหรือตัวแปรที่มีประสิทธิภาพในการทํานายได๎มากที่สุด  ซึ่งสามารถอภิปราย
รายละเอียดได๎ ดังนี้ 
 

ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับ และทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมการสื่อสารการตลาดผ่าน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 
 

การเปิดรับ ทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่น
ไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน มีความสัมพันธ์กันทางบวก เนื่องจากการเปิดรับสื่อหรือการเปิดรับ
ขําวสารกํอให๎เกิดความเปลี่ยนแปลงของผู๎รับสารทั้งในด๎านความรู๎ และทัศนคติ ทําให๎เกิดพฤติกรรมที่
แตกตํางกันตามแตํละบุคคล ดังนั้น เมื่อกลุํมตั วอยํางมีการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน และมีทัศนคติในทางบวก ก็จะทําให๎เกิดพฤติกรรมใน
ทางบวกด๎วย 
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เมื่อวิเคราะห์ตามแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรม สามารถ
อธิบายได๎วํา เมื่อกลุํมตัวอยํางเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการ
บินตามความต๎องการของตนเองและมีการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารตํางๆ กลุํมตัวอยํางจะประเมินความคิด
ความเชื่อ ทําให๎เกิดการสร๎างหรือการเปลี่ยนแปลงทัศนคติตํอการสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรม
การบิน และนําข๎อมูลขําวสารที่ได๎จากการเปิดรับหรือทัศนคติที่มีตํอสิ่งนั้นไปใช๎เพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจ อันสํงผลให๎เกิดพฤติกรรมตํางๆ สอดคล๎องกับ Atkin (1973) กลําววํา บุคคลจะเลือกเปิดรับ
ขําวสารเพ่ือตอบสนองความต๎องการ ซึ่งจะเลือกเปิดรับให๎สอดคล๎องกับทัศนคติเดิมของตน ทําให๎แตํ
ละบุคคลมีการเลือกเปิดรับขําวสารที่แตกตํางกัน หากบุคคลมีการเปิดรับขําวสารมากเทําใด ก็จะยิ่งมี
ความรู๎ความเข๎าใจแหลํงสาร สภาพแวดล๎อม และทันตํอเหตุการณ์ รวมถึงมีการตัดสินใจที่สอดคล๎อง
กับการกระทํามากกวําบุคคลที่เปิดรับขําวสารน๎อย หากแหลํงสารใดมีความนําเชื่อถือ (Credibility) 
หรือมีความนําดึงดูดใจ (Attractiveness) ก็มีแนวโน๎มที่บุคคลจะเปิดรับหรือยอมรับข๎อมูลขําวสารนั้น
มากขึ้น และมีความตั้งใจรับข๎อมูลขําวสารนั้นมากกวําข๎อมูลอ่ืนๆ เพ่ือนําข๎อมูลที่ได๎รับมาใช๎ในการ
แก๎ไขปัญหาหรือตอบสนองความต๎องการของตน (Klapper, 1960) แตํถ๎าบุคคลเปิดรับขําวสารที่ไมํ
สอดคล๎องกับทัศนคติเดิม และทําให๎เกิดภาวะไมํสมดุลทางจิตใจ (Cognitive Dissonance) ขึ้น เมื่อ
บุคคลเผชิญหน๎ากับความไมํสอดคล๎องระหวํางทัศนคติหรือพฤติกรรม บุคคลนั้นจะหาวิธีแก๎ไขโดยการ
เปลี่ยนทัศนคติ หรือปรับพฤติกรรมให๎สอดคล๎อง (Solomon, 2013) 
 

นอกจากนี้ ความสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมยังสามารถอธิบายได๎
ตามมุมมองทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว ซึ่งให๎ความสําคัญกับองค์ประกอบด๎านความรู๎สึก 
(Affection) เพียงองค์ประกอบเดียวเทํานั้น อันแสดงให๎เห็นถึงระดับของความชื่นชอบและไมํชื่นชอบ
ของบุคคลที่มีตํอวัตถุ ในมุมมองนี้ความคิด (Cognition) จะหมายถึง ความเชื่อ (Belief) สํวนการ
กระทํา (Conation) หมายถึง ความตั้งใจ (Intensions) หรือพฤติกรรม (Behaviors) ซึ่งความเชื่อ
และพฤติกรรมจะไมํถูกพิจารณาวําเป็นองค์ประกอบหนึ่งของทัศนคติ แตํความเชื่อจะถูกมองวําเป็น
ต๎นเหตุ (Antecedents) ของการเกิดทัศนคติ และพฤติกรรมเป็นผลลัพธ์ (Consequences) ที่เกิด
จากทัศนคตินั้น (Fishbein & Ajzen, 1975 as cited in Lutz, 1991) ความเชื่อมโยงของ
องค์ประกอบทั้งสามของทัศนคติ แสดงให๎เห็นถึงความเก่ียวกันในระดับสูงของลําดับขั้นของผลกระทบ 
(High involvement hierarchy of effects) โดยความคิด (Conative) หรือ ความเชื่อตํอตราสินค๎า 
(Brand Beliefs) จะมีอิทธิพลตํอความรู๎สึก (Affective) หรือ การประเมินตราสินค๎า (Brand 
Evaluations) ซึ่งจะมีอิทธิตํอการกระทํา (Conative) หรือ การตัดสินใจซื้อ (Intention to buy) 
และเชื่อมโยงตํอไปยังการเกิดพฤติกรรม (Behavior) ดังนั้น เมื่อกลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน และสร๎างความคิดความเชื่อขึ้นมา ความเชื่อ
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นั้นจะเป็นสาเหตุที่ทําให๎เกิดทัศนคติตํอการสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรมการบิน และนําไปสูํการ
เกิดพฤติกรรมตามมาได๎  
 

และความสัมพันธ์ของการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรม สามารถอธิบายได๎จากแนวคิด
เกี่ยวกับผลกระทบลําดับขั้นของทัศนคติ (Hierarchy of Effects) ในลําดับขั้นการเรียนรู๎แบบพ้ืนฐาน 
(The Standard Learning Hierarchy/ The High Involvement Hierarchy) คือ บุคคลจะมีการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด๎วยกระบวนการแก๎ปัญหา (Problem-solving Process) โดยเริ่มจากการ
สร๎างและพัฒนาความเชื่อ (Belief) เกี่ยวกับสิ่งนั้น ด๎วยการสะสมความรู๎เกี่ยวกับคุณสมบัติของสิ่งที่
ตนเองให๎ความสนใจ ผํานกระบวนการหาข๎อมูล แล๎วจึงทําการประเมินความเชื่อ (Beliefs) เหลํานั้น 
และสร๎างความรู๎สึก (Affect) เกี่ยวกับสิ่งนั้นขึ้นมา จนนําไปสูํพฤติกรรม (Behavior) ในลําดับขั้นการ
เรียนรู๎แบบพ้ืนฐาน ผู๎บริโภคจะเกิดความเกี่ยวพันสูงเมื่อทําการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากผู๎บริโภคมี
แรงจูงใจที่จะหาข๎อมูลจํานวนมาก และประเมินตัวเลือกอยํางระมัดระวัง เพ่ือจะได๎ตัดสินใจเลือกอยําง
ถูกต๎อง (Solomon, 2013) ผลจากการวิจัยนี้ แสดงให๎เห็นวําทั้งการเปิดรับ และทัศนคติ ตํางก็สํงผล
และมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม คือ เมื่อกลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน ก็จะเกิดความรู๎สึกไปในทิศทางที่ ชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบ 
และสร๎างทัศนคติขึ้นมา เมื่อมีการสร๎างทัศนคติตํอการสื่อสารทางการตลาดแล๎ว ก็จะทําให๎เกิด
พฤติกรรมตามมา เชํน การซื้อสินค๎าหรือบริการ การแนะนําบอกตํอ เป็นต๎น  
 

ประสิทธิภาพการท านายการเปิดรับ และทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภคการสื่อสาร
ทางการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 
 

การเปิดรับ และทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรม
การบินมีประสิทธิภาพในการทํานายพฤติกรรมการบริโภค และพบความสัมพันธ์ทางบวก โดยการ
เปิดรับ เป็นปัจจัยหรือตัวแปรที่มีประสิทธิภาพในการท านายได้มากที่สุด  คือ ร๎อยละ 40.5 สํวน
ทัศนคติ ได๎คําการทํานายที่ร๎อยละ 4.3 ทั้งนี้ตัวแปรทั้งสองรํวมกันอธิบายพฤติกรรมการบริโภคได๎ ร๎อย
ละ 44.8  
 

การเปิดรับเป็นตัวแปรหรือปัจจัยที่มีประสิทธิภาพในการทํานายพฤติกรรมการบริโภคได๎มาก
ที่สุด เพราะการเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน เป็นความ
ตั้งใจหรือการเลือกเปิดรับของกลุํมตัวอยํางเอง โดยเป็นการเปิดรับตามความสนใจ ความสําคัญ ความ
ต๎องการ และความเก่ียวพันของบุคคลนั้น หากมีความต๎องการซื้อหรือสนใจสินค๎าหรือบริการใดๆ ก็จะ
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มีแนวโน๎มที่จะเปิดรับขําวสารมากขึ้น และยังมีแนวโน๎มที่จะหาประสบการณ์ เพื่อเป็นประโยชน์ในการ
ตัดสินใจด๎วย (Assael, 1995; Solomon, 2013) ดังนั้น การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของ
อุตสาหกรรมการบิน จึงทําให๎กลุํมตัวอยํางได๎รับรู๎ข๎อมูลขําวสารที่ตรงกับความต๎องการ ความสนใจ 
หรือมีประโยชน์ตํอตนเองอยํางแท๎จริง ทําให๎เกิดความรู๎ความเข๎าใจเกี่ยวกับข๎อมูลที่เปิดรับมากขึ้น 
และสามารถนําข๎อมูลหรือความรู๎นั้นไปใช๎ประกอบการตัดสินใจ หรือการการกระทําพฤติกรรมตํางๆ 
ได๎ ยิ่งกลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับมาก ก็ยิ่งมีความรู๎ความเข๎าใจมากขึ้น ทําให๎มีการตัดสินใจที่สอดคล๎อง
กับการกระทําได๎มาก ซึ่งสอดคล๎องกับ Atkin (1973) ที่กลําววํา หากบุคคลมีการเปิดรับขําวสารมาก
เทําใด ก็จะยิ่งมีความรู๎ความเข๎าใจแหลํงสาร สภาพแวดล๎อม และทันตํอเหตุการณ์ รวมถึงมีการ
ตัดสินใจที่สอดคล๎องกับการกระทํามากกวําบุคคลที่เปิดรับขําวสารน๎อย  
 

นอกจากนั้น ทัศนคติยังไมํสามารถใช๎ทํานายหรือคาดการณ์การเกิดพฤติกรรมได๎อยํางแมํนยํา 
ซึ่งอธิบายได๎ตามทฤษฏีการกระทําที่มีเหตุผล (Theory of Reasoned Action : TRA) คือ การจะ
คาดเดาพฤติกรรมผู๎บริโภคได๎นั้น จะต๎องศึกษาทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอการเกิดพฤติกรรม (Attitude 
toward Behavior : AB) ด๎วย ไมํใชํศึกษาแคํทัศนคติที่บุคคลมีตํอวัตถุ (Attitude toward the 
Object : AO) เพียงอยําง เพราะทัศนคติที่มีตํอพฤติกรรม (AB) นั้นมีความเจาะจงตํอการเกิด
พฤติกรรมได๎มากกวํา จึงสามารถใช๎คาดการณ์พฤติกรรมได๎ดีกวําทัศนคติที่มีตราสินค๎า (AO) (Lutz, 
1991) ซึ่งในบางกรณีผู๎บริโภคมีทัศนคติในทางบวกตํอตราสินค๎า แตํอาจไมํทําให๎เกิดพฤติกรรมในแงํ
บวกตามมา เชํน ผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอสินค๎ามาก เพราะชื่นชอบในคุณภาพ หรือความสวยงาม แตํ
ไมํตัดสินใจซื้อ เพราะสินค๎านั้นมีราคาสูงเกินไป เป็นต๎น (Assael, 1995) ในกรณีของการการสื่อสาร
การตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ก็เชํนเดียวกัน ในบางครั้งกลุํมตัวอยํางอาจมีทัศนคติในแงํบวกตํอการ
สื่อสารการตลาด แตํอาจไมํมีการกระทําพฤติกรรมใดๆ เพราะกลุํมตัวอยํางมีทัศนคติที่เป็นลบตํอการ
กระทํานั้น ด๎วยเหตุนี้การเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ มีประสิทธิภาพในการ
ทํานายพฤติกรรมได๎มากกวําทัศนคติ  
 
ข้อจ ากัดในการวิจัย 

  
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ ซึ่ง
เป็นแอพพลิเคชั่นสําหรับรับสํงข๎อความ ที่ถูกนํามาใช๎เป็นเครื่องมือหรือชํองทางใหมํในการสื่อสาร
การตลาดขององค์กรหรือตราสินค๎าตํางๆ ได๎ไมํนานนัก จึงทําให๎ไมํมีการทําวิจัยหรือศึกษาในเชิงลึก
เกี่ยวกับเรื่องนี้มากํอน ทั้งงานวิจัยในประเทศและตํางประเทศ จึงทําให๎ผู๎วิจัยหาข๎อมูลทางวิชาการ
เกี่ยวกับแอพพลิเคชั่นไลน์ได๎ยาก และไมํสามารถหาผลการวิจัยอื่นมาสนับสนุนผลการวิจัยนี้ได๎โดยตรง 
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อีกทั้งกลุํมตัวอยํางในการวิจัยนี้ มีเกณฑ์ในการคัดเลือกคํอนข๎างสูง คือ ต๎องเป็นกลุํมคนวัยทํางาน 
และต๎องเป็นเพื่อน (Add friends) กับ Official Accounts ขององค์กรที่กําหนด จึงใช๎เวลาในการเก็บ
แบบสอบถามคํอนข๎างมาก 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 

 
1. การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดังนั้นในการศึกษาวิจัย

ครั้งตํอควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ือศึกษารายละเอียดเพ่ิมเติม ถึงเหตุผล
เชิงลึกในการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมที่ผู๎บริโภคมีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่น
ไลน์ โดยใช๎วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-depth Interview) หรือการสนทนากลุํม (Focus 
Group) เพ่ือทําให๎สามารถเข๎าใจผู๎บริโภคและการทําการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ได๎
มากขึ้น  
 

2. การวิจัยนี้เป็นการศึกษาเฉพาะมุมมองของผู๎บริโภคเพียงอยํางเดียว การวิจัยในอนาคตจึง
ควรมีการศึกษาวิจัยในประเด็นอ่ืนๆ ที่นําสนใจในมุมมองขององค์กรหรือตราสินค๎าที่ทําการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ด๎วย เชํน กลยุทธ์ในการใช๎แอพพลิเคชั่นไลน์ในการสื่อสารการตลาด การทําตลาด
ผํานสติ๊กเกอร์ในแอพพลิเคชั่นไลน์ หรือรูปแบบเนื้อหาของข๎อความการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ เป็นต๎น 
 

3. การวิจัยครั้งนี้ เป็นการเก็บตัวอยํางโดยคัดเลือกจากสถิติกลุํมอายุผู๎ใช๎แอพพลิเคชั่นไลน์
มากที่สุดในขณะที่ทําวิจัย คือ กลุํมคนวัยทํางาน เพียงกลุํมเดียว การศึกษาวิจัยในอนาคตจึงควรมีการ
วิจัยกลุํมอายุให๎กว๎างขึ้น หรือศึกษากับกลุํมอายุอ่ืนๆ เนื่องจากจํานวนผู๎ใช๎ไลน์มีแนวโน๎มที่จะสูงขึ้น
เรื่อยๆ ซึ่งกลุํมอายุผู๎ใช๎ที่แตกตํางกัน อาจจะมีการใช๎งานแอพพลิเคชั่นไลน์ รวมถึงมีทัศนคติ และ
พฤติกรรมที่แตกตํางกันด๎วย หรืออาจมีการศึกษาเปรียบเทียบความแตกตํางของลักษณะทาง
ประชากร เพ่ือนํามาเปรียบเทียบกับการวิจัยครั้งนี้ นอกจากนั้น การวิจัยครั้งนี้ยังมีขอบเขตการศึกษา
เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครเทํานั้น แตํการใช๎แอพพลิเคชั่นไลน์ได๎รับความนิยมจากผู๎ใช๎ทั่วประเทศ 
จึงควรทําการศึกษาวิจัยกับผู๎บริโภคในพื้นที่อ่ืนๆ ของประเทศไทยด๎วย 
 

4. การวิจัยนี้ เลือกศึกษาองค์กรที่ทําการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์เพียง 2 
องค์กรเทํานั้น การศึกษาวิจัยในอนาคตจึงควรมีการศึกษาองค์กรหรือตราสินค๎าอ่ืนๆ เพ่ิมเติม หรือ
ศึกษาองค์กรหรือตราสินค๎าคนละกลุํม เพ่ือเปรียบเทียบกัน 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

 
การวิจัยเรื่อง “ประสิทธิภาพการทํานายการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของ

อุตสาหกรรมการบิน” มุํงศึกษาเพ่ือเป็นประโยชน์และแนวทางแกํนักการตลาด นักประชาสัมพันธ์ นัก
โฆษณา ตลอดจนเจ๎าของสินค๎าหรือบริการ หรือนักวิชาการ นักศึกษา และผู๎ที่สนใจ ในการนําข๎อมูล
และผลการวิจัยไปใช๎เป็นแนวทางในการศึกษา หรือประยุกต์ใช๎ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาด เพ่ือ
ตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎อยํางมีประสิทธิภาพ โดยสามารถนําไปประยุกต์ใช๎ได๎ ดังนี้ 
 
 1. ด้านการเปิดรับ ผลการวิจัยครั้งนี้แสดงให๎เห็นวํา ผู๎บริโภคมีการเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินในระดับปานกลาง และโดยสํวนใหญํแล๎ว
มักจะอํานข๎อความที่ถูกสํงมาในเวลาวํางและอํานข๎อความเพียงบางสํวนเทํานั้น โดยรูปแบบของ
ข๎อความที่มีการเปิดรับมากที่สุด คือ รูปภาพ ดังนั้น องค์กร เจ๎าของตราสินค๎า นักการตลาด นัก
โฆษณา หรือบุคคลอื่นๆ ที่เกี่ยวข๎อง ซึ่งต๎องการทําการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ ควรนํา
ผลการวิจัยนี้ไปใช๎เป็นแนวทางและประยุกต์ใช๎ในการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์อยําง
เหมาะสม เพ่ือให๎สามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎ดียิ่งขึ้น เพ่ิมระดับการเปิดรับและการมีสํวนรํวมของ
ผู๎บริโภคให๎สูงขึ้น และสามารถทําการสื่อสารได๎อยํางมีประสิทธิภาพ 
 
 2. ด้านการตอบกลับข้อความ จากผลการวิจัยทําให๎ทราบวํา เหตุผลที่ผู๎บริโภคตอบกลับหรือ
มีการมีรํวมการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินมากที่สุด ก็คือ การเข๎า
รํวมกิจกรรมหรือลุ๎นรับของรางวัล ดังนั้น องค์กร เจ๎าของตราสินค๎า นักการตลาด นักโฆษณา หรือ
บุคคลอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข๎อง ซึ่งต๎องการทําการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ ควรให๎ความสําคัญ
กับรางวัลที่ผู๎บริโภคจะได๎รับ หรือมีสิ่งจูงใจที่ตรงกับความต๎องการของผู๎บริโภค เพ่ือให๎ผู๎บริโภคเกิด
ทัศนคติที่ดี มีการเข๎ารํวมกิจกรรมการสื่อสารการตลาดอยํางตํอเนื่อง รวมถึงมีความผูกพันกับองค์กร
หรือตราสินค๎า จนกระทั่งเกิดความภักดีตํอไปในอนาคต อีกทั้ง ความต๎องการในการดาวน์โหลด
สติ๊กเกอร์ยังเป็นเหตุผลหลักที่ทําให๎ผู๎บริโภคเปิดรับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ ในการ
ทําการสื่อสารการตลาดจึงควรให๎ความสําคัญกับการสร๎างสติ๊กเกอร์หรือคาแรคเตอร์ที่เป็นตัวแทนของ
องค์กรหรือตราสินค๎าด๎วย 
 
 3. ด้านทัศนคติและพฤติกรรม ผลการวิจัยนี้ยังพบวํา ผู๎บริโภคมีทัศนคติที่คํอนข๎างเห็นด๎วย
กับการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ และมีพฤติกรรมสนับสนุนในระดับปานกลาง แสดงให๎
เห็นวําผู๎บริโภคมีทัศนคติไปในทางบวก แตํมีพฤติกรรมตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไมํสูง



 166 

นัก การนําผลการวิจัยนี้ไปประยุกต์ใช๎ในอนาคต จึงควรหากลยุทธ์ที่เหมาะสมมาใช๎ เพ่ือเพ่ิมโอกาสใน
การเกิดพฤติกรรมให๎มากขึ้น เนื่องจากผู๎บริโภคมีทัศนคติที่เป็นเชิงบวกตํอการสื่อสารการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์อยูํแล๎ว จึงมีแนวโน๎มที่จะเกิดพฤติกรรมในทางบวกได๎งําย 
 
 4. ด้านความสัมพันธ์ของตัวแปร สําหรับผลการวิจัยในด๎านความสัมพันธ์นั้น พบวํา การ
เปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคที่มีตํอการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์มี
ความสัมพันธ์กันในทางบวก แตํตัวแปรที่มีประสิทธิภาพการทํานายมากที่สุดก็คือ การเปิดรับ ดังนั้น 
องค์กร เจ๎าของตราสินค๎า นักการตลาด นักโฆษณา หรือบุคคลอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข๎อง ซึ่งต๎องการทําการ
สื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ จึงควรให๎ความสําคัญกับการเปิดรับของผู๎บริโภค โดย
การศึกษารูปแบบหรือเนื้อหาของข๎อความที่ตรงกับความสนใจและตอบสนองความต๎องการของ
ผู๎บริโภคให๎ได๎มากท่ีสุด เพ่ือนําไปสูํทัศนคติที่ดี และเกิดพฤติกรรมในทางบวกมากขึ้น 
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รายการอ้างอิง 
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แบบสอบถาม 

การวิจัยเรื่อง “ประสิทธิภาพการท านายของการเปิดรับ และทัศนคติ ที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภค
การสื่อสารทางการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน” 

 แบบสอบถามนี้เป็นสํวนหนึ่งของการวิจัยเพ่ือการศึกษาระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ผู๎วิจัยใครํขอความรํวมมือจากทํานในการตอบแบบสอบถาม โดยโปรดตอบ
คําถามตามความเป็นจริง เพ่ือให๎การศึกษาในครั้งนี้ถูกต๎อง ครบถ๎วน ซึ่งข๎อมูลจากแบบสอบถามนี้จะ
นํามาใช๎เพื่อประโยชน์ทางการศึกษาเทํานั้น ข๎อมูลทั้งหมดของทํานจะถือเป็นความลับ และ
ขอขอบคุณทุกทํานที่ให๎ความรํวมมือในการตอบคําถามมา ณ โอกาสนี้ด๎วย  

            

 

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชํองที่ตรงกับคําตอบของทํานมากท่ีสุด 

ทํานใช๎บริการแอพพลิเคชั่นไลน์หรือไมํ 

 1. ใช๎     2. ไมํใช๎ (หยุดสัมภาษณ์) 

ทํานเป็นเพื่อน (Add Friends) กับบัญชีอยํางเป็นทางการของอุตสาหกรรมการบินใดบ๎าง 

  1. การบินไทย (Thai Airways)  2. การทาํอากาศยานไทย (AOT) 

  3. ทั้งสององค์กร    4. ไมํทั้งสององค์กร (หยุดสัมภาษณ์) 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 

 1. ชาย   2. หญิง  3. อ่ืนๆ โปรดระบุ.................... 

2. อายุ 

 1. 23–26 ปี     2. 27–30 ปี   

 3. 31–34 ปี     4. 35–40 ปี     

3. ระดับการศึกษา 

 1. ต่ํากวําปริญญาตรี    2. ปริญญาตรี 

 3. สูงกวําปริญญาตรี   4. อ่ืนๆ โปรดระบุ.......................... 

4. อาชีพ 

  1. นักเรียน/นักศึกษา    2. ข๎าราชการ/ลูกจ๎างหรือพนักงานของรัฐ 

  3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ   4. พนักงานบริษัทเอกชน  

 5. เจ๎าของกิจการ/ธุรกิจสํวนตัว  6. อ่ืนๆ โปรดระบุ................................. 

5. รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 

  1. ไมํเกิน 15,000 บาท   2. 15,001-30,000 บาท 

 3. 30,001-50,000 บาท   4. มากกวํา 50,000 บาท ขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับการสื่อสารทางการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ 

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชํองที่ตรงกับคําตอบของทํานมากท่ีสุด 

1. การเปิดรับการสื่อสารทางการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 

ข้อความ ระดับการเปิดรับ 
บ่อย ค่อนข้าง

บ่อย 
ปานกลาง ค่อนข้าง

น้อย 
น้อย 

1.1 ทํานเปิดอํานข๎อความทีส่ํงมาบํอยครั้ง
เพียงใด 

     

1.2 หากมีข๎อความทีต่๎องเปิดอํานรายละเอียด
เพิ่มเตมิ ทํานจะเปดิอํานข๎อความตํอบํอยครั้ง
เพียงใด 

     

1.3 ทํานเปิดรับข๎อความเฉลี่ยตํอสปัดาห์
บํอยครั้งเพียงใด 

     

1.4 ทํานใช๎สติ๊กเกอร์ขององค์กรอตุสาหกรรม
การบินบํอยครั้งเพียงใด 

     

 

2. ทํานทําอยํางไรเมื่อได๎รับข๎อความการสื่อสารทางการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ 

 1. เปิดอํานทันที     2. เปิดอํานทุกครั้งเมื่อมีเวลาวําง 

 3. เปิดอํานเมื่อมีข๎อความสะสมจํานวนมาก  4. ไมํคํอยเปิดอําน   

 5. ไมํเปิดอําน 

3. ทํานอํานข๎อความการสื่อสารทางการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์อยํางไร 

 1. อํานข๎อความทั้งหมด    2. อํานข๎อความสํวนใหญํ 

 3. อํานข๎อความครึ่งหนึ่ง    4. อํานบางสํวน   

 5. ไมํอําน 
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4. ทํานเคยตอบกลับข๎อความการสื่อสารทางการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน
หรือไมํ 

 1. เคย    2. ไมํเคย (ข๎ามไปตอบข๎อ 6) 
5. ทํานตอบกลับข๎อความการสื่อสารทางการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน
เพราะเหตุใด (เลือกตอบเพียงข๎อเดียว)  

 1. ต๎องการข๎อมูลเพ่ิมเติม   
 2. เพ่ือรํวมกิจกรรม/ลุ๎นรับของรางวัล 

 3. ต๎องการแสดงความคิดเห็น  

 4. อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................................ 

6. ทํานไมํตอบกลับข๎อความการสื่อสารทางการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ เพราะเหตุใด 

 1. เสียเวลาในการตอบ 

 2. ไมํต๎องการเข๎ารํวมกิจกรรม/ลุ๎นรับของรางวัล 

 3. ไมํต๎องการแสดงความคิดเห็น  

 4. อ่ืนๆ โปรดระบุ......................................................... 

7. การเปิดรับรูปแบบของข๎อความการสื่อสารทางการตลาดของอุตสาหกรรมการบิน 

รูปแบบของสื่อ ระดับการเปิดรับ 
มาก ค่อนข้างมาก ปานกลาง ค่อนข้างน้อย น้อย 

7.1 ข๎อความ      
7.2 รูปภาพ      
7.3 วิดีโอ      
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8. เหตุผลที่ทํานเปิดรับข๎อความการสื่อสารทางการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการ
บิน (เลือกตอบได๎หลายคําตอบ) 

 1. ต๎องการดาวน์โหลดสติ๊กเกอร์  
 2. ต๎องการรับทราบข๎อมูลขําวสาร  
 3. ต๎องการนําขําวสารไปใช๎ประโยชน์ เชํน ชํวยในการตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการ 

 4. ต๎องการนําข๎อมูลขําวสารไปบอกตํอผู๎อ่ืน  

 5. ต๎องการรํวมกิจกรรมตํางๆ ที่องค์กรจัดขึ้น 

 6. ต๎องการเคลียร์หน๎าจอที่มีข๎อความเตือนวํามีข๎อมูลสํงถึง 
 7. อ่ืนๆ โปรดระบุ...................................................................................   

 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารทางการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน 

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชํองที่ตรงกับคําตอบของทํานมากท่ีสุด 

ข้อความ ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย ค่อนข้าง

เห็นด้วย 
เฉยๆ/ไม่

แน่ใจ 
ค่อนข้างไม่
เห็นด้วย 

ไม่เห็นด้วย 

1. ทํานคิดวําข๎อความการสื่อสารทาง
การตลาดมีความนําสนใจ 

     

2. ทํานคิดวําข๎อความการสื่อสารทาง
การตลาดให๎ข๎อมลูไดล๎ะเอียด ครบถ๎วน 

     

3. ทํานคิดวําข๎อความการสื่อสารทาง
การตลาดมีประโยชน์ 

     

4. ทํานคิดวําข๎อความการสื่อสารทาง
การตลาดมีความนําเชื่อถือ 

     

5. ทํานคิดวํารูปแบบของข๎อความการ
สื่อสารทางการตลาดมคีวามเหมาะสม 

     

6. ทํานคิดวําการสื่อสารทางการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลนม์ีความทันสมัย 
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ข้อความ ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย ค่อนข้าง

เห็นด้วย 
เฉยๆ/ไม่

แน่ใจ 
ค่อนข้างไม่
เห็นด้วย 

ไม่เห็นด้วย 

7. ทํานคิดวําการสื่อสารทางการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลน์ทําใหผ๎ู๎บรโิภคตดิตํอกับ
องค์กรได๎งํายขึ้น 

     

8. การสื่อสารทางการตลาดผําน
แอพพลิเคชั่นไลนส์ามารถเข๎าถึงทาํนได๎ทุก
ที่ ทุกเวลา 

     

9. ทํานใช๎ข๎อมูลจากข๎อความการสือ่สาร
ทางการตลาดเป็นแหลํงอ๎างอิงในการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือใช๎บริการ 

     

10. ทํานคิดวําวําสติ๊กเกอร์ของ
อุตสาหกรรมการบินดดูีและทันสมยั 

     

 

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมที่มีต่อการสื่อสารทางการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์ของ
อุตสาหกรรมการบิน 

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชํองที่ตรงกับคําตอบของทํานมากท่ีสุด 

1. ทํานเคยเข๎ารํวมกิจกรรมการสื่อสารการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบินมาก
น๎อยเพียงใด 

 1. เข๎ารํวมบํอย    2. เข๎ารํวมคํอนข๎างบํอย 

 3. เข๎ารํวมปานกลาง    4. เข๎ารํวมคํอนข๎างน๎อย 

 5. ไมํเข๎ารํวม 
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2. พฤติกรรมที่มีตํอการสื่อสารทางการตลาดผํานแอพพลิเคชั่นไลน์ของอุตสาหกรรมการบิน 

ข้อความ ระดับความคิดเห็น 
มาก ค่อนข้างมาก ปานกลาง ค่อนข้างน้อย น้อย 

1. ทํานมีความตั้งใจท่ีจะซื้อสินค๎าหรือ
บริการ 

     

2. ทํานมีความตั้งใจท่ีจะเข๎ารํวมกจิกรรม
การสื่อสารการตลาดตาํงๆ ที่จัดขึน้ 

     

3. ทํานจะแนะนําหรือบอกตํอใหผ๎ูอ๎ื่นซื้อ
สินค๎าและบริการ 

     

4. ทํานจะแนะนําหรือบอกตํอข๎อมูลที่ได๎รับ 
เชํน ขําวสาร โปรโมช่ันตํางๆ 

     

5. ทํานจะแนะนําหรือบอกตํอใหผ๎ูอ๎ื่นเป็น
เพื่อน (Add Friends) กับองค์กรนี ้

     

6. ทํานมีความตั้งใจท่ีจะเป็นเพื่อนกับ
องค์กรนี้ตํอไป 

     

 

 

ขอขอบคุณทุกทํานที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามชุดนี้
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 
 

นางสาวกาญจนาภรณ์ ไพศิลป์ เกิดเม่ือวันที่ 7 กุมภาพันธ์ พ.ศ.2531 ที่จังหวัดภูเก็ต สําเร็จ
การศึกษาระดับปริญญาบัณฑิต จากคณะอักษรศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปีการศึกษา 
2553 หลังจากนั้นได๎เริ่มการทํางานในตําแหนํงครูประจําโครงการ IEP (Intensive English 
Program) ที่โรงเรียนสตรีภูเก็ต และได๎เข๎าศึกษาตํอในระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ
การสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปีการศึกษา 2555 และ
สําเร็จการศึกษาในปีการศึกษา 2556 
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