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การวิจยันีม้ีที่มาจากการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในปัจจบุนั 

ผูว้ิจยัมีจดุมุ่งหมายเพื่อศกึษา (1) ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์(2) กลยทุธก์ารส่ือสารการตลาด (3) ทฤษฎีดา้น
การยอมรบัเทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิเชียล แอคเคาทข์องลกูคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ใน
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This research stems from the rapid advancement of technology, which has significantly 

influenced current consumer behavior. The objective of this study is to examine (1) demographic 
characteristics, (2) marketing communication strategies, and (3) the technology acceptance model 
that affect customer satisfaction in using LINE Official Account among hypermarket customers in 
Bangkok. The sample group consisted of 400 customers who actively used LINE Official Account. 
Data were collected through questionnaires and analyzed using statistical tools including 
percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way ANOVA, and multiple regression analysis. The 
results revealed that most respondents were female, aged between 25–34 years, held a bachelor's 
degree, worked in the private sector, earned over 45,001 Baht per month, and were single. They 
placed high importance on both marketing communication strategies and technology acceptance. 
Demographic factors that significantly influenced satisfaction included age, occupation, income, and 
marital status, while gender and education level showed no significant impact at the 0.05 
significance level. In terms of marketing communication strategies, marketing activities and sales 
promotions had the strongest correlation with customer satisfaction, followed by public relations and 
direct marketing. Regarding technology acceptance, attitudes toward usage and perceived 
usefulness were the most influential factors, followed by actual usage and perceived ease of use—all 
statistically significant at the 0.05 level. The findings suggest that the insights can be applied to 
improve communication strategies via LINE Official Account to enhance long-term customer 
satisfaction. 
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ประสบความส าเร็จออกมาไดเ้ป็นอย่างดี อีกทัง้ทุกๆท่านที่มีส่วนร่วมในความส าเร็จของสารนิพนธ์ 
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บทที ่1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
ในปัจจุบันเทคโนโลยีมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว เพื่อใหป้รบัทันกับยุคดิจิทัล ท าให้

การสื่อสารเป็นเรื่องส าคญัในสงัคม จึงส่งผลใหผู้บ้ริโภค มีพฤติกรรมในการสื่อสารและรบัข่าวสาร

บนโซเชียลมีเดีย และสื่อออนไลน์กันมากขึน้ จากผลส ารวจพบว่าคนไทยมีพฤติกรรมการใช้

อินเตอรเ์น็ต ในปี 2567 มากกว่า 63.2 ลา้นคน คิดเป็น 88% ของจ านวนประชากร โดยเพิ่มขึน้จาก

ปี 2563 ถึง 13.7% ส่วนใหญ่เป็นเจนเนอเรชั่นวาย ที่มีการใชง้านมากที่สุดถึง 98.8% รองลงมา

เป็นเจนเนอเรชั่นซี อยู่ที่ 98.4% เจนเนอเรชั่นเอ็กซ ์94.7% และเบบีบ้มูเมอร ์61.2% และผลส ารวจ

ยงัพบว่าโซเชียลมีเดีย ที่คนไทยใชม้ากที่สดุ คือ เฟซบุ๊ค ไลน ์และติก๊ต๊อก โดยเฟซบุ๊คมีผูใ้ชง้าน คิด

เป็น 91.5% เฉลี่ย 48 นาที/วนั ไลน ์คิดเป็น 90.5% เฉลี่ย 20 นาที/วนั และติ๊กต๊อก คิดเป็น 83.0% 

เฉลี่ย 1 ชั่วโมง 17 นาที/วนั 

จากผลส ารวจจึงไดเ้ห็นว่าไลน ์มีความส าคญัต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในยคุปัจจบุนั จาก

การเปลี่ยนแปลงช่องทางการสื่อสารออนไลน ์บนโซเชียลมีเดียมากขึน้ นอกจากไลน ์ส าหรบัแชท 

อย่างเดียว ทางไลน ์จึงไดเ้พิ่มฟังกช์ั่น เพื่อตอบโจทยช์่องทางการตลาด เป็นไลนอ์อฟฟิศเซียล แอค

เคาท ์ขึน้มาเพื่อใหส้ะดวกต่อการท าคอมมนูิเคชั่น ซึ่งไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์จะมีขอ้แตกต่าง

จากไลนป์กติ เพราะเป็นการตอบโจทยส์  าหรบัธุรกิจ หรือรา้นคา้ ที่สามารถสื่อสารไดห้ลายรูปแบบ 

ทั้ง ขอ้ความ รูปภาพ คลิปวิดีโอ และริชเมนูผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงสื่อสารแบบขอ้ความอัตโนมัติ 

(Auto Message) ที่เมื่อผูบ้ริโภคคลิกจะสามารถเลือกผลิตภัณฑข์องแบรนดไ์ดท้ันที โดยคนไทย

สว่นใหญ่มกัจะใชไ้ลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์เพื่อติดตามโปรโมชั่น จากรา้นคา้ คิดเป็น 67% เพื่อ

รบัโปรโมชั่นต่างๆ 51% เพื่อรบัขอ้มูลจากรา้นคา้ 49% เพื่อตอ้งการค าแนะน าจากรา้นคา้ และ 

49% เพื่อกิจกรรมทางการตลาดจากแบรนดต่์างๆ จึงจะเห็นไดว้่าผูบ้รโิภคในปัจจุบนัมีการยอมรบั

และการเขา้ถึงของเทคโนโลยีมากขึน้ จากการเปิดรบัการสื่อสารทางการตลาด ที่จะท าใหเ้กิดความ

พงึพอใจ ทัง้กบัทางแบรนดจ์นไปถึงตวัผูบ้รโิภค 

ส าหรบัหลายๆ ธุรกิจ จะเห็นว่ามักจะเลือกช่องทาง ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์มาเป็น

ส่วนหนึ่งของการสื่อสาร และสรา้งการรบัรูข้องแบรนด ์รวมถึงกลุ่มธุรกิจไฮเปอรม์ารเ์ก็ต อย่างเช่น 

โลตัสหรือบิ๊กซี เป็นตน้ โดยไฮเปอรม์ารเ์ก็ตเป็นส่วนส าคัญของเศรษฐกิจและวิถีชีวิตของคนไทย 
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ดว้ยความที่เป็นศูนย์กลางการจับจ่ายสินค้าอุปโภคบริโภคในครวัเรือน และยังมีการสนับสนุน

ตลาดสินคา้ ช่วยสรา้งอาชีพและรายไดใ้หก้ับคนไทย โดยทางไฮเปอรม์ารเ์ก็ต  คัดสรร ตรวจสอบ

คุณภาพสินค้าทุกประเภท น าเสนอสินค้าในหลากหลายหมวดหมู่  ตั้งแต่ของสด ของแห้ง 

เครื่องใชไ้ฟฟ้า ไปจนถึงเสือ้ผา้และสินคา้เพื่อความบนัเทิง เพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มลกูคา้ โดยไฮเปอรม์าร์

เก็ตมีจุดเด่นคือพืน้ที่ขนาดใหญ่ การจัดจ าหน่ายสินคา้ในราคาประหยัด และโปรโมชั่นที่ดึงดูดใจ 

คนไทย มองไฮเปอรม์ารเ์ก็ตเป็นจุดหมายปลายทางส าหรบัการซือ้สินคา้ทกุชนิดในที่เดียว ดว้ยไลฟ์

สไตลท์ี่เปลี่ยนไป ความสะดวกสบายและความคุม้ค่ากลายเป็นสิ่งที่ลกูคา้ใหค้วามส าคญั ไฮเปอร์

มารเ์ก็ตจึงมีบทบาทส าคญัทัง้ในแง่เศรษฐกิจและสงัคม ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในไทยมีสว่นแบ่งการตลาด 

2 เจา้ใหญ่ดว้ยกัน ซึ่งทั้งสองแบรนดต่์างก็มีการแข่งขันกันในส่วนของราคา โปรโมชั่นที่ดึงดูดใจ 

รวมถึงประสบการณท์ี่ลกูคา้จะไดร้บัจากการซือ้สินคา้ เหตนุีเ้องทางไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ยงัไดเ้ลือกท า

การสื่อสารการตลาดผ่านทางไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์เพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มลกูคา้ไดม้ากขึน้ และ

ท าใหก้ลุ่มลูกคา้สามารถตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ หรือรบัข่าวสาร โปรโมชั่น ไดอ้ย่างอิสระ จากการ

น าเสนอของแบรนด์ ผ่านทางไลน์ออฟฟิศเซียล แอคเคาท์ เพื่อให้สรา้งความพึงพอใจ ความ

สะดวกสบายของกลุ่มลกูคา้ และยงัเป็นแพลตฟอรม์ที่ใชง้านง่าย ตอบโจทยก์ลุ่มลกูคา้ ที่ไม่ค่อยมี

เวลาและตอ้งการซือ้สินคา้ 

ดังนัน้ ผูว้ิจัยจึงเล็งเห็นประเด็นที่น่าสนใจในการศึกษา คือ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

และการยอมรบัเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ เพื่อแสดงใหเ้ห็นถึงพฤติกรรมการตดัสินใจใช้

งานไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่จ  าแนกตาม

ปัจจยัต่างๆ มีแตกต่างกนัหรือไม่ และปัจจยัดา้นใดบา้งที่มีความสมัพนัธก์ารตัดสินใจใชง้าน ไลน์

ออฟฟิศเซียล แอคเคาท ์รวมถึงสามารถรบัรูไ้ดว้่าลูกคา้แต่ละคนมีความตอ้งการ หรือขอ้คิดเห็น

อย่างไรเก่ียวกบัการใชง้าน ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ซึ่งผลการวิจยัที่ไดร้บัจากการศึกษาครัง้นี ้

จะเป็นประโยชนต่์อธุรกิจ เพื่อสามารถน ามาปรบัปรุงหรือพัฒนากลยุทธ์ทางการใหเ้หมาะสมกับ

ธุรกิจออนไลน ์และสามารถตอบสนองความตอ้งการใหต้รงกลุม่เป้าหมายของแบรนดต่์างๆ  

ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเซียล แอค

เคาท ์ของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2. เพื่อศกึษาดา้นกลยทุธก์ารสื่อสารการตลาด (Communication) ที่สง่ผลต่อความพึงพอใจ 

ที่ไดร้บัจากการใชบ้ริการ ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาการยอมรบัเทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการ ไลนอ์อฟฟิศ

เซียล แอคเคาท ์ของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพื่อน าขอ้มูลที่ไดจ้ากแบบสอบถาม เก่ียวกับความพึงพอใจ ในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเซียล 

แอคเคาท์ ของลูกค้า ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร มาปรับปรุงและท า

การตลาดที่เหมาะสม 

2. เพื่อน ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด มาพัฒนาช่องทางการสื่อสารผ่านไลนอ์อฟฟิเชี่ยล

แอคเคาทใ์หก้ับธุรกิจและลูกคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ใหเ้กิดความพึง

พอใจและการใชง้านในระยะยาว 

3. เพื่อน าการยอมรบัเทคโนโลยีมาพฒันาช่องทางการสื่อสารการตลาดผ่านไลนอ์อฟฟิเชี่ยล 

แอคเคาทใ์หก้ับลูกคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ในการเลือกรบัข่าวสารให้

เกิดความพงึพอใจและการใชง้านในระยะยาว 

ประโยชนท์ีค่าดว่าจะได้รับ 
1. ธุรกิจสามารถน าขอ้มูลจากการวิจัยนีไ้ปปรบัปรุงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ผ่านไลน์

ออฟฟิศเซียล แอคเคาท์ ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2. ช่วยใหธุ้รกิจเขา้ใจและสามารถวางแผนการสื่อสารและการตลาดผ่านไลนอ์อฟฟิศเซียล 

แอคเคาท ์ของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีประสิทธิภาพ 

3. เพื่อใหข้อ้เสนอแนะในการปรบัปรุงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดส าหรบัธุรกิจ ผ่านไลน์

ออฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจัยนีจ้ะมุ่งเน้นศึกษาผูลู้กค้าที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการศึกษาจะ

ครอบคลุมถึงปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร ์ความพึงพอใจในการใชง้านแอปพลิเคชันไลน ์และ

การรบัรูถ้ึงประโยชนแ์ละความสะดวกสบายของ ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์นอกจากนี ้การวิจัย
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จะครอบคลุมถึงกลุ่มตัวอย่างที่มีการใช้งานไลน ์อย่างสม ่าเสมอและเกิดความพึงพอใจในการ

ติดตามหรือใชง้าน ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ของธุรกิจต่างๆ 

ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการศกึษาครัง้นี ้คือ กลุม่ลกูคา้ที่มีการใชไ้ลนอ์อฟฟิเชี่ยลแอคเคาทใ์นการ

รบั การสื่อการตลาด ของลูกคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบ

จ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการศึกษาครัง้นี ้คือ กลุ่มลูกคา้ที่มีการใชไ้ลนอ์อฟฟิเชี่ยล แอคเคาท ์

ในการรับการสื่อการตลาดที่อาศัยอยู่ในเขต กรุงเทพมหานคร และเนื่ องจากไม่ทราบจ านวน

ประชากรที่แน่นอน จึงใชก้าร ค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใชสู้ตรตามวิธีการของ Cochran 

(2007) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ได ้จ านวนตัวอย่างเท่ากับ 385 ตัวอย่าง เพื่อใหข้อ้มูลมี

ความสมบรูณแ์ละแม่นย า ผูว้ิจยัจึงเพิ่มจ านวนกลุม่ตวัอย่างอีก 15 คน รวมเป็น 400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขั้นตอนที่  1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเขต ใน

กรุงเทพมหานคร ที่มีไฮเปอรม์ารเ์ก็ต จ านวน 5 เขต ซึ่ง เป็นเขตพืน้ที่ๆ มีไฮเปอรม์ารเ์ก็ตขนาดใหญ่

ตัง้อยู่ ไดแ้ก่ เขตดินแดง เขตปทุมวัน เขตคลองเตย เขตยานนาวา และเขตลาดพรา้ว (อา้งอิงจาก 

https://corporate.lotuss.com/location/,2567) 

ขัน้ตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) ค านวณจากกลุ่มตัวอย่าง
จ านวนทัง้หมด 400 คน โดยการสุ่มประชากรทัง้หมด 5 เขต จ านวนเท่ากันไดต้ัวอย่างเขตละ 80 
คน รวมเป็น 400 คน  

ขัน้ตอนที่ 3 การสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เป็นเก็บขอ้มลูจากผู้
ลกูคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีความสนใจเก่ียวกบัการรบัข่าวสารผ่านช่องทาง 
ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ Google Form เป็นเครื่องมือในการ
ตอบแบบสอบถาม 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงันี ้

1. ลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย 



  5 

1.1 เพศ 

 1.1.1 เพศชาย 

 1.1.2 เพศหญิง 

 1.1.3 LGBTQIA+ 

1.2 อายุ 

 1.2.1 15-24 ปี 

 1.2.2 25-34 ปี 

 1.2.3 35-44 ปี 

 1.2.4 45 ปีขึน้ไป 

1.3 ระดบัการศึกษา 

 1.3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 

 1.3.2 ปรญิญาตรี 

 1.3.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 

1.4 อาชีพ 

 1.4.1 นกัเรียน/นกัศึกษา 

 1.4.2 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 

 1.4.3 พนกังานเอกชน/ลกูจา้ง 

 1.4.4 ผูป้ระกอบการ/เจา้ของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั 

 1.4.5 อาชีพอิสระ 

1.5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

 1.5.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 

 1.5.2 15,001 – 25,000 บาท 

 1.5.3 25,001 – 35,000 บาท 

 1.5.4 35,001 – 45,000 บาท 

 1.5.5 45,001 บาทขึน้ไป 

1.6 สถานภาพ 

 1.6.1 โสด 



  6 

 1.6.2 สมรส/อยู่ดว้ยกนั 

 1.6.3 หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 

2. กลยุทธด์้านการส่ือสารการตลาด ประกอบด้วย 

2.1 ดา้นการโฆษณา 

2.2 ดา้นการประชาสมัพนัธ ์

2.3 ดา้นสง่เสรมิการขาย 

2.4 ดา้นการตลาดทางตรง 

2.5 ดา้นกิจกรรมทางการตลาด 

3. ทฤษฏีการยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย 

3.1 ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องเทคโนโลยี 

3.2 ดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน 

3.3 ดา้นทศันคติในการใชง้าน 

3.4 ดา้นการใชง้านจรงิ 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความพงึพอใจในการใช ้ไลนอ์อฟฟิศเชียล แอค

เคาท ์

 1. ดา้นความน่าเชื่อถือ 

 2. ดา้นความประหยดั 

 3. ดา้นความรวดเร็ว สะดวกสบาย 

 4.  ดา้นประโยชนใ์นการใชง้าน 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์คือ บญัชีที่ถกูสรา้งขึน้บนแอปพลิเคชนัไลน ์เพื่อใชส้  าหรบั

ธุรกิจ องคก์ร หรือบุคคลสาธารณะในการสื่อสารและท าการตลาดกบักลุ่มเป้าหมาย โดย

สามารถส่งขอ้ความ การแจง้เตือน โปรโมชั่น และเนือ้หาอ่ืนๆ ไปยงัผูติ้ดตามหรือผูใ้ช ้ไลน ์

ไดโ้ดยตรง 
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2. กลยุทธก์ารส่ือสารการตลาด ไลน์ออฟฟิศเซียล แอคเคาท ์คือ การรวบรวมรูปแบบ 

การน าเสนอข่าวสาร ชนิดต่างๆ ที่ไดว้างแผนจัดท าขึน้เพื่อน ามาใชใ้นการสรา้งแบรนด ์

ประกอบดว้ย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การสง่เสรมิการขาย การตลาดทางตรง การ

ขายโดยบุคคล การบรรจุภัณฑ์ การจัด กิจกรรมพิเศษ และการเป็นผูอุ้ปถัมภ์ และการ

บรกิารลกูคา้ใหม้ีความแตกต่างเหนือคู่แข่งขนั เพื่อใหธุ้รกิจมีการเจรญิเติบโตมากขึน้ 

2.1 การโฆษณา คือ เครื่องมือทางการตลาดที่ท าหนา้ที่เป็นช่องทางในการสื่อสาร หรือ

แนะน าสินคา้หรือบริการใหแ้ก่ผูบ้ริโภค โดยมีเป้าหมายหลกัคือท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการ

รบัรู ้และช่วยกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิารนัน้ๆ 

2.2 การประชาสัมพันธ ์คือ การประชาสมัพนัธห์รือการสื่อสารไปยงัลกูคา้ เป็นส่วนหนึ่ง

ในการสื่อสารการตลาด โดยอาศัยความร่วมมือและการสนับสนุนจากสื่อมวลชน ซึ่ง

เป้าหมายหลักของการท าการ PR คือ เพื่อสรา้งการรับรู ้ความเข้าใจ โน้มน้าวใจ 

ความน่าเชื่อถือ และรกัษาความสมัพนัธท์ี่ดีระหว่างองคก์รกบัลกูคา้ ผ่านกิจกรรมและ

กลยทุธต่์างๆ 

2.3 การส่งเสริมการขาย คือ กลยุทธ์ทางการตลาดและการริเริ่มต่าง ๆ ที่ออกแบบมา

เพื่อสรา้งการรับรูถ้ึงแบรนด์ (Brand Awareness) ช่วยดึงดูดลูกค้า และกระตุ้น

ยอดขาย มีเป้าหมายเพื่อส่งเสริมผลิตภัณฑ์ และบริการไปยังลูกค้าเป้าหมาย ซึ่ง

กิจกรรมเหล่านีต้อ้งไดร้บัการวางแผนและด าเนินการอย่างมีกลยุทธ์ เพื่อสรา้งผลลพัธ์

เชิงบวก และผลกัดนัการมีสว่นรว่มของลกูคา้ 

2.4 การตลาดทางตรง คือ กระบวนการสื่อสารตัวต่อตัวระหว่างผู้ขายและผู้ซื ้อ มี

เป้าหมายในการสรา้งความสมัพนัธท์ี่ยั่งยืนกบักลุ่มเป้าหมาย ดว้ยการน าเสนอขอ้มูล 

โปรโมชั่น หรือขอ้เสนอที่ถูกตอ้งตามความตอ้งการของลูกคา้ โดยที่ไม่ตอ้งผ่านสื่อ 

หรือช่องทางอื่นๆ โดยบางครัง้หลายคนมกัจะเรียกรวมๆกนัว่า ขายตรง 

2.5 กิจกรรมทางการตลาด คือ การใชก้ิจกรรมหรือเหตุการณ์พิเศษ (Special Event) 

เป็นสื่อกลางในการสรา้งความสนใจ โอกาสในการเห็น และการผูกความสัมพันธ์

ระหว่างตราสินคา้กบัผูบ้ริโภคกลุม่เปา้หมาย กิจกรรมทางการตลาดนัน้มีจดุเด่นท่ีช่วย

สนบัสนนุใหแ้ผนหรือกลยทุธท์างการตลาดใหบ้รรลเุปา้หมายมากขึน้  
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3. ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี คือ แบบจ าลองที่ถกูสรา้งขึน้เพื่อใชใ้นการวดัความส าเร็จ

ของการใชเ้ทคโนโลยีซึ่งถูก และเป็นแบบจ าลองที่ถูกน าไปใชก้ันอย่างแพร่หลายในการ

อธิบายพฤติกรรมการ ใชเ้ทคโนโลยี โดยการน าเทคโนโลยี ใหม่ๆ ที่เกิดการยอมรบัมาปรบั

ใช้งาน เพื่อให้มีทิศทางการเปลี่ยนแปลงที่ ดีเกิดขึน้ ที่ เก่ียวข้องกับ พฤติกรรมการใช ้

ทศันคติใหม้ีความง่ายการใชง้านเทคโนโลยี 

3.1 การรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยี คือ การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ที่เกิดจากการใช้

งานของผูใ้ชบ้รกิารหนงัสืออิเล็คทรอนิกส ์ซึ่งสง่ผลต่อประโยชนใ์นการใชง้าน และ

ประสิทธิภาพของเทคโนโลยี 

3.2 การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน คือ การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านหนังสือ

อิเล็คทรอนิกส ์ซึ่งจากการน าเทคโนโลยีมาประยุกตใ์หเ้กิดการใชง้านง่ายขึน้ โดย

ไม่ตอ้งอาศยัความรู ้ความสามรถในการใชง้านมากนัก ไม่ซบัซอ้นหรือไม่ตอ้งใช้

ความพยายามในการใชง้านมากเกินไป 

3.3 ทัศนคติในการใช้งาน คือ ปฏิกิรยิา ดา้นความรูส้ึก โดยรวมของแต่ละบุคคลที่มี

ต่อการใชง้านเทคโนโลยี 

3.4 การใช้งานจริง คือ การน าเทคโนโลยีหรือนวัตกรรม มาใชง้านจริง ได้รบัการ

ยอมรบั อันเป็นผลเนื่องมาจากการรบัรูป้ระโยชน์การรบัรูก้ารใช้งานง่าย จึงมี

ความสนใจที่จะใชง้าน จนน าไปสูก่ารใชง้านจรงิ 

4. ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ใช้ไลน์ออฟฟิศเซียล แอคเคาท์ คือ คุณลักษณะ

ต่างๆ ของประชากร เช่น อายุ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ซึ่งอาจมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจของผูบ้รโิภค 

5. ความพึงพอใจใช้ไลน์ออฟฟิศเซียล แอคเคาท์ คือ ตวัชีว้ัดที่สามารบ่งบอกไดว้่า

สินคา้ หรือบริการของธุรกิจเรานั้นสามารถตอบสนองต่อความต้องการ หรือความ

คาดหวงัของลกูคา้ไดม้ากนอ้ยแค่ไหน โดยความพึงพอใจของลกูคา้สามารถเกิดขึน้ได้

ขึน้อยู่กับหลายปัจจัย ซึ่งความพึงพอใจลูกคา้ช่วยใหเ้ราสามารถน ามาปรบัปรุง และ

พัฒนาสินค้า หรือบริการให้ดีมากยิ่งขึน้ได้ อีกทั้งยังสามารถท าให้เราสามารถ

คาดการณถ์ึงการเจรญิเติบโตของธุรกิจไดอี้กดว้ย 
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6. ลูกค้าไฮเปอรม์ารเ์ก็ต คือ กลุ่มคนที่จ่ายเงินเพื่อแลกกบัสินคา้หรือบรกิาร ซึ่งอาจจะ

ซือ้ไปใชเ้อง หรือใหค้นอ่ืนก็ได ้หรือกลุ่มนีจ้ะเรียกอีกอย่างว่าเป็นคนที่มีอ  านาจในการ

ตดัสินใจ 

7. ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต คือ รา้นคา้ปลีกที่รวมหา้งสรรพสินคา้และซูเปอรม์ารเ์ก็ตเขา้ดว้ยกนั 

ซึ่งมักจะเป็นสถานประกอบการขนาดใหญ่มาก โดยมีสินคา้หลากหลายประเภท เช่น

เครื่องใชไ้ฟฟ้า เสือ้ผา้ และสินคา้อปุโภคบรโิภค เป็นแหล่งชอ้ปป้ิงแบบครบวงจร เรียก

ง่าย ๆ ว่ามีทกุอย่างที่ผูบ้รโิภคตอ้งการ 

8. ไลน์  คือ เป็นแอปพลิ เคชันฟรีแวร์ส  าหรับการส่งข้อความทันที  บนอุปกรณ์

อิเล็กทรอนิกสท์ี่ใหบ้ริการโดยบริษัท LY Corporation ผูใ้ชไ้ลนส์ามารถแลกเปลี่ยน

ขอ้ความ ภาพ วิดีโอและเสียง ใหบ้ริการการสนทนาแบบวอยซโ์อเวอรไ์อพีและการ

ประชมุทางวิดีโอ 

9. บิ๊กซี คือ หา้งคา้ปลีกที่ครบครนัทกุช่องทางการจบัจ่าย มีโมเดลธุรกิจแบบหา้งคา้ปลีก

ควบคู่ กบัศูนยก์ารคา้มีสาขากระจายตวัอยู่ทั่วประเทศทัง้รูปแบบรา้นคา้ธรรมดาและ

รา้นคา้ ออนไลนต์อบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคทุกกลุ่มเป้าหมายดว้ยสินคา้

คณุภาพที่ หลากหลายราคาประหยดั บริการอนัเป็นเลิศภายใตบ้รรยากาศเป็นกนัเอง

แสนประทบัใจ 

10. โลตัส คือ เป็นศนูยก์ารคา้และหา้งสรรพสินคา้ประเภทไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ซูเปอรม์ารเ์ก็ต 

และรา้นคา้ปลีกขนาดใหญ่ และรา้นสะดวกซือ้สัญชาติไทย ด าเนินกิจการคา้ปลีก

สินคา้อปุโภคบรโิภคในประเทศไทย 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ตวัแปรอิสระ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 

กลยทุธด์า้นการสื่อสารการตลาด  

(Borden,1964) (เสรี วงษม์ณฑา,2540) 

- ดา้นการโฆษณา 

- ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 

- ดา้นสง่เสรมิการขาย 

- ดา้นการตลาดทางตรง 

- ดา้นกิจกรรมทางการตลาด 

 

 

ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์

- เพศ 

- อายุ 

- ระดบัการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได ้

- สถานภาพ 

ทฤษฏีการยอมรบัเทคโนโลยี  

(Davis,1989) (Roger Shoemaker,1978) 

- การรบัรูป้ระโยชนข์องเทคโนโลยี 

- การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน 

- ดา้นทศันคติในการใชง้าน 

- ดา้นการใชง้านจรงิ 

ความพงึพอใจในการใช ้ไลน์

ออฟฟิศเชียล แอคเคาท ์ของ

ลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

- ดา้นความน่าเชื่อถือ 

- ดา้นความประหยดั 

- ดา้นความรวดเรว็ 

สะดวกสบาย 

- ดา้นประโยชนใ์นการใช้

งาน 
 

 

ตวัแปรตาม 
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สมมติฐานงานวิจัย 
 1.   ลักษณะทางประชากรศาสตรข์องลูกค้า ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้สถานภาพ ที่แตกต่างกนั สง่ผลต่อความพึง

พอใจที่แตกต่างกนั 

 2.    ด้านการสื่อสารการตลาดของลูกค้า ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นประชาสมัพันธ์ ดา้นส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาดทางตรง 

และดา้นกิจกรรมทางการตลาด สง่ผลต่อความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 

 3.    ทฤษฏีการยอมรับเทคโนโลยีของลูกค้า ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประกอบด้วย ด้านการรบัรูป้ระโยชน์ของเทคโนโลยี ด้านการรบัรูค้วามง่ายในการใช้งาน ด้าน

ทศันคติในการใชง้าน ดา้นการใชง้านจรงิ สง่ผลต่อความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 
ผูว้ิจยัไดศ้กึษาเอกสาร แนวคิด และทฤษฎีการวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพื่อใชใ้นการศกึษางานวิจยั 

เรื่อง การใชง้านไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์โดยผูว้ิจัยตอ้งการศึกษาในส่วนกลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดและการยอมรบัเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเซียล แอค

เคาท ์ของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร ์

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลยุทธด์า้นการสื่อสารการตลาด 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีความพงึพอใจ 

2.5 ขอ้มลูทั่วไปเก่ียวกบัไลน ์และไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์

2.6 ขอ้มลูทั่วไปเก่ียวกบัไฮเปอรม์ารเ์ก็ต 

2.7 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์
 2.1.1 ความหมายของประชากรศาสตร ์

DeFleur & BallRokeach (1996) ที่อธิบายว่าพฤติกรรมของบุคคลเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะ

ต่างๆ ของบุคคล หรือ ลกัษณะทางประชากรซึ่งลกัษณะเหล่านีส้ามารถอธิบายเป็นกลุ่มๆ ได้ คือ 

บคุคลที่มีพฤติกรรมคลา้ยคลึงกนั มกัจะอยู่ในกลุ่มเดียวกนั ดงันัน้บคุคลที่อยู่ในล าดบัชัน้ทางสงัคม

เดียวกันจะเลือกรบัและตอบสนองต่อเนือ้หาข่าวสารในแบบเดียวกัน และทฤษฎีความแตกต่าง

ระหว่างบุคคล (Individual Differences Theory) ซึ่งทฤษฎีนีไ้ดร้บัการพัฒนาจากแนวความคิด

เรื่องสิ่งเรา้ และการตอบสนอง (Stimulus-Response) หรือทฤษฎีเอส-อาร ์(S-R Theory) ใน

สมยัก่อน และไดน้ ามาประยุกตใ์ชอ้ธิบายเก่ียวกบัการสื่อสารว่าผูร้บัสารที่มีคณุลกัษณะที่แตกต่าง

กนั จะมีความสนใจต่อข่าวสารท่ีแตกต่างกนั 
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ราชบณัฑิตยสถาน (2524) ประชากรศาสตร ์(Demography) มีรากศัพทม์าจาก Demo 

หมายถึง People คือ ประชากรหรือประชาชน Graphic หมายถึง Writing Up, Description หรือ 

Study คือการศึกษาหรือศาสตรป์ระชากรศาสตร ์หมายถึง เป็นการศึกษาเชิงปริมาณเก่ียวกับ

ประชากรโดยใช้ข้อมูลจากส ามะโนประชากร (Census) เพื่อศึกษาจ านวนประชากร ความ

หนาแน่นของประชากร การวิเคราะห ์ทางประชากรในเรื่องของขนาดโครงสรา้ง การกระจายตัว

ของประชากรและการเปลี่ยนแปลง ประชากร ประชากรศาสตร ์หมายถึง การวิเคราะหเ์ชิงสถิติและ

การพรรณนาลกัษณะของกลุ่ม ประชากรดา้นการกระจาย สถิติอายุ เพศ และสถานภาพทางการ

พลเมือง ในขณะใดขณะหนึ่ง หรือช่วงระยะเวลาหนึ่ง  

ศศิพิมพ์ พ่วงสุขี (2561) ประชากรศาสตร ์Demography เป็นการศึกษาทางสถิติของ

ประชากร โดยเฉพาะอย่างยิ่งมนุษย ์จัดเป็นวิทยาศาสตรท์ั่วไปแขนงหนึ่ง ศาสตรน์ีส้ามารถใช้

วิเคราะห์ประชากรมีชีวิต คือ ประชากรที่เปลี่ยนแปลงตามเวลาหรือสถานที่ ประชากรศาสตร์

ครอบคลมุการศึกษา ขนาดโครงสรา้ง และการกระจายของประชากร เหล่านีแ้ละการเปลี่ยนแปลง

เชิงพื ้นที่  หรือเวลาในประชากรเมื่อมีการเกิด การย้ายถิ่น การเปลี่ยนตามวัยและการเสียชีวิต 

สามารถประมาณการ ประชากรของโลกไดโ้ดยอาศยัการวิจัยทางประชากรศาสตร ์การวิเคราะห์

ทางประชากรศาสตร ์สามารถครอบคลุมทั้งสังคมหรือกลุ่มที่ใชเ้กณฑน์ิยาม เช่น การศึกษา เชือ้

ชาติ ศาสนาและชาติพันธุ์ สถาบันการศึกษาปกติมักถือว่าเป็นสาขาหนึ่งของสังคมวิทยา จาก

แนวคิดและความหมายของทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร ์สรุปไดว้่า เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 

และรายไดท้ี่มีความแตกต่างกัน จะส่งผลท าใหม้ีการตดัสินใจที่แตกต่างกัน โดยในดา้นการตลาด 

หากการตัดสินใจที่จะซือ้อ านาจในการตัดสินใจจะอา้งอิงมาจากขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร ์ใน

ลกัษณะเดียวกนั เหตกุารณเ์ดียวกัน จะมีการตัดสินใจที่ต่างกนัเนื่องมาจาก การศึกษาและอาชีพ 

ที่มาจากทศันคติและประสบการณท์างดา้นความรูท้ี่แตกต่างกนั 

กาญจน์ กุลวิทย์นรากรณ์ (2561) ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร ์เป็นลักษณะที่

หมายถึง การศึกษาที่เก่ียวขอ้งกับโครงสรา้งและพฤติกรรมของการแสดงออกในแต่ละบุคคล มี

ความตอ้งการสินคา้และบริการที่แตกต่างกัน ซึ่งประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได ้และสถานภาพทางการสมรส ดงันัน้ในเรื่องการด าเนินธุรกิจทางดา้นการบริหารจดัการและ

ทางการตลาด ผูป้ระกอบการธุรกิจดา้นธนาคาร พาณิชยแ์ละดา้นอ่ืนๆ จึงจ าเป็นตอ้งน าแนวทาง
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ดา้นประชากรศาสตรม์าเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ของภาคธุรกิจในอนาคต เพื่อใหเ้กิด

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลตรงตามความตอ้งการของผูใ้ชส้ินคา้และบริการ 

โชติวฒัน ์สกุลวิริยะโรจน ์(2562) เพศ หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพหรือภายนอกที่ถูก 

ก าหนดตามหลกัชีววิทยา ซึ่งบทบาทเพศหญิงและชายถกูก าหนดหนา้ที่ตามเงื่อนไขของวฒันธรรม 

และสงัคม โดยอาจเปลี่ยนแปลงไดต้ามเงื่อนไขและยุคสมัยที่เปลี่ยนไป ความแตกต่างของแต่ละ

เพศ เป็นตวัแปรส าคญัในการแบ่งส่วนทางการตลาด เพราะความแตกต่างส่งผลต่อพฤติกรรมและ

ความตอ้งการของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกนัออกไป นกัการตลาดจึงสามารถน าตวัแปรนีไ้ปก าหนด 

ลกัษณะสินคา้หรือการบรกิารใหส้อดคลอ้งกบัแต่ละเพศได ้

สคุนธ ์ประสิทธิ์วฒันเสรี (2562) ประชากรศาสตรเ์ป็นศาสตรท์ี่ศึกษาเก่ียวกับขนาดหรือ

จ านวนคนการกระจายตัวในด้านพืน้ที่ของประชากร รวมถึงองค์ประกอบต่างๆ ทางประชากร 

ประชากรศาสตร ์หรือ Demography เป็นค าที่มาจากภาษากรีก ไดแ้ก่ Demos ที่แปลว่า People 

(ประชากร) Graphic ที่ แปลว่า Describing (การพรรณนาหรือบรรยาย) ดังนัน้ประชากรศาสตร ์

(Demography) จึงหมายถึง การพรรณนาหรือบรรยายเก่ียวกับประชากร ลักษณะสถิติของ

ประชากรศาสตร ์(Demographic Statistical Characteristics) เป็นการศึกษาลักษณะเฉพาะ 

(Characteristics) ช่วงเวลาใดช่วงเวลาหนึ่ง เช่น อายุ เพศ เชือ้ชาติ สถานะภาพสมรส การศึกษา

ประชากรศาสตรส์่วนมากเป็นการศึกษาเพื่อหาขนาดหรือจ านวนประชากร (Population Size) ใน

แต่ละพืน้ที่และรูปแบบการเปลี่ยนแปลงขนาดประชากร ซึ่งปัจจยัหลกัที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลง 

ประกอบดว้ย การเกิด การตาย และการกระจายตัวของประชากร  (Population Distribution) โดย

ตอ้งศึกษาถึงความหนาแน่น (Density) ของประชากรในแต่ละพืน้ที่ องคป์ระกอบทางประชากร 

(Population Composition) เช่น อายุ เพศ เชือ้ชาติ ศาสนา สถานภาพ สมรส ระดับการศึกษา 

สภาพเศรษฐกิจ เป็นตน้ 

ปภัคอุดม ธรรมกุล (2563) ประชากรศาสตร ์หมายถึง การศึกษาเก่ียวกับประชากรให้

ทราบขนาดหรือจ านวนคนที่มีอยู่พืน้ที่ รวมทั้งศึกษาพฤติกรรมของคนลกัษณะประชากรศาสตร์

เป็นปัจจัยภายในส่วนบุคคล เช่น อายุ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ซึ่ง

สามารถน าไปใชใ้นการวิเคราะหต์ลาด ส่วนแบ่งทางตลาด และวางกลยุทธ์ทางการตลาด ใหต้รง

กบักลุม่เปา้หมายไดม้ากที่สดุ 
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จากการศึกษาผูว้ิจยัสามารถสรุปไดว้่า ความหมายดา้นประชากรศาสตร ์มีความเก่ียวขอ้ง

กบัคณุลกัษณะทางสงัคมและเศรษฐกิจของกลุ่มเปา้หมาย เช่น อายุ เพศ รายได ้การศกึษา อาชีพ 

และสถานภาพ ซึ่งมีความส าคญัอย่างมากต่อการวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด เพราะช่วยให้

เราสามารถเข้าใจพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ดีขึน้ และลักษณะ

ทางดา้นประชากรศาสตรย์ังส่งผลต่อความพึงพอใจของผูค้นในปัจจุบนั เพราะความแตกต่างกัน

ของแต่ละเพศ อาย ุรายได ้การศกึษา อาชีพ และสถานภาพ บ่งบอกถึงความตอ้งการที่แตกต่างกนั 

2.1.2 องคป์ระกอบประชากรศาสตร ์
Schiffman & Kanuk (1991) ไดเ้สนอแนวคิดเก่ียวกบัการจ าแนกตลาดตามลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร ์ซึ่งประกอบดว้ยปัจจัยส าคัญ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา 

รายไดป้ระจ าเดือน และประเภทอาชีพ โดยลกัษณะทางประชากรศาสตรน์ัน้เป็นขอ้มลูเชิงปริมาณ

ที่สามารถระบุ และวดัผลไดอ้ย่างชดัเจน จึงเป็นพืน้ฐานส าคญัในการวิเคราะหก์ลุ่มเป้าหมายทาง

การตลาด อีกทัง้ยังสะดวกต่อการน ามาใชเ้ปรียบเทียบและวางกลยุทธไ์ดม้ากกว่าตวัแปรประเภท

อ่ืน ตวัแปรประชากรศาสตรท์ี่ส  าคญั มีดงันี ้

1. อาย ุ(Age) เนื่องจากผูบ้รโิภคในแต่ละช่วงวยัมีความตอ้งการและพฤติกรรมการบรโิภค

ที่แตกต่างกนั อายุจึงเป็นปัจจัยส าคัญในการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย โดยนักการตลาดสามารถใช้

ขอ้มลูอายุในการระบุตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) เพื่อออกแบบสินคา้ บริการ หรือขอ้ความ

ทางการตลาดให้ตรงกับความสนใจและความคาดหวังของผู้บริโภคในกลุ่มวัยต่างๆ ไดอ้ย่างมี

ประสิทธิภาพ 

2. เพศ (Sex) เพศเป็นอีกหนึ่งตัวแปรพื ้นฐานในการจ าแนกกลุ่มผู้บริโภค โดยในยุค

ปัจจบุนั พฤติกรรมการบริโภคของแต่ละเพศมีการเปลี่ยนแปลงจากเดิมอย่างเห็นไดช้ดั เช่น ผูห้ญิง

มีบทบาทในตลาดแรงงานมากขึน้ ส่งผลใหรู้ปแบบการใชจ้่ายและความสนใจในสินคา้แตกต่าง

จากอดีต การวิเคราะห์ตลาดจึงจ าเป็นต้องค านึงถึงความหลากหลายทางเพศและบริบทที่

เปลี่ยนแปลงเหลา่นีอ้ย่างรอบคอบ 

3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) สถานภาพของครวัเรือนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การเลือกซือ้สินคา้และบริการ นักการตลาดมักใหค้วามส าคัญกับจ านวนสมาชิกภายในครวัเรือน 

รวมถึงบทบาทของแต่ละบคุคลในการตดัสินใจซือ้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยคุที่ครอบครวัมีโครงสรา้ง
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หลากหลายมากขึน้ การท าความเขา้ใจลกัษณะของครวัเรือนจึงช่วยใหส้ามารถออกแบบแคมเปญ

การตลาดที่ตอบโจทยไ์ดดี้ยิ่งขึน้ 

4. ทั้งสามตัวแปรนี้สะท้อนถึงศักยภาพทางเศรษฐกิจและวิถีชีวิตของผู้บริโภค ซึ่ง

สง่ผลต่อพฤติกรรมการบรโิภคโดยตรง แมว้่านกัการตลาดจ านวนไม่นอ้ยจะใหค้วามส าคญักบักลุ่ม

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดส้งู แต่ในทางกลบักัน กลุ่มที่มีรายไดน้อ้ยก็ยงัคงเป็นฐานตลาดขนาดใหญ่ที่ไม่

อาจมองขา้ม การใชต้ัวแปรดา้นรายได้เพียงอย่างเดียวอาจไม่เพียงพอ จึงควรพิจารณาร่วมกับ

ระดับการศึกษา อาชีพ รสนิยม และค่านิยม เพื่อสรา้งภาพรวมของกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง

ครอบคลมุและลึกซึง้ยิ่งขึน้ เช่น การเชื่อมโยงขอ้มลูรายไดก้บัช่วงอายุและลกัษณะอาชีพเพื่อเจาะ

ตลาดอย่างเฉพาะเจาะจงมากขึน้ 

Hawkins& Mothersbaugh (2010) ไดก้ล่าวไว ้ว่าประชากรศาสตรใ์ชอ้ธิบายประชากรใน

แง่ของขนาด การกระจายตวัและโครงสรา้งของประชากรศาสตร ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบรโิภค

ทั้งทางตรงและทางออ้ม โดยมีผลต่อคุณลักษณะอ่ืนๆ ของผูบ้ริโภค เช่น ลักษณะส่วนตัวและ

รูปแบบการตดัสินใจในการด าเนินชีวิต ดงันี ้ 

1. อายุ (Age) จะมีวัฒนธรรมเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมและบรรทัดฐานทางทัศนคติ 

นอกจากนีย้งัส่งผลกระทบต่อภาพลกัษณแ์ละรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค เนื่องจากอายจุะ

เป็นตัวก าหนดหรือเป็นสิ่งที่สามารถบอกเล่าเรื่องได้จากประสบการณ์ ดังค ากล่าวที่ว่าผู้ใหญ่

อาบน า้รอ้นมาก่อน  

2. การศึกษา (Education) เป็นส่วนหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการซือ้สินคา้ โดยพิจารณาจาก

ก าไรและอาชีพนอกจากนีย้ังมีอิทธิพลต่อความคิดการตัดสินใจ และความสมัพันธ ์อ่ืนๆ โดยเป็น

ลกัษณะอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อผูร้บัสาร การที่คนไดร้บัการศึกษาที่แตกต่างกนัในยุคสมยัที่

ต่างกนั ในระบบการศึกษาที่แตกต่างกนัจึงย่อมมีความรูส้ึกนึกคิด อดุมการณ ์และความ ตอ้งการ

ที่แตกต่างกนั  

3. รายได้  (Incom e) ซึ่งระดับของรายได้ ในครัวเรือนรวมกับความมั่ งคั่ งสะสม  

(Accumulated Wealth) จะเป็นตวัก าหนดอ านาจในการซือ้ของประชากรศาสตร ์
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Kotler & Armstrong (2018) แนวคิดดา้นประชากรศาสตร ์(Demographic) ที่เป็นที่นิยม

น ามาใชใ้นการแบ่งสว่นตลาด เพื่อจ าแนกความแตกต่างของผูบ้รโิภครายละเอียด ดงันี ้ 

1. อายุ (Age) เป็นปัจจยัหนึ่งที่ส่งผลต่อความตอ้งการของผูโ้ภค ท าใหส้ามารถวิเคราะห์

ไดว้่า แต่ละช่วงอายเุป็นกลุม่ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะแบบใด มีความตอ้งการอย่างไร เพื่อที่จะสามารถ

แบ่งสว่นตลาดและสามารถเขา้ถึงกลุม่ผูบ้รโิภคเป้าหมายไดอ้ย่างแม่นยามากย่ิงขึน้  

2. เพศ (Sex) ผู้หญิงและผู้ชายมีความชอบทศันคติและความคิดที่แตกต่างกัน ท าให้

วิธีการที่นักการตลาดจะใชก้ับผูห้ญิงและผูช้ายไม่เหมือนกันแต่ในปัจจุบันเรื่องเพศก็เปลี่ยนไป

ในทางซบัซอ้นมากยิ่งขึน้ ผูห้ญิงในปัจจุบนัอาจไม่ใช่คนที่ท างานบา้น ท ากับขา้วรอสามีอยู่ที่บา้น

แลว้แต่ผูช้ายอาจจะเป็นคนท าแทนก็เป็นได ้ท าใหน้ักการตลาดจะตอ้งระมัดระวงัในการวิเคราะห์

เรื่องนีเ้พื่อใหส้ามารถน ามาประยกุต ์ใช ้กบัการตลาดของตนเองไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ  

3. รายได้ การศึกษา และอาชีพ  (Income, Education And Occupation) รายได้

การศึกษา และ อาชีพเป็นปัจจยัส าคญัในการแบ่งสว่นตลาดโดยรายไดส้ามารถบอกไดว้่าผู้บรโิภค

มีก าลงัซือ้ผลิตภณัฑ ์นัน้ๆ หรือไม่ในขณะเดียวกนัเมื่อประกอบกบัปัจจยัดา้นการศกึษาและอาชีพก็

จะส่งผลให ้เห็นถึงรูปแบบในการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค ซึ่งแมอ้าจจะมีรายไดไ้ม่เพียงพอต่อการ

ซือ้แต่อาจจะมีวิถีชีวิตที่สามารถท าไดก้็ได ้ท าใหน้ักการตลาดส่วนใหญ่ มักเชื่อมโยงปัจจัยเรื่อง

รายไดก้บัปัจจยัดา้นอ่ืนๆ เพื่อใหส้ามารถวิเคราะหก์ารแบ่งสว่นตลาดไดช้ดัเจนมากยิ่งขึน้ 

จากการศึกษาผูว้ิจัยสามารถสรุปไดว้่า แนวคิดและทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร ์ในส่วน

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใชข้องไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์ของลูกคา้ ไฮเปอรม์าร์

เก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการแบ่งตามหลกัประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบั

การศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เพื่อใหท้ราบถึงความแตกต่างของแต่ละบคุคล และช่วย

สรา้งความเขา้ใจของบคุคล 

แนวคิดและทฤษฏีดา้นประชากรศาสตร ์มีผลต่อการวางแผนกลยุทธท์างการตลาด เพื่อ

เขา้ใจกลุม่เปา้หมายที่ชดัเจน และตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ในดา้นต่างๆ ไดอ้ย่างถูกตอ้ง 

จึงท าใหม้ีผลต่อความพึงพอใจในการใชง้านของไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์ของลูกคา้ ไฮเปอร์

มารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร และสามารถน าขอ้มลูมาปรบัใชเ้พื่อใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์

ที่ตอ้งการศกึษา 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธด์้านการส่ือสารการตลาด 
 2.2.1 ความหมายของกลยทุธด์า้นการสื่อสารการตลาด 

Borden (1964) ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการสื่อสารการตลาด  (Marketing 

Communication หรือ Integrated Marketing Communication: IMC) เป็นการบรรณาการ การ

สื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร หมายถึงจะใชเ้ครื่องมือทางการตลาดทัง้หมด เช่น โฆษณา

ประชาสัมพันธ์ พนักงานขาย หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โทรทัศน ์วิทยุ โบรช์ัวร ์บิลบอรด์ ฯลฯ เพื่อ

สื่อสารทัง้ 4P’s ใหลู้กคา้ไดร้บัรู ้ซึ่งในปัจจุบนัจะใชเ้ทคโนโลยีประสมกับฐานขอ้มูลมาช่วย ในการ

จัดท า IMC ให้มีประสิทธิภาพ อาทิ CRM (การจัดการความสัมพันธ์กับลูกคา้) Call Center ที่ 

ใหบ้ริการได ้24 ชั่วโมง 7 วนั การมีเว็บไซต ์ที่ลกูคา้จะศึกษาขอ้มลูของผลิตภณัฑ ์หรือบรกิาร และ 

ติดต่อบริษัทไดท้างอีเมล การมีโปรแกรมสมาชิก ที่จะใหล้กูคา้จงรกัภกัดี (Loyalty Program) ซึ่งสิ่ง 

เหลา่นีช้่วยใหการสื่อสารกบัลกูคา้ง่ายขึน้มาก 

ณฐมน กสัปะ และ ฐิตารีย ์ศิริมงคล (2563) ดา้นการสื่อสาร (Communication) เป็นมุม

กลบัของส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ในดา้นการโฆษณา ประชาสมัพันธ์ (Promotion) ซึ่งได้

เปลี่ยนเป็นการสื่อสารเขา้มาแทน เพราะการสื่อสารที่ดีจะสรา้งความไวว้างใจ และความเชื่อถือใน

สินคา้และบรกิาร ส่งผลใหเ้กิดยอดขายที่เพิ่มขึน้ จึงจ าเป็นตอ้งท าการ สื่อสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย 

ใหเ้กิดความเขา้ใจอย่างตรงประเด็น ชีใ้หเ้ห็นถึงเหตผุลว่า ท าไมพวกเขาจึงเหมาะสมกบัสินคา้หรือ

บริการเหล่านัน้ โดยเฉพาะการสื่อสารที่ไปใหส้อดคลอ้งกับความตอ้งการตามรูปแบบวิถีชีวิตของ

พวกเขา ความคุม้ค่าหรือสิทธิพิเศษอ่ืนที่พวกเขาจะไดร้บั จนดึงดดูความสนใจในการเขา้ชม Fan 

Page โดยเนน้การสื่อสารใหต้รงกบักลุม่เป้าหมายจะใชต้น้ทุนต ่ากว่าการโฆษณาโดยรวมไปยงัทุก

กลุ่มแบบ Mass (Admin, 2020) ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s จึงว่าดว้ยหลกัการเขา้ถึงใจของ

ผูบ้ริโภคอย่างแทจ้ริง ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความรูส้ึกว่าไดร้บัความคุม้ค่ามากกว่าที่คาดหวงัจนเกิด

ความพงึพอใจ ท าใหเ้กิดการซือ้สินคา้ซ า้ 

Lamb,Hair and McDaniel (1992) ด้านการสื่อสารการตลาด คือ กระบวนการ

แลกเปลี่ยนความหมายหรือสรา้งความหมายร่วมกันของบุคคล โดย อาศัยสัญลักษณ์ต่างๆ ที่

เข้าใจกันทั่ วไปเป็นสื่อกลาง บุคคลสรา้งความหมายร่วมกันเพื่อแสดงความรู้สึก ความคิด 

ขอ้เท็จจรงิ และทศันคติ 
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Schramm,quoted in Belch (1993) ดา้นการสื่อสารการตลาด คือ กระบวนการสรา้ง

ความคิดร่วมกัน หรือความคิดที่เป็นหนึ่งเดียวกัน (Commonness or Oneness of Thought) 

ระหว่างผูส้่งข่าว และผูร้บัข่าวสาร จากความหมายนีแ้สดงใหเ้ป็นว่า การสื่อสารจะเกิดขึน้ไดจ้ าเป็น

จะตอ้งมีความคิดรว่มกนับางอย่างระหว่างบคุคลสองฝ่าย โดยมีข่าวสารสง่ผ่านไป จากฝ่ายหนึ่งไป

ยงัอีกฝ่ายหนึ่ง 

Bovee,Houston and Thill (1995) ความหมายของด้านการสื่อสารการตลาด คือ 

กิจกรรมทัง้มวลที่นักการตลาดไดก้ระท าขึน้ เพื่อใหเ้ป็นข่าวสารกระตุน้ จูงใจ เพื่อสื่อความหมาย

ถ่ายทอดความคิดผ่านสื่อต่างๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเกิดการยอมรบัและตัดสินใจซือ้ในที่สุด 

หรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่งตามมุ่งหวังไว ้แบบจ าลองของกระบวนการ

สื่อสาร นกัทฤษฏีการสื่อสารไวม้ากมาย แต่ในที่นีจ้ะขอน ามากล่าวเฉพาะตวัแบบพืน้ฐานเบือ้งตน้ 

ที่ไดร้บัความนิยมและอา้งอิงถึงมากที่สดุเพียง 2 ตวัแบบเท่านัน้ คือ แบบที่หนึ่ง เป็นตวัแบบจ าลอง

ที่ แสดงแผนภาพ และแบบที่สอง เป็นตัวแบบจ าลองที่ แสดงด้วยวาจาทั้ง  2 ตัวแบบนี ้มี

ความสมัพนัธส์อดคลอ้งกนั 

สรุปความหมายของการสื่อสาร ได้ว่า การสื่อสารเป็นกระบวนการถ่ายทอดข่าวสาร 

ระหว่างบุคคลที่เก่ียวขอ้งกัน 2 ฝ่าย ฝ่ายหนึ่งเป็นผูส้่งข่าวสาร ไปยังอีกฝ่ายหนึ่งซึ่งเป็นผูร้บัสาร 

เพื่อใหเ้กิดการรบัรูร้่วมกัน และแสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อกัน เมื่อพิจารณาในทางการตลาด 

เมื่อบริษัทพัฒนาผลิตภณัฑใ์หม่ เปลี่ยนแปลงผลิตภณัฑเ์ก่า หรือตอ้งการเพิ่มยอดขายผลิตภัณฑ์

หรือบริการเดิมที่มีอยู่แลว้ บริษัทจ าเป็นจะตอ้งส่งข่าวสารการขาย ไปยงัลกูคา้ที่คาดหวงั ผูบ้รหิาร

การตลาด ก็จ าเป็นจะตอ้งส่งขอ้มลูติดต่อกบัตลาดเป้าหมาย และสาธารณชนที่เก่ียวขอ้ง เก่ียวกบั

บริษัท และผลิตภัณฑท์ี่เสนอขาย โดยผ่านเครื่องมือส่งเสริมการตลาดที่จัดท าขึน้กระบวนการส่ง

ข่าวสารไปยงักลุม่เป้าหมายต่างๆ ในทางการตลาดเรียกว่า “การสื่อสารการตลาด หรือ Marketing 

Communication บางครัง้เรียกสัน้ๆว่า Marcom  

Kotler & Armstrong (1999) การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 

หมายถึง การผสมผสาน และประสานช่องทางการสื่อสารหลายๆ ทางเพื่อสื่อ เนือ้หาเก่ียวกับ

องคก์รและผลิตภณัฑไ์ดอ้ย่างชดัเจน สอดคลอ้ง และเป็นอนัหนึ่งเดียวกนั 
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Shim p (2000) การสื่อสารการตลาด (M arketing Com m unication) หมายถึง 

กระบวนการพัฒนาและด าเนินการโปรแกรมการสื่อสารที่จูงใจ โดยการผสมผสานเครื่องมือ

ทางการ สื่อสารหลายรูปแบบอย่างสอดคลอ้งและต่อเนื่องเพื่อสรา้งการรบัรูแ้ละกระตุน้พฤติกรรม 

กลุม่เปา้หมาย 

Camilleri (2018) การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated Marketing 

Communications: IMC) คือ กระบวนการรวมขอ้ความเนือ้หาสาระต่างๆ ของแบรนดเ์ขา้ดว้ยกัน 

เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัสื่อทัง้หมดที่แบรนดส์ามารถใชเ้พื่อเขา้ถึงกลุม่เปา้หมาย  

เสรี วงษ์มณฑา (2540) การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง

การสื่อความหมายของกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสรา้งการรบัรู ้สรา้งความเขา้ใจ และสรา้งการ

ยอมรบัระหว่างธุรกิจกับผูบ้ริโภค โดยมุ่งหวงัใหเ้กิดผลส าคัญ คือ ช่วยกระตุน้ การขาย และสรา้ง

ความจงรกัภักดีของลูกค้ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดจึงประกอบด้วยส่วนส าคัญ คือ การ

โฆษณา การประชาสมัพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง จะใชก้ารติดต่อสื่อสาร 

ทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับผูบ้ริโภคกลุ่มนัน้ หรือเป็นสิ่งที่ผูบ้ริโภคเปิดรบั (Exposure) ทุกรูปแบบ 

รูปแบบต่างๆ ของ IMC ซึ่งตวัอย่างรูปแบบเหล่านีอ้าจจะไม่ครบถว้นตามรูปแบบของ IMC แต่เป็น 

รูปแบบที่นิยมใชก้นัมาก เพราะว่าความคิดทางวิชาการใหม่ๆ จะเกิดขึน้เสมอ 

สุนีย ์เลี่ยวเพ็ญวงษ์ หนังสือ IMC & Marketing Communication (2556) การสื่อสาร

การตลาด แบ่งออกเป็น 3 สว่น ไดแ้ก่  

ส่วนที่ 1 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร เป็นการให้ แนวคิดหลักการเบื ้องต้น

เก่ียวกับการสื่อสารการตลาดที่ ให้ความเข้าใจเก่ียวกับ นิยาม บทบาท กระบวนการและ

องคป์ระกอบของการสื่อสารการตลาด การวางแผน กลยุทธ ์การสื่อสารการตลาด และการสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจร ที่ใหน้ิยาม ความเขา้ใจประเภทของเครื่องมือสื่อสาร การสื่อสารการตลาด

โดยอาศยัฐานขอ้มลู การวางแผนโปรแกรม และตวัอย่างการน าเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ

ครบ วงจรไปใช ้ 

ส่วนที่ 2 จุดติดต่อของโปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ซึ่งประกอบดว้ย การ

โฆษณา ที่ตอ้งมีการออกแบบข่าวสารการตดัสินใจเลือกซือ้ และการน าเสนอข่าวสารโฆษณา การ

สง่เสริมการขาย ที่น าเสนอภาพรวม และวตัถุประสงคข์องการส่งเสรมิการขาย และกลุ่มเป้าหมาย 
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ทั้งที่ เป็นผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค และพนักงานขาย การขายโดยบุคคล เสนอให้เข้าใจถึง

กลุ่มเป้าหมาย ของการขายโดยบุคคล โอกาสในการขาย การวิเคราะหท์ฤษฎีกระบวนการขาย 

และการจัดการขาย การประชาสัมพันธ์ กล่าวถึงคุณลักษณ์  และวัตถุประสงค์ของ การ

ประชาสัมพันธ์ กลุ่มเป้าหมาย ประเภทของเครื่องมือ และการผสมผสานเครื่อง มือการ

ประชาสมัพันธ์กับเครื่องมือสื่อสารการตลาดอ่ืนๆ การตลาดโดยตรง น าเสนอบทบาทการตลาด

โดยตรงในปัจจุบัน องค์ประกอบที่มีประสิทธิภาพ ประเภท ของเครื่องมือ และการผสมผสาน

การตลาดโดยตรงกับเครื่องมือสื่อสารการตลาด อ่ืนๆ และกิจกรรมการตลาด การสนับสนุน

กิจกรรม การสื่อสาร ณ จดุซือ้ และการบรกิารลกูคา้  

ส่วนที ่3 การน าแผนโปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ไปประยกุตใ์ช ้และการ

ประเมินผล ประกอบดว้ย การสื่อสารการตลาดตราสินคา้ เป็นเนือ้หาเก่ียวกบักลยทุธต์ราสินคา้ ซึ่ง

ควรมาจากการออกแบบตราสินคา้ เพื่อ ก าหนด “โจทย”์ ของการสื่อสารที่เรียกว่า สาระส าคญัของ

ตราสินค้า (Brand Essence) การประเมินผลโปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

กล่าวถึง บทความ ส าคัญของการประเมินผลโปรแกรมและการประเมินผลโปรแกรมการโฆษณา 

การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การประชาสัมพันธ์ และแผนโปรแกรม การสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจร น าเสนอ ภาพรวม องคป์ระกอบของแผน โปรแกรมไอเอ็มซี และการท า 

Workshop ส าหรบัหรบัแผนโปรแกรมไอเอ็มซี 

จากการศึกษาผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า ความหมายด้านการสื่อสารการตลาด เป็น

เครื่องมือที่นกัการตลาดใชใ้นการสื่อสารจากผูส้ง่สาร ไปถึงผูร้บัสาร หรือกลุม่เป้าหมาย เพื่อใหเ้กิด

แรงจูงใจ ในการกระตุน้ และไดร้บัการตอบสนองจากกลุ่มลกูคา้ ซึ่งประกอบดว้ย การโฆษณา การ

ประชาสมัพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และดา้นกิจกรรมทางการตลาด จะใชก้าร

ติดต่อสื่อสาร โดยการสื่อสารทางการตลาดจะอาศยั ความคิด ความรูส้ึก และทัศนคติที่ใชร้่วมกัน 

และนักการตลาด จะตอ้งหาการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ เพื่อตอบสนองต่อความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภค 

2.2.2 องคป์ระกอบของกลยุทธด์า้นการสื่อสารการตลาด 
Robert F. Lauterborn (1990) ดา้นการสื่อสารการตลาดช่วยให ้ผูบ้ริโภคยุคใหม่เขา้ถึง

ขอ้มูลไดง้่ายกว่าในอดีต และมักหาขอ้มูลออนไลน ์ดรูีวิวตามโซเชียลมีเดียก่อนตัดสินใจซือ้สินคา้ 
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ดงันัน้ การท าโปรโมชั่นหรือโฆษณาแบบเดิมๆ จึงไม่ไดผ้ลอีกต่อไป ท าใหต้วัธุรกิจตอ้งเขา้ไปสื่อสาร

กับลูกค้าในหลายๆ ช่องทาง ทั้งผ่านการสื่อสารโดยตรงจากการพูดคุยเพื่อให้ข้อมูล ให้ความ

ช่วยเหลือลกูคา้ หรือสื่อสารทางออ้มผ่านการท าคอนเทนต ์(Content) ไม่เพียงลกูคา้จะไดร้บัขอ้มลู

เก่ียวกบัสินคา้และบริการเพิ่มขึน้ แต่ยงัท าใหธุ้รกิจเองไดเ้ขา้ใจเก่ียวกบัลกูคา้แต่ละกลุ่มมากย่ิงขึน้ 

ซึ่งจะน าไปสูก่ารสรา้งความภกัดี (Brand Loyalty) ในเวลาต่อไป 

ศิริวรรณ เสรีรตันแ์ละคณะ (2560) ส่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภค ดังไดก้ล่าว 

แล้วว่าธุรกิจจะต้องตอบสนองความต้องการของลูกค้าการที่จะบริหารการตลาดของธุรกิจให ้

ประสบความส าเร็จ นั้นจะตอ้งพิจารณาถึงส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ใน

ดา้นการติดต่อสื่อสาร (Communication) ลูกคา้ย่อมตอ้งการไดร้บัข่าวสารอันเป็นประโยชนจ์าก

ธุรกิจในขณะเดียวกนัผูบ้ริโภคก็ตอ้งการติดต่อธุรกิจเพื่อใหข้อ้มลูความเห็นหรือ ขอ้รอ้งเรียน ธุรกิจ

จะตอ้งจัดหาสื่อที่เหมาะสมกับผูบ้ริโภคเป้าหมาย เพื่อสามารถรบัขอ้มูลความเห็นจากผูบ้ริโภค 

ดงันัน้ การสง่เสรมิการตลาดทัง้หลายจะไม่ประสบความส าเรจ็เลย หากการสื่อสารลม้เหลว 

การสื่อสารการตลาดเป็นจุดเชื่อมโยงระหว่างผูข้ายหรือผูผ้ลิตกบัผูบ้ริโภคเพื่อท าใหท้ัง้คู่มี

ความเขา้ใจรว่มกนั อนัจะสง่ผลการตอบสนองที่พงึพอใจแก่ทัง้สองฝ่าย ซึ่งปัจจยัที่ประกอบกนัเป็น

การสื่อสารการตลาด คือ การสื่อสารและการตลาดซึ่งจัดเป็นกระบวนการที่มีขัน้มีตอน มีล  าดับที่

ชัดเจน ดังนั้น การสื่อสารการตลาดจึงเป็นกระบวนการที่ผสมผสานกระบวนการสื่อสารและ

กระบวนการการตลาดไวด้ว้ยกนั ดงันัน้ ในเรื่องนีจ้ึงไดเ้สนอถึงกระบวนการที่ส  าคญั 2 ประเภทและ

เสนอกระบวนการสื่อสารการตลาดเป็นล าดบั ดงันี ้

1. กระบวนการสื่อสาร (Communication Process) 

2. กระบวนการการตลาด (Marketing Process) 

3. กระบวนการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Process) 

1. กระบวนการส่ือสาร  

เป็นกิจกรรมของมนุษย์ที่ ใช้เพื่ อถ่ายทอดความคิด แลกเปลี่ยนข่าวสาร ความรู ้

ประสบการณ์ ค่านิยม ทัศนคติ และอ่ืนๆ ร่วมกนั เพื่อท าใหม้ีความเขา้ใจและมีอิทธิพลต่อมนุษย์

ดว้ยกนั ดงันัน้ การสื่อสารจึงจดัเป็นกระบวนการที่จะถ่ายทอดความคิดและขอ้มลูต่างๆ จากที่หนึ่ง
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ไปยังอีกที่หนึ่งโดยมีวตัถุประสงคต่์างๆ กนั ไดแ้ก่ การใหค้วามรู ้การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ การให้

ความบันเทิงการบอกเล่าเหตุการณ์ฯ เป็นต้น ซึ่งการสื่อสารจะเกิดขึน้ไดเ้ป็นกระบวนการอย่าง

ต่อเนื่องนั้นต้องอาศัยองค์ประกอบของกระบวนการสื่อสาร (Communication Process 

Components) และแบบจ าลองกระบวนการสื่อสาร (Model of Communication Process) 

ตามล าดบั ดงันี ้

1.1 องคป์ระกอบของกระบวนการส่ือสาร  

ไม่ว่าวตัถุประสงคข์องการสื่อสารจะเป็นเช่นไร องคป์ระกอบของกระบวนการสื่อสารอาจมี

แตกต่างกันได้จะขึ ้นกับประเด็นหรือเรื่องที่จะสื่อสารกัน ตลอดจนแนวความคิดเก่ียวกับ

ความสัมพันธ์กันขององค์ประกอบของกระบวนการการสื่อสาร ท าใหม้ีผูแ้บ่งองคป์ระกอบของ

กระบวนการสื่อสารแตกต่างกนัออกไป ส าหรบัในที่นีจ้ะแบ่งองคป์ระกอบกระบวนการสื่อสารตาม

แนวความคิดของโรเจอร ์ซึ่งมีแนวคิดว่าการสื่อสาร คือ กระบวนการที่มีแหล่งส่งสารผ่านช่อง

ทางการสื่อสารไปยงัผูร้บั แลว้ก่อใหเ้กิดผลบางอย่างขึน้อนัเป็นการตอบสนอง ดงันัน้  องคป์ระกอบ

ของกระบวนการสื่อสารจึงมี 6 ประการ คือ 

1. แหลง่สารหรือผูส้ง่สาร (Source or Sender) 

2. สารหรือข่าวสาร (Message or Information) 

3. ช่องทางข่าวสาร (Message Channel) 

4. ผูร้บัสาร (Receiver) 

5. ผลการสื่อสาร (Effect) 

6. การปอ้นกลบัหรือการสนองตอบ (Feedback or Response) 

1. แหล่งสารหรือผู้ส่งสาร อาจเป็นบุคคลคนเดียวหรือกลุ่มบุคคลที่อาจท างานร่วมกัน

เป็นองคก์รโดยท าหนา้ที่สื่อสารโดยการพูด เขียน หรือแสดงกิริยาท่าทางใหบุ้คคลอ่ืนหรือองคก์ร

อ่ืนๆ ทราบตามเป้าหมายของการสื่อสารครัง้นัน้ๆ มีปัจจยัที่ส  าคญัอย่างนอ้ย 4 ประการดว้ยกนัใน

ตัวของแหล่งสารหรือผู้ส่งสารที่ก าหนดความสามารถของแหล่งสาร ในการสื่อสารว่าจะมี

ประสิทธิภาพมากนอ้ยเพียงใด ซึ่งไดแ้ก่ ทกัษะในการสื่อสารเป็นความสามารถในการพดู การเขียน 
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การแสดงออกของแหล่งสารหรือผู้ส่งสาร รวมทั้งทัศนคติ ความรู ้และระดับของสังคมและ

วฒันธรรมของแหลง่สารนัน้ 

2. ข่าวสารหรือสาร หมายถึง สิ่งเรา้ที่แหล่งสารหรือผูส้่งสารส่งออกไปยังผูอ่ื้นๆ หรือ

องคก์รอ่ืนๆ มีลกัษณะเป็นสญัญาณที่ผูร้บัสามารถถอดรหสัและแปลหรือเขา้ใจได ้จดัเป็นผลิตผล

ของแหล่งสารหรือผู้ส่งสารที่ใช้ส่งออกไปตามช่องทางข่าวสารไปยังผูร้บัสาร ข่าวสารจะต้องมี

เนือ้หาสาระตามวตัถุประสงค ์มีโครงสรา้ง ดงันัน้ในการสื่อสารผูส้่งสารหรือแหล่งสารจะตอ้งเลือก

เนือ้หาของสารให้เป็นข่าวสารที่เหมาะสม มีระบบ ระเบียบเพื่อให้ผูร้บัเขา้ใจไดง้่าย และเขา้ใจ

ถกูตอ้ง 

3. ช่องทางข่าวสาร เป็นเสน้ทางหรือพาหะในการล าเลียงข่าวสาร ซึ่งอาจอยู่ในรูปของ

คลื่นแสง คลื่นเสียงหรือสื่อในการสื่อสาร เช่น วิทยโุทรทศัน ์วิทยกุระจายเสียง หนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ 

โดยปกติข่าวสารจะถูกล าเลียงโดยพาหะต่างๆ ตามรูปแบบและความคงทนของข่าวสาร เช่น 

ข่าวสารที่เป็นค าพดูอาจถูกล าเลียงไดท้ัง้ผ่านความสั่นสะเทือนของมวลอากาศ เป็นการสื่อสารโดย

การพดูกนัหรือผ่านสายโทรศพัทผ์่านสายเคเบิลโทรศพัทก์็ได ้เป็นตน้ 

4. ผู้รับสาร ผูร้บัสารอาจเป็นบุคคลคนเดียวหรือกลุ่มบุคคล หรืออาจเป็นองคก์ร ผูร้บัสาร

จะท าหนา้ที่รบัข่าวสารไดดี้เพียงใดขึน้อยู่กบัปัจจยัในตวัผูร้บัสารอนั  ไดแ้ก่ ทกัษะในการสื่อสารซึ่ง

เป็นความสามารถในการอ่าน ฟัง และแปลความข่าวสารตามวตัถุประสงคข์องการสื่อสาร ทศันคติ 

ความรู ้และระดบัของสงัคมและวฒันธรรมของผูร้บัสารเอง 

1.2 แบบจ าลองกระบวนการส่ือสาร  

แผนภาพนีแ้สดงองคป์ระกอบของกระบวนการสื่อสาร ซึ่งอาจมีหลายรูปแบบ ส าหรบัใน

ที่นีจ้ะน าเสนอแบบจ าลองที่สอดคลอ้งกับองคป์ระกอบของกระบวนการสื่อสาร โดยกระบวนการ

เริ่มจาก "แหล่งสาร" หรือ "ผูส้ง่สาร" ซึ่งท าหนา้ที่เขา้รหสัสาร (Encode Message) ใหอ้ยู่ในรูปแบบ

ของถ้อยค า สัญลักษณ์ หรือกิริยาท่าทาง แลว้ส่งผ่าน "ช่องทางการสื่อสาร" เช่น สื่อต่างๆ ไปยัง 

"ผูร้บัสาร" ซึ่งจะท าหนา้ที่ถอดรหสั (Decode Message) เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจ ซึ่งถือเป็นผลลพัธ์

ของการสื่อสาร หากผลลพัธคื์อความไม่เขา้ใจ หรือผูร้บัไม่เชื่อถือแหล่งสาร อาจมีการ "ป้อนกลบั" 

(Feedback) เพื่อแสดงการตอบสนอง โดยขึน้อยู่กบัปัจจยัแวดลอ้ม เช่น ทศันคติ วัฒนธรรม และ

บริบททางสงัคม ทัง้นี ้กระบวนการสื่อสารอาจถูกรบกวนจาก "สิ่งรบกวน" (Noise) ซึ่งเป็นปัจจัย
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แทรกซอ้นที่อาจท าใหก้ารสื่อสารล่าชา้หรือผิดพลาด และส่งผลต่อ  องคป์ระกอบหลักทั้ง 6 ของ

กระบวนการสื่อสาร เช่น ในกรณีของการโฆษณาทางสื่อโทรทศัน ์ผูส้่งสาร คือ สถานีโทรทศัน ์สาร 

คือ เนือ้หาโฆษณา ช่องทาง คือ คลื่นวิทยโุทรทศัน ์เป็นตน้ 

2. กระบวนการการตลาด 

กระบวนการการตลาด หมายถึง กระบวนการทางการจัดการในการบ่งชี ้ วิเคราะห ์

คัดเลือก และเสาะแสวงหาโอกาสทางการตลาด เพื่อที่จะสามารถท าให้ด าเนินการให้บรรลุ

เป้าหมายและวัตถุประสงค์ของผู้ขายหรือผู้ผลิต ซึ่งประกอบไปด้วยขั้นตอนต่อไปนี ้ คือ การ

วิเคราะหโ์อกาสทางการตลาด การแบ่งส่วนตลาดและเลือกตลาดเป้าหมาย การพัฒนากลยุทธ์

การตลาด การพฒันาระบบขอ้มลูและบคุลากรเพื่อการควบคมุและสนบัสนนุทางการตลาด 

2.1 การวิเคราะหโ์อกาสทางการตลาด เป็นการที่ผูบ้ริหารจะตอ้งศึกษาวิเคราะหถ์ึงความ

เป็นไปไดใ้นการน าเสนอผลิตภัณฑต่์อสาธารณชนที่เรียกว่า ตลาด ซึ่งการวิเคราะหใ์นส่วนนีอ้าจ

พิจารณาไดเ้ป็น 4 ลกัษณะ คือ โอกาสในการเจาะตลาด โอกาสในการพฒันาตลาด โอกาสในการ

พฒันาผลิตภณัฑ ์โอกาสในการขยายดา้นอ่ืนๆ 

2.2 การแบ่งส่วนตลาดและเลือกตลาดเป้าหมาย จากการวิเคราะหโ์อกาสทางการตลาด 

หมายถึง การประเมินความเป็นไปไดใ้นการน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดและความน่าจะเป็นที่จะ

ประสบความส าเรจ็ อย่างไรก็ตาม กิจการจ าเป็นตอ้งวิเคราะหเ์ชิงลึกเพิ่มเติมว่า ภายใตท้รพัยากร 

นโยบาย และแผนด าเนินงานของกิจการนัน้ จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มลกูคา้ใด

ไดบ้า้ง และในขอบเขตมากนอ้ยเพียงใด ซึ่งจะน าไปสู่การใชท้รพัยากรอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด  

กระบวนการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) เป็นกิจกรรมที่เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัผูบ้ริโภค 

โดยท าการแบ่งตลาดออกเป็นกลุ่มย่อย (segments) ซึ่งแต่ละกลุ่มจะมีความตอ้งการผลิตภัณฑท์ี่

คลา้ยคลงึกนั โดยอาศยั เกณฑใ์นการแบ่งส่วนตลาด (Segmentation Criteria) ที่หลากหลาย เช่น 

เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา รายได ้และรูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นตน้ ทัง้นีก้ิจการจะเลือก

ตลาดบางส่วนเพื่อก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่ เหมาะสมและตอบสนองความต้องการของ

กลุม่เปา้หมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

2.3 การพัฒนากลยุทธ์การตลาด กลยุทธ์การตลาดถูกก าหนดและพัฒนาเพื่อด าเนิน

กิจกรรมทางการตลาดใหต้อบสนองนโยบายของกิจการ และสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซึ่ง
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กลยุทธ์การตลาด ประกอบดว้ย กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด 4 ดา้น คือ ดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้น

ราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

2.4  พัฒนาระบบขอ้มูลและบุคลากรเพื่อการควบคุมและสนับสนุนทางการตลาด การ

จัดการตลาดที่ ดีต้องมีระบบงานในการติดตาม สนับสนุนและควบคุมได้อย่างถูกต้อง มี

ประสิทธิภาพ ทัง้นีอ้าจพัฒนาระบบขอ้มูลของตนขึน้เองเพื่อใชก้ารวางแผนการตลาดและใชเ้พื่อ

การตัดสินใจในกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม การพัฒนาระบบข้อมูลอาจท าควบคู่ไปกับการ

พัฒนาบุคลากรเพื่อสนับสนุนการเสนอขายผลิตภัณฑ์ ทั้งนีเ้พราะงานงทั้ง 2 ลักษณะเป็นงาน

สนบัสนนุที่มีสว่นใหก้ระบวนการตลาดสามารถด าเนินไปไดอ้ย่างราบรื่นและเหมาะสม 

2.5  ผลการสื่อสาร เป็นผลลัพธ์จากการที่ผู ้ร ับสารหรือผู้บริโภคได้รับสิ่งกระตุ้นจาก

ข่าวสารผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดที่แหล่งสารหรือบริษัทเลือก ผลการสื่อสารเป็นการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภคอย่างใดอย่างหนึ่ง ไดแ้ก่ การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑน์ัน้ภายใตเ้งื่อนไขเวลา

หนึ่งๆ หรือการตดัสินใจไม่ซือ้ผลิตภณัฑโ์ดยอาจประวิงเวลาซือ้ไวก้่อนก็ได ้

2.6  การป้อนกลบัหรือการสนองตอบ เป็นการส่งขอ้มูลจากผูบ้ริโภคที่ประเมินการใชก้ล

ยุทธ์การสื่อสารการตลาดกลับไปยังบริษัทหรือผู้ขาย โดยการซือ้และมีพฤติกรรมหลังการซือ้

อย่างไร ป้อนกลับไปยังบริษัทหรือผู้ขาย เพื่อใช้เป็นแนวทางในการปรบัปรุงองค์ประกอบของ

กระบวนการสื่อสารการตลาดอนัสง่ผลต่อการก าหนดกลยทุธก์ารตลาดที่เหมาะสมต่อไป 

3. กระบวนการส่ือสารการตลาด 

เป็นกระบวนการที่ผสมผสานกระบวนการสื่อสารกบักระบวนการทางการตลาดเขา้ดว้ยกนั 

สามารถแสดงถึงองคป์ระกอบของกระบวนการสื่อสารการตลาด ไดด้งันี ้

3.1  แหลง่สารหรือผูส้่งสาร คือ บริษัทหรือผูข้ายหรือผูผ้ลิต และหน่วยงานที่เก่ียวขอ้งอ่ืนๆ 

ท าหนา้ที่เขา้รหสัข่าวสารใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการสื่อสารทางการตลาด ไดแ้ก่ การโนม้

นา้วใหค้วามรูเ้ก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ตลอดจนใหค้วามบนัเทิงแก่ผูร้บัสาร 

3.2  กระบวนการการตลาด คือ กระบวนการย่อยที่แหล่งสารหรือผูส้่งสารด าเนินกิจกรรม

ทางการตลาด เพื่อใชเ้ป็นขอ้มูลข่าวสารพืน้ฐานที่ส  าคัญในการวางแผนและด าเนินกลยุทธ์การ
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สื่อสารการตลาด ซึ่งผลลัพธ์จากขั้นตอนนี ้ คือ โอกาสและปัญหาทางการตลาด กลุ่มเป้าหมาย 

หรือผูร้บัสาร หรือผูบ้รโิภค แนวทางในการด าเนินกลยทุธก์ารสื่อสารการตลาด 

3.3  ข่าวสารและช่องทางข่าวสาร เป็นการวางแผนและด าเนินกลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดเก่ียวกบัสว่นประสมการตลาด ไดแ้ก่ 

       1. ดา้นผลิตภัณฑ์ เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ ์หีบห่อ เลือกตราที่สื่อความหมาย

ชดัเจนและเหมาะสมกบัประเภทของผลิตภณัฑ ์

         2. ดา้นราคา เป็นการก าหนดระดบัราคา ก าหนดความแตกต่างของราคาของกิจการ

กบัคู่แข่งขนั เพื่อใหส้ื่อความหมายถึงคณุภาพและความยติุธรรมที่ควรจะเป็น 

         3. ด้านการจัดจ าหน่ายและการแจกจ่ายตัวสินค้า เป็นการเลือกคนกลางที่จะท า

หน้าที่สื่อความหมายของกิจการและผลิตภัณฑ์เลือกวิธีการขนส่ง การจัดเก็บการคลังสินค้าที่

เหมาะสมฯลฯ 

         4. ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นการก าหนดและด าเนินการสื่อความหมายให้

ผูบ้ริโภครบัรู ้เข้าใจ สรา้งหรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ค่านิยม ต่อภาพลักษณ์ของกิจการหรือต่อ

ผลิตภัณฑท์ี่ขาย โดยการสื่อสารการตลาดผ่านส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด อันไดแ้ก่ การ

ขายโดยบคุคล การสง่เสรมิการขาย การโฆษณา และการประชาสมัพนัธ ์

3.4  ผูร้บัสาร เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคหรือผูบ้ริโภคแต่ละรายที่ไดร้บัข่าวสารจากแหล่งสารหรือ

บริษัท ซึ่งผูบ้ริโภคจะท าหนา้ที่ถอดรหสัและตีความสารนัน้ตามปัจจัยภายใน และ  ปัจจยัภายนอก 

(External Factors) ที่มีอิทธิพลต่อการรับรูแ้ละการตัดสินใจ ไม่ว่าจะเป็นผู้บริโภคขั้นสุดท้าย 

(Ultimate Consumer) หรือผูใ้ชใ้นภาคอุตสาหกรรม (Industrial User) ก็อาจแสดงพฤติกรรม

ตอบสนองที่แตกต่างกัน นอกจากนี ้ผูบ้ริโภคบางส่วนยังไดร้บัอิทธิพลจากการบอกต่อ (Word of 

Mouth) ซึ่งถือเป็นแหลง่ขอ้มลูส าคญัที่มีผลต่อการพิจารณาตดัสินใจอีกดว้ย 

วิเคราะหก์ารส่ือสาร (Communication) 

ประชาสัมพันธ์และรบัฟังความคิดเห็นของผูบ้ริโภคจากหลากหลายช่องทาง – Burger 

King มีช่องทางโซเชียลมีเดียหลากหลายช่องทาง เช่น เฟซบุ๊ค (Facebook) เอ็กซ ์(X) อินสตาแก

รม Instagram ฯลฯ ท าให้เข้าถึงผู้บริโภคได้จากหลากหลายช่องทางด้วยคอนเทนต์ที่ตรงใจ 
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นอกจากนีย้งัสื่อสารกบัลูกคา้และรบัฟังความคิดเห็นทัง้ติชมจากช่องทางเหล่านัน้อย่างสม ่าเสมอ 

มีทีมดูแลลูกคา้หากเกิดปัญหา – หากลูกคา้มีปัญหาการจัดส่ง ปัญหาทางเทคนิค การช าระเงิน 

และขอ้เสนอแนะ สามารถติดต่อกบัทีมดแูลลกูคา้ไดโ้ดยตรง 

ณัฐตชา จันทกลัด (2562) การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ก็คือ 

รูปแบบของการสื่อสาร ประเภทหนึ่งที่มีผูส้่งสาร คือ ผูผ้ลิตสินคา้หรือการบริการ ผู้จัดจ าหน่าย

สินค้า ฝ่ายโฆษณาของบริษัท บริษัทตัวแทนโฆษณา พนักงานขาย ฯลฯ ส่งข่าวสารในรูปของ 

สัญลักษณ์ ภาพ เสียง แสง การเคลื่อนไหว ตัวอักษร ค าพูด เสียงเพลง ฯลฯ ผ่านช่องทางการ

สื่อสารประเภทต่างๆ หรือส่งตรงไปยัง ผู้ร ับข่าวสาร ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของผู้ส่งข่าวสาร

ภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดจะเกิดขึน้และคง อยู่ไดอ้ย่างต่อเนื่องยืนยาว ตลอดจนมีการ

พัฒนาไปในทิศทางที่ดีตลอดเวลา และสามารถส่งเสริมการ ด าเนินธุรกิจขององคก์ารไดอ้ย่างมี

ป ระสิ ท ธิภ าพนั้น  ต้องอาศัย  กระบวนวิ ธี ของการสื่ อสารแบบสอง ทาง (Tw o -W ay 

Communication) และการสื่อสารเพื่อชักจูงใจ (Persuasive Communication) โดยด าเนินการ

อย่างเป็นระบบ ตามขัน้ตอน ดงันีส้  ารวจวิเคราะหภ์าพลกัษณเ์พื่อส่งเสริมการตลาด ของบริษัทที่

เป็นอยู่ในปัจจุบนั วิเคราะหส์่วนผสมทางการตลาดและเป้าหมายทางการตลาดของธุรกิจ ก าหนด

เป้าหมายภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดที่พึงประสงค์ก าหนดเครื่องมือ (Tools) การสรา้ง 

เอกลักษณ์เฉพาะตัว หรืออัตลักษณ์ขององค์การ (Corporate Identity) ซึ่งต้องมีทั้งในส่วนที่

เก่ียวขอ้ง กับกายภาพ (Physical) อันประกอบด้วยรูปทรง เส้น สี ที่ผู ้บริโภคสามารถสัมผัสได้

โดยตรง ตัง้แต่ อาคารส านกังาน การตกแต่งสถานที่ ป้ายสญัลกัษณ ์เครื่องแบบพนกังาน ชัน้วาง

สินคา้ ฯลฯ และในดา้นกิจกรรมด าเนินงาน (Performance) เช่น การจัดกิจกรรมทางการตลาด 

การจดัโครงการรณรงค ์เพื่อสงัคม ฯลฯ การเลือกใชเ้ครื่องมือสื่อสารการตลาดและการวางแผนการ

สื่อสาร ซึ่งครอบคลุมทัง้ แผนกิจกรรมและแผนการใชส้ื่อในทุกๆ เครื่องมือ โดยมีหวัขอ้ส าคญัหรือ

แนวคิดหลัก (Theme) เป็น ตัวควบคุมข่าวสารในทุกเครื่องมือใหม้ีความเป็นเอกภาพตลอดทั้ง

โครงการ ปฏิบัติการสื่อสารตามแผน โดยอาศัยกลยุทธ์การใช้สื่อและการน าเสนอสารที่เป็น

เอกภาพ 

 จากการศึกษาผู้วิจัยสรุปได้ว่า ทฤษฎี เก่ียวกับกลยุทธ์ด้านการสื่อสารการตลาด 

(Marketing Communication Strategy) เป็นทฤษฎีที่ส  าคัญในการศึกษาพฤติกรรมของลูกค้า 

ผูว้ิจัยจึงได้น าทฤษฎี มาเป็นแนวทางในการศึกษา เรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและการ
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ยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ในการใช้ไลน์ออฟฟิศเซียล แอคเคาท์ ของลูกค้า 

ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยน ากลยุทธด์า้นการสื่อสารการตลาด Communication 

เพื่อใหเ้ขา้ใจพฤติกรรมการตดัสินใจใชง้าน ไลน ์ออฟฟิศเชียล แอคเคาท ์ของบุคคลทั่วไป ไดอ้ย่าง

ถกูตอ้งและเหมาะสม 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: 
TAM) 

2.3.1 ความหมายของการยอบรบัเทคโนโลยี 

Chu (2011) ไดใ้หค้วามหมาย การยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance) ไวว้่า

เป็นการเรียนรูใ้หเ้ขา้ใจในเทคโนโลยีและการตดัสินใจที่จะยอมรบัเทคโนโลยีแลว้น า เทคโนโลยีมา

ใชใ้นชีวิตประจ าวนั คือ การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน ความตัง้ใจที่จะใช ้การรบัรูถ้ึง

ความเสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการใช ้และการน ามาใชง้านจรงิ เป็นตน้ 

Camarero, Antón, and Rodríguez (2013) กล่าวว่าการยอมรบัเทคโนโลยีว่าเป็นการ 

อธิบายถึงการยอมรบัและตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยีใหม่ของบุคคล ซึ่งเกิดจากบุคคลรบัรูถ้ึงความง่ายใน 

การใชง้านและประโยชนท์ี่จะไดร้บัจากการใชง้านเทคโนโลยีใหม่โดยบุคคลสามารถเรียนรูก้ารใช้

งานเทคโนโลยีใหม่ไดด้ว้ยตนเอง 

Aggelidis, & Chatzoglou (2016) ไดม้ีการกล่าวว่า การที่บุคคลจะมีการจะมีการยอมรบั

เทคโนโลยีไดน้ัน้จะเกิดจากองคป์ระกอบ 2 ประการ คือ การรบัรูถ้ึงประโยชน ์และการรบัรูค้วาม

ง่ายในการใชง้านเพราะปัจจยัทัง้สองประการนัน้จะมีความเก่ียวขอ้งและสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการ

ยอมรบัและเชื่อมโยงต่อทศันคติการใชง้าน 

ทิพยว์รรณ ทองสวัสดิ์  (2565) สรุปได้ว่า การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การน า

เทคโนโลยีใหม่ๆ ที่เกิดการยอมรบัมาปรบัใชง้าน เพื่อใหม้ีทิศทางการเปลี่ยนแปลงที่ดีเกิดขึน้ ซึ่ง

เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการใช ้ทศันคติใหม้ีความง่ายการใชเ้ทคโนโลยีเมื่อมีการน าเทคโนโลยีใหม่ๆ 

มาใชง้านท าใหค้นทั่วไป ลว้นมีประสบการณ ์มีความรู ้และ ความเคยชิน ในการใชง้านมากขึน้ 

สทุิพย ์ประทมุ และสรญัณี อเุส็นยาง (2565) การยอมรบัและการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ

จึงเป็น เรื่องที่ส  าคญั ท าใหก้ารใชเ้ทคโนโลยีส่งผลใหเ้กิดการยอมรบัเทคโนโลยีดา้นการปรบัตวัโดย

ปรบัเปลี่ยนวิถี การท างาน และกระบวนการท างานรูปแบบใหม่ที่ตอ้งน าเทคโนโลยีมาใชใ้นการ
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ปฏิบติังานส่งผลใหก้ารท างาน มีประสิทธิภาพมากขึน้ การที่ผูใ้ชง้านมีมุมมอง ทัศนคติ การรบัรู ้

ประโยชนใ์นการใชง้านเทคโนโลยี และวิถีชีวิตของ คนไทยเปลี่ยนไป เนื่องจากตอ้งปรบัตัวใหอ้ยู่

รอดในสภาพแวดลอ้มทางสงัคมและเศรษฐกิจรูปแบบใหม่ใหไ้ด ้ไม่ว่าจะเป็นดา้นการงาน ดา้นการ

เรียน และดา้นธุรกิจ ที่จะถูกกระตุน้ใหเ้กิดการกา้วกระโดดต่อการใชง้านเทคโนโลยี ในดา้นการ

ท างานพนักงานตอ้งปรบัเปลี่ยนการท างานโดยท าที่บ้าน และใช้เทคโนโลยีในการสื่อสาร การ

ท างาน ไม่ว่าจะเป็นการประชุมผ่าน Conference Application เป็นการท างานร่วมกันของทุกคน

ในองคก์รท างาน เเบบออนไลนห์รือในดา้นการเรียน นกัเรียนตอ้งเปลี่ยนรูปแบบเป็นการเรียนผ่าน

ระบบออนไลนแ์ทน เพื่อไม่ให ้การเรียนตอ้งหยุดชะงกัลง ภาครฐัและเอกชนตอ้งร่วมมือกนัพฒันา

ช่องทางการเรียนรูแ้บบใหม่ สรา้งแพลตฟอรม์ การเรียนรูช้ั่วคราว เพื่อแกปั้ญหาในช่วงเวลาวิกฤติ

แบบนีส้่วนในดา้นธุรกิจพบว่ากลุ่มธุรกิจต่างๆ หนัมาสนใจ การท าการตลาดออนไลนม์ากขึน้ และ

ใช้เทคโนโลยีให้เกิดประสิทธิภาพมากที่สุด เพื่อให้ธุรกิจมีรายได้และดูแลพนักงานต่อไป จึง

ก่อให้เกิดวิถีชีวิตใหม่ (New Normal) และการปรบัตัวทั้งดา้นการงาน ด้านการเรียน และดา้น 

ธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงไปจากอดีตโดยตอ้งยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยีในการปฏิบติังานและการใชง้าน

อีกดว้ย 

จากการศกึษาผูว้ิจยัสรุปไดว้่า ความหมายเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี เป็นแบบจ าลอง

ที่อธิบายปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรบัและการใชง้านเทคโนโลยีของผู้ใช้งาน โดยจะส่งผลท าให้

ผูใ้ชง้านตัดสินใจและไม่ตัดสินใจใชง้านเทคโนโลยีนัน้ๆ การใชง้านเทคโนโลยีจะตอ้งใหค้วามรูส้ึก 

ท าใหช้ีวิตหรือการท างานมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผลที่ดีขึน้ และการใชง้านจะตอ้งใชง้านง่าย 

และไม่ซบัซอ้น ในการที่จะเรียนรู ้และเมื่อผูใ้ชง้านมีความรูสึกที่ใชง้านง่าย ก็จะมีแนวโน้มที่จะ

ยอมรบัและใชง้านเทคโนโลยีมากขึน้ 

2.3.2 องคป์ระกอบของการยอมรบัเทคโนโลยี 
โรเจอร ์และชูเมคเกอร ์Roger Shoemaker (1978) ได้มีการกล่าวถึง การยอมรบัของ

ผูบ้ริโภคที่มีต่อนนวัตกรรมและเทคโนโลยี (Adoption and Innovation Theory) โดยมีชื่อเรียก

กระบวนการดงักลา่วว่ากระบวนการยอมรบั ซึ่งกระบวนการดงักลา่วมีการปฏิบติั 5 ขัน้ตอน คือ 

1. ขั้นความรู้ (The Knowledge Stage) โดยขั้นตอนนีเ้ป็นขั้นตอนแรกเริ่ม จากการที่

บุคคลรบัรูส้ารสนเทศเพื่อใหเ้กิดความสนใจและไดม้ีการตระหนกัถึงความส าคญัซึ่งบุคคลนัน้จะมี
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การรบัสารสนเทศ 3 รูปแบบ คือ การตระหนักรู ้(Awareness Knowledge) โดยที่บุคคลไดม้ีการ

รบัรูว้่ามีนวตักรรมเกิดขึน้ และรบัรูถ้ึงความส าคญัของนวตักรรม ทราบถึงการท างานของนวตักรรม 

2. ขั้นการโน้มน้าว (The Persuasion Stage) การที่บุคคลไดร้บัการโนม้นา้วจากบุคคล

อ่ืนขั้นตอนนีเ้ป็นขัน้ตอนที่จะท าใหผู้ร้บัสารสนเทศมีทัศนคติที่ดีหรือไม่ดีต่อนวัตกรรม และจะไม่

ส่งผลโดยตรงต่อการยอมรบัหรือปฏิเสธนวตักรรม Rogers (2003) ซึ่งขัน้โนม้นา้วจะเกิดหลงัจาก

ขั้นความรูแ้ละขั้นความรูเ้ป็นการที่เก่ียวขอ้งกับความรูค้วามเขา้ใจ Cognitive- (or Knowing-) 

Centered) และขัน้โนม้นา้วจะเก่ียวขอ้งกบัความรูส้กึ (Affective- (or Feeling-) Centered) 

3. ขั้นการตัดสินใจ (The Decision Stage) เป็นขั้นตอนที่บุคคลได้มีการเลือกว่าจะ

ปฏิเสธหรือยอมรบันวตักรรม ซึ่งการยอมรบัหมายถึง การน านวตักรรมไปใชใ้นการปฏิบติังานหรือ

การเรียนการสอนอย่างเต็มรูปแบบ Rogers, 2003 และหากบุคคลมีความรูพ้ืน้ฐานและเคยมีการ

ใช้มาก่อนหน้านี ้จะท าให้เกิดการยอมรับได้อย่างรวดเร็ว นอกจากนี ้บุคคลอาจมีการปฏิเสธ

นวตักรรมและการปฏิเสธนัน้จะมีอยู่ 2 ลกัษณะ ไดแ้ก่ การปฏิเสธการใชง้าน (Active Rejection) 

โดยที่การปฏิเสธการใชง้านนัน้ยงัคงมีการไตรต่รองพิจารณาและหาโอกาสและความเหมาะสมใน

การน ามาใช ้และการปฏิเสธโดยสิน้เชิง (Passive Rejection) เป็นการปฏิเสธโดยไม่ความคิดที่จะ

น ามาใชเ้ลยไม่ว่าจะเป็นสถานการณใ์ดๆ 

4. ขั้นการน าไปใช้ (The Implementation Stage) การที่บุคคลไดม้ีการน านวัตกรรมไป

ใชจ้รงิ ซึ่งนวตักรรมจะน ามาซึ่งกระบวนการท างานรูปแบบใหม่ ซึ่งขัน้ตอนนีอ้าจจะท าใหเ้กิดความ

ไม่แน่ใจถึงประสิทธิผลของนวัตกรรม ซึ่งความไม่แน่ใจในนวัตกรรมดังกล่าวจึงเป็นเป็นปัญหา

ส าหรบัการเผยแพร่ และการที่บุคคลใชน้วัตกรรมนัน้อาจตอ้งการการสนับสนุนและช่วยเหลือใน

ด้านข้อมูลและสารสนเทศอ่ืน จากกผู้น าการเปลี่ยนแปลง (Change Agent) และบุคคลอ่ืน 

กระบวนการยอมรบัในนวตักรรมอาจจจบลงเมื่อบคุคลไดพ้บเอกลกัษณะเด่นของนวตักรรมและใน

การน านวัตกรรมไปใช้อาจมีการปรับเปลี่ยนหรือดัดแปลงนวัตกรรม (Reinvention) เพื่อให้

เหมาะสมกบับรบิทของการใชง้านในนวตักรรมหรือเทคโนโลยีนัน้ๆ 

5. ขั้นการยืนยัน (The Confirmation Stage) เป็นขั้นตอนที่บุคคลได้มีการหาขอ้มูลที่

สนับสนุน ส่งเสริมและเสาะหาแนวร่วมในการใชน้วตักรรมและเทคโนโลยีเพื่อใหเ้กิดความมั่นใจ

มากยิ่งขึน้และเพื่อท าใหน้วตักรรมและเทคโนโลยีมีความน่าเชื่อถือมากขึน้ Rogers (2003) ยงัได้
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อธิบายว่าหากขอ้มลูสารสนเทศที่เก่ียวขอ้งกบันวตักรรมมีความขดัแยง้กนัอาจท าใหเ้กิดการปฏิเสธ

ในนวตักรรมหรือเทคโนโลยีแมว้่าจะผ่านกระบวนการทัง้ 4 ขัน้ตอนที่ไดก้ลา่วมาขา้งตน้ 

Davis (1989) ไดม้ีการน าแนวคิดแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยีเป็นการศึกษาในเชิง

พฤติกรรมมนุษย ์เพื่อใชใ้นการอธิบายวิธีการและเหตุผลของในการยอมรบัเทคโนโลยีสารสนเทศ

ใหม่ ซึ่งจะแสดงใหเ้ห็นถึงในการยอมรบัเทคโนโลยีของแต่ละบุคคลนัน้เกิดจากปัจจยัภายนอกที่มี

อิทธิพลที่เขา้มาสรา้งการรบัรูใ้นดา้น ความเชื่อ ประสบการณ ์หรือพฤติกรรมทางสงัคมของแต่ละ

บคุคล ซึ่งขัน้ตอนการยอมรบัเทคโนโลยีนัน้ประกอบไปดว้ย 4 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 

1. การรับรู้ว่ามีประโยชน ์(Perceived Usefulness: PU) หมายถึง การที่แต่ละบุคคลได้

มีการรบัรูถ้ึงคณุประโยชนว์่าเทคโนโลยีมีสว่นที่สามารถช่วยในการพฒันาไดอ้ย่างไรบา้ง 

2. การรับรู้ว่าใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use: PEOU) หมายถึง การที่เทคโนโลยีที่

น ามาใชง้านนัน้มีความง่ายในการใชง้าน มีวิธีการใชง้านที่ไม่ซบัชอ้น 

3. พฤติกรรมของผู้ใช้งาน (Behavior Intention to Use: BI) หมายถึง พฤติกรรมที่แสดง

ใหเ้ห็นถึงความสนใจและพยายามในการใชเ้ทคโนโลยีนัน้ๆ 

4. การใช้งานจริง (Actual System Use) หมายถึง การที่ไดน้ าเทคโนโลยีนัน้ๆ มาใชง้าน

จริงที่เกิดจากการยอมรบัในเทคโนโลยี การที่ไดร้บัรูถ้ึงคุณประโยชน ์การใชง้านที่ง่าย และความ

สนใจที่จะใชง้าน 

Venkatesh, Morris, and Davis (2003) ไดเ้สนอทฤษฎีที่สรา้งขึน้จากงานวิจัยต่างๆ ที่

ผ่านมาเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยีซึ่งทฤษฎีการยอมรบัและการใชเ้ทคโนโลยี (Unified Theory 

of Acceptance and Use of Technology: UTAUT) ไดอ้ธิบายถึงการยอมรบัเทคโนโลยีและการ

ใชเ้ทคโนโลยีของผู้ใช้งานโดยเป็นทฤษฎีที่พัฒนามาจากทฤษฎีดา้นพฤติกรรมจ านวนทั้งสิน้ 8 

ทฤษฎี คือ  

1. ทฤษฎีที่ใชส้  าหรบัการเชื่อมโยงระหว่างความเชื่อและทศันคติที่มีต่อพฤติกรรม (Theory 

of Reasoned Action: TRA)  

2. ทฤษฎีการยอมรบัเทคโนโลยีของผูใ้ชง้านเป็นตัววัดความส าเร็จของการพัฒนาการ ใช้

เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM)  
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3. ทฤษฎีที่ใช้ส  าหรับการวิจัยในเรื่องเก่ียวกับจิตวิทยาเพื่อใช้สนับสนุนแรงจูงใจที่ใช ้

อธิบายถึงการแสดงพฤติกรรม (Motivational Model: MM)  

4. ทฤษฎีที่ศึกษาทางดา้นพฤติกรรมซึ่งได้รบัการพัฒนาและขยายมาจากทฤษฎี  TRA 

(Theory of Planned Behavior: TPB)  

5. ทฤษฎีที่ผสมผสานกนัระหว่าง TAM กบั TPB เพื่อใชส้  าหรบัทดสอบการวิจยัที่เก่ียวขอ้ง

กับปัจจัยประสบการณ์การใช้ ระบบว่ามีอิทธิพลต่อการปรับปรุงและการใช้ระบบเทคโนโลยี

สารสนเทศหรือไม่  

6. ทฤษฎีที่ใชว้ดัการใชง้านจริงในเทคโนโลยีและใชท้ านายเก่ียวกบัการยอมรบัและ การใช้

เทคโนโลยีของแต่ละบคุคล (Model of PC Utilization: MPCU)  

7. ทฤษฎีพืน้ฐานทางสงัคมที่ใชศ้ึกษาเก่ียวกบัความหลากหลายของปัจจยัที่ใช ้อธิบายถึง

นวัตกรรมและใชเ้ป็นเครื่องมือที่เก่ียวขอ้งกบันวตักรรมในองคก์ร ( Innovation Diffusion Theory: 

IDT) หรือ (Diffusion of Innovations: DOI)  

8. ทฤษฎีดา้นพฤติกรรมมนุษยท์ี่พบว่าการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของมนุษยน์ัน้เกิดจาก

อิทธิพล จากสิ่งแวดล้อมปัจจัยส่วนบุคคล และคุณสมบัติด้านพฤติกรรมส่วนตัว (Social 

Cognitive Theory: SCT) 

สุภาพร นาคประพันธ์ (2563) ความหมายและนิยามของการยอมรับเทคโนโลยี การ

ยอมรบัเทคโนโลยี ถือเป็นสิ่งส าคญัยิ่งในการจะบอกไดว้่าเทคโนโลยีหนึ่งๆ จะประสบความส าเร็จ 

ไดน้ัน้ ปัจจัยหลกั คือ ความเต็มใจและการยอมรบัการใชง้านจากผูใ้ชง้าน เนื่องจากแต่ละคนจะมี

ระดบัของการยอมรบัเทคโนโลยีต่างกัน จึงมีนกัวิชาการหลายท่านไดใ้หค้ านิยามและความหมาย

ของการยอมรบัเทคโนโลยีไว้มากมาย โดยได้รวบรวมนิยามและความหมายของการยอมรับ

เทคโนโลยีไว ้ดงันี ้การยอมรบัเทคโนโลยี หมายถึง การตดัสินใจที่จะน าเทคโนโลยีนัน้ไปใชไ้ดอ้ย่าง

เต็มที่ โดย เกิดจากการยอมรบัของบุคคลและเกิดขึน้เป็นกระบวนการ ซึ่งเริ่มตัง้แต่บุคคลไดส้มัผัส

กับเทคโนโลยีนั้นๆ และถูกชักจูงใหย้อมรบั ปฏิบัติตามการตัดสินใจ และยืนยันการปฏิบัติ โดย

กระบวนการนีจ้ะใช ้ระยะเวลาชา้หรือเร็วขึน้อยู่กับปัจจัยที่ส  าคัญ คือ ตัวบุคคลและลกัษณะของ

เทคโนโลยี Rogers, 2003  
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ภาพประกอบ 2 แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี 

ที่มา: Technology Acceptance Model (Davis et al., 1989) 

https://medium.com/@sutheepromsena/the-technology-acceptance-model-tam- 

 ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี” ซึ่งทฤษฎีนี ้เป็นทฤษฎีแรกๆ เลยก็ว่าได้ที่คนในวงการ 

Management Information System (MIS) ตอ้งรูแ้ละเขา้ใจ ซึ่งทฤษฎีนีจ้ะช่วยท าให้เราเขา้ใจ

พืน้ฐานของการยอบรบัและการปฎิเสธ ซึ่งตัวทฤษฎีนีถู้กพัฒนามาจาก Theory of Reasoned 

Action — TRA 

 จากการศึกษาผูว้ิจัยสรุปไดว้่า การยอมรบัเทคโนโลยี เป็นส่วนส าคัญที่จะท าให้

ผูใ้ชง้าน ไดร้บัขอ้มลูข่าวสาร และประโยชนต่์างๆ ของเทคโนโลยี และยงัใหเ้ขา้ใจความส าคญัของ

เทคโนโลยีในปัจจุบนั ตามความยาก-ง่ายในการใชง้าน จึงส่งผลต่อความพึงพอใจในการใชง้าน 

ผูว้ิจยัจึงไดน้ าทฤษฎีการยอมรบัเทคโนโลยี มาศึกษาในงานวิจยัเรื่อง กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาด

และการยอมรบัเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ของ

ลูกคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใหเ้กิดความรบัรูถ้ึงประโยชนข์องเทคโนโลยี 

และสามารถน ามาปรบัใชไ้ดอ้ย่างเหมาะสม 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีความพึงพอใจ 
2.4.1 ความหมายของความพงึพอใจ 

Morse (1953) ไดแ้สดงความเห็นไวว้่าความหมายของความพึงพอใจ หมายถึง การลด

ความเครียดของผูท้  างานใหน้อ้ยลง ทัง้นีเ้พราะธรรมชาติของมนุษยน์ัน้มีความตอ้งการ ถา้ความ

ตอ้งการนัน้ไดร้บัการตอบสนองทัง้หมดหรือบางส่วน ความเครียดจะนอ้ยลงความพอใจจะเกิดขึน้ 

https://medium.com/@sutheepromsena/the-technology-acceptance-model-tam-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A2%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%84%E0%B9%82%E0%B8%99%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B8%B5-44f2b509f4a5
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และในทางกลับการถ้าความตอ้งการไม่ไดร้บัการตอบสนอง ความเครียดและความไม่พอใจจะ

เกิดขึน้ 

Strauss & Sayless (1960) ไดส้รุปไวว้่าความพงึพอใจ หมายถึง ความรูส้กึพอใจในงานที่

ท าและเต็มใจที่จะปฏิบติังานนัน้ใหส้  าเรจ็ตามวตัถุประสงคต์าม หน่วยงานหรือองคก์ร 

Vroom & Harold (1964) ไดใ้หค้วามหมายของความพึงพอใจว่า ทัศนคติและความพึง 

พอใจในสิ่งหนึ่ง สามารถใชแ้ทนกนัได ้เพราะทัง้สองค านี ้หมายถึง ผลที่ไดจ้ากการที่บุคคลเขา้ไปมี 

ส่วนร่วมในสิ่งนัน้ ทศันคติดา้นบวกจะแสดงใหเ้ห็นสภาพความพึงพอใจในสิ่งนัน้และทศันคติดา้น

ลบจะแสดงใหเ้ห็นสภาพความไม่พงึพอใจ 

Applewhite (1965) ไดแ้สดงความคิดเห็นไวว้่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความสขุ ความ

สบายที่ไดร้บัจากการท างาน ความสขุที่ไดร้บัจากการท างานร่วมกบัเพื่อนรว่มงานและทศันคติที่ดี

ต่องาน 

Porter & others. (1968) ใหค้วามหมายไวว้่า เป็นแนวความคิดหรือทัศนคติอย่างหนึ่ง 

เป็นสภาวะรบัรูภ้ายใน ซึ่งเกิดจากความหวงัไว ้ถา้ไดร้บัตามที่คาดหวังความพึงพอใจก็จะเกิดขึน้ 

ถา้ไดน้อ้ยกว่าที่คาดก็จะท าใหเ้กิดความไม่พอใจ 

Aday, Ann, & Anderson (1975) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจไวว้่า ความพึง

พอใจ เป็นความรูส้ึกหรือความคิดเห็นที่เก่ียวขอ้งกับทัศนคติของคนที่เกิดจากประสบการณ์ ที่

ผูร้บับริการเขา้ไปในสถานที่ใหบ้ริการนัน้นๆ และประสบการณ์นัน้เป็นไปตามความคาดหวังของ

ผูร้บับรกิาร ซึ่งความพงึพอใจจะมากหรือนอ้ยนัน้ขึน้อยู่กบัปัจจยัที่แตกต่างกนั  

McCombs & Becker (1979) ที่กล่าวว่า แต่ละบุคคลมีเหตุผลในการเลือกใช้สื่อหรือ

เปิดรบัสื่อแตกต่างกัน ซึ่งเหตุผลนั้นหมายถึงบางสิ่งบางอย่างที่สื่อ หรือ การสื่อสารสามารถ

ตอบสนองและสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่บคุคลนัน้อย่างเป็นปัจเจกจนเกิดเป็น ความพงึพอใจ 

McCormick & Ilgen (1980) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นแรงจูงใจของมนุษยท์ี่ตัง้อยู่บน 

ความต้องการพื ้นฐาน (Basic Needs) มีความเก่ียวข้องกนัอย่างใกล้ชิดกับผลสัมฤทธิ์และ

แรงจงูใจ (Intensive) และพยายามหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไม่ตอ้งการ 
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Schermerhorn (1984) ไดแ้สดงความคิดเห็นไวว้่า ความพึงพอใจ เป็นระดับหรือขัน้ของ

ความรูส้ึก ในดา้นบวกหรือลบของคนที่มีต่อลกัษณะต่างๆ ของงาน รวมทัง้ งานที่ไดร้บัมอบหมาย 

การจดัระบบงาน และความสมัพนัธก์บัเพื่อนรว่มงาน 

Heskett, Jones, Loveman, Sasser and Schlesinger (1994) กล่าวถึงแนวคิดความพึง

พอใจไวว้่า ความพงึพอใจนัน้ เป็นกระบวนการหรือผลลพธัขอ์งการกระท า ท่ีส่งผลใหผู้ร้ิโภครูส้กึถึง

ความพงึพอใจ และสง่ผลใหเ้กิดการบอกต่อถึงประสบการณใ์นเชิงบวก 

Anderson, Fornell and Rust (1994) กล่าวถึง ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคว่าเป็นสิ่งที่จะ

น าไปสู่ ความส าเร็จขององคกร์ต่างๆ องคกร์ที่จะประสบความส าเร็จจะตอ้งมีความเก่งในดา้นการ

สรา้งความพึงพอใจให้แก่ผบู้ริโภครวมถึงความเก่งในดา้นอ่ืนๆ ไม่ว่า จะเป็นดา้นคุณภาพของ

สินคา้และคณุภาพของการ ใหบ้รกิารเพื่อ ก่อใหผ้ลลพัธใ์นธุรกิจทางเชิงบวก 

Adelman and Ahuvia (1995) ใหน้ิยามความพึงพอใจไวว้่า คือ ปฏิสัมพันธ์ระะหว่าง

ลูกค้าและผู้ให้บริการที่สามารถสรา้งความรูส้ึกในความสัมพันธ์ บวกกับความพงึพอใจของผู้

ใหบ้รกิารและมีความ ตัง้ใจในการกลบัมา เพื่อบรโิภคซ า้  

Thomas, J.O., & S.W. (1995) ไดใ้หแ้นวคิดไวว้่า การวัดความพึงพอใจเป็นวิธีหนึ่งที่ใช้

กนัอยู่ เพื่อทราบผลของการใหบ้ริการที่ดีเลิศที่ท าใหล้กูคา้พึงพอใจ เป็นสิ่งที่บริษัทเชื่อว่ามีคณุค่า 

และควรใหค้วามเขา้ใจในความตอ้งการและปัญหาของลกูคา้ในการใหบ้ริการ ผูบ้ริหารขององคก์ร 

ตอ้งมีความรบัผิดชอบในการปรบัปรุงคุณภาพใหเ้กิดประสิทธิผลและไดผ้ลดีอย่างต่อเนื่อง ดงันัน้ 

การส ารวจความพงึพอใจจึงเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการบรหิารจดัการ 

Shelly, M.W. (1995) ได้เสนอแนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจว่า ความพึงพอใจเป็น

ความรูส้ึกสองแบบของมนษุย ์คือ ความรูส้กึทางบวกและความรูส้ึกทางลบ ความรูส้กึทางบวกเป็น 

ความรูส้ึกที่เกิดขึน้แลว้จะท าใหเ้กิดความสุข ความสุขนีเ้ป็นความรูส้ึกที่แตกต่างจากความรูส้ึก

ทางบวกอ่ืนๆ กล่าวคือ เป็นความรูส้ึกที่มีระบบยอ้นกลับ ความสุขสามารถท าใหเ้กิดความรูส้ึก

ทางบวกเพิ่มขึน้ ไดอี้ก ดงันัน้จะเห็นไดว้่าความสขุเป็นความรูส้ึกที่สลบัซบัซอ้นและความสขุนีจ้ะมี

ผลต่อบคุคลมากกว่า ความรูส้กึทางบวกอ่ืนๆ 
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Gerson (1993), Hill and Alexander (2000) นิยามว่าความพึงพอใจคือ การรบัรู ้สินคา้

บรกิารตรงตามความคาดหวงั หรือเกินความคาดหวงัของผูบ้รโิภค และจะก่อใหเ้กิดการซือ้ซ  า้ บอก

ต่อ หรือการซือ้ในปริมาณที่มากขึน้ส าหรบั ตราสินคา้นัน้ โดย Rust and Oliver (1994) เสริมไป 

ในทางเดียวกนัว่า ความพงึพอใจจะน าไปสูก่ารตดัสินใจในอนาคต โดยผูบ้รโิภคจะจดจ าตราสินคา้

นัน้ และบรโิภคอย่างต่อเนื่อง 

ลินดา ปานเอ่ียม (2561) การวัดความพึงพอใจต่อการบริการนั้นสามารถที่จะกระท าได้

หลายวิธี ทัง้นีจ้ะตอ้งขึ ้น้อยู่กับความสะดวก ความเหมาะสม ตลอดจนจุดมุ่งหมายหรือเป้าหมาย

ของการวดัดว้ย จึงจะสง่ผลใหก้ารวดันัน้มีประสิทธิภาพเป็นที่น่าเชื่อถือได ้

สภุาพร นาคประพนัธ ์(2563) เป็นทฤษฎีที่เนน้ผูร้บัสาร เพราะผูร้บัสารจะเป็นตวัตดัสินใจ

เลือกใชป้ระเภทของสื่อที่สามารถตอบสนองความตอ้งการ ซึ่งผูร้บัสารเล็งเห็นแลว้ว่าใหป้ระโยชน์

และเกิดความพึงพอใจ ซึ่งจะช่วยในการปรับปรุงพัฒนางานบริการให้มีประสิทธิภาพและ

ตอบสนองตรงกบัความตอ้งการของลกูคา้ไดดี้ยิ่งขึน้ 

วรรษา รกัหลวง (2564) บุคคลจะเลือกเปิดรบัสื่อและข่าวสาร เมื่อคาดการณ์ว่าจะไดร้บั

ประโยชนห์รือ ความพงึพอใจจากเปิดรบัสื่อนัน้ๆ หากคาดการณว์่าจะไดร้บัประโยชนห์รือความพึง

พอใจนอ้ย บคุคล จะเลือกที่จะไม่เปิดรบัสื่อ ขณะเดียวกนั หากบุคคลคาดการณว์่าจะไดป้ระโยชน์

หรือความพึงพอใจมาก บุคคลจะเปิดรบัสื่อและข่าวสาร ผู้วิจัยจึงต้องการประยุกต์ใช้แนวคิด

เก่ียวกบัการใชป้ระโยชน ์และความพึงพอใจมาพฒันาเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาว่าผูบ้ริโภคมี

ความพงึพอใจต่อสื่อเก่ียวกบั เครื่องด่ืมกาแฟแบบสมคัรสมาชิกจดัสง่ถึงบา้นในดา้นขอ้มลูข่าวสาร

และดา้นรูปแบบการสื่อสาร อย่างไร 

พนม คลี่ฉายา (2564) ไดอ้ธิบายเพิ่มเติมว่า นอกจากขอ้มูลข่าวสารแลว้ องคป์ระกอบ

อ่ืนๆ อย่างรูปแบบและลกัษณะถือเป็นส่วนที่มีความส าคญัในการดึงดูดใจดว้ยเช่นกัน ซึ่งรูปแบบ

มาจาก รูปแบบตวัอักษร (Font) การจัดเรียงย่อหนา้ (Paragraph) การเลือกใชรู้ปภาพ (Picture) 

กราฟิก แสดงขอ้มลู ซึ่งกราฟิกแสดงขอ้มลูหรืออินโฟกราฟิก (Infographic) เป็นรูปแบบสารที่ไดร้บั

ความนิยม ในการโฆษณาสินคา้ต่างๆ โดยการน าเสนอขอ้มูลที่มีความซบัซอ้นหรือมีจ านวนมาก 

ดว้ยภาพ สญัลกัษณ ์ตาราง หรือกราฟ นอกจากนี ้การเขียนที่สัน้ กระชับ เขา้ใจง่าย มีหัวขอ้และ
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หวัขอ้ย่อย (Title and Subheadings) จะสามารถสรา้งความน่าดึงดดูใจ สรา้งการรบัรู ้และส่งสาร

ใหแ้ก่ผูเ้ปิดรบัสารไดอ้ย่าง มีประสิทธิภาพ 

จากการศกึษาผูว้ิจยัสรุปไดว้่า ความหมายความพงึพอใจ เป็นการตอบสนองต่อความรูส้ึก

ของลูกคา้ ซึ่งจะเกิดขึน้ไดท้ั้งความรูส้ึกเชิงบวก และเชิงลบ และในหลายธุรกิจจะตอ้งมีการสรา้ง

ความพึงพอใจเพื่อใหลู้กคา้ไดใ้ชป้ระโยชนส์ูงที่สุด ทั้งการผ่านการสื่อสารการตลาดของแบรนด ์

หรือสินคา้ต่างๆ ที่ตอ้งการใหเ้ขา้ถึงลกูคา้ โดยการสื่อสารผ่านทัง้จากรูป ขอ้ความ เพื่อใหเ้กิดความ

น่าดึงดูด และสรา้งการรบัรู ้ท าใหแ้บรนดเ์ป็นที่น่าเชื่อถือ จนกระทั่งส่งผลท าใหเ้กิดการซือ้ซ  า้ ของ

สินคา้ไดอี้กดว้ย 

2.4.2 องคป์ระกอบของความพงึพอใจ 
Millet (1954) ความพึงพอใจในบริการ (Satisfaction Service) หรือความสามารถที่จะ

พิจารณาว่าบรกิารนัน้เป็นที่พงึพอใจหรือไม่โดยท าการวดัจาก 

1. การใหบ้รกิารอย่างเท่าเทียม (Equitable Service) 

2. ความเสมอภาคและเสมอหนา้ (Equality Service) 

3. การใหบ้รกิารท่ีรวดเรว็ ทนัต่อเวลา (Timely Service) 

4. การใหบ้รกิารอย่างพอเพียง (Ample Service) 

5. การใหบ้รกิารอย่างต่อเนื่อง (Continuous Service) 

6. การใหบ้รกิารท่ีมีความกา้วหนา้ (Progressive Service) 

Katz et al.(1974) กล่าวว่า การใชป้ระโยชนแ์ละความพึงพอใจในการสื่อสารของผูร้บัสาร 

เป็นการศึกษาเก่ียวกบั สภาวะของสงัคมและจิตใจ ซึ่งเกิดจากความตอ้งการของบุคคลและความ

คาดหวังจากสื่อจนน าไปสู่การเปิดรบัสื่อในรูปแบบที่แตกต่างกัน จนก่อเกิดผลเป็นการได้รับ

ประโยชนแ์ละความพึงพอใจตามที่ตอ้งการ ซึ่งอาจจะรวมถึงผลอ่ืนๆ ที่ไม่ใช่ผลที่มุ่งหวงัไวต้ามมาก็

ไดโ้ดยสามารถแสดงใหเ้ห็นในรูปแบบจ าลอง ดงันี ้



  39 

 

ภาพประกอบ 3 แบบจ าลองการใชป้ระโยชนแ์ละความพึงพอใจ 

ที่มา: Blumler, J. G., & Katz, E. (1974). The uses of mass communication current 
perspective on gratification research. Beverly Hills: Sage. 

ธีรพล ยั่งยืน (2561) ปัจจุบันการสื่อสารออนไลนต่์างมีลกัษณะเฉพาะมากขึน้ ส่งผลให้

ผู้รบัสารมีพฤติกรรมในการเลือกเปิดรบัข้อมูลข่าวสารตามความสนใจและความต้องการของ

ตนเอง แสดงให้เห็นว่าบุคคลมีความเป็นปัจเจกกันสูง มีบทบาทและหน้าที่ที่ส  าคัญในการ

สรา้งสรรคห์รือใชส้ื่อตามความตอ้งการและ แรงจูงใจ ซึ่งสอดคลอ้งกบัทฤษฎีการใชป้ระโยชนแ์ละ

ความพงึพอใจจากสื่อ (Uses and Gratifications Theory or UGT) 

แนวคิดนีห้ลกัทฤษฎีที่มองผูใ้ชส้ื่อเป็นส าคญั ไดแ้ก่ ทฤษฎีการใชแ้ละความพึงพอใจ (The 

Uses and Gratification Theory) แนวคิดนีก้่อใหเ้กิดความสนใจกบัหนา้ที่ของสื่อมวลชนในการให้

ขอ้มูลข่าวสารตอบสนองความพึงพอใจ เป็นแนวคิดที่เชื่อว่าผูร้บัสารเป็นผูก้  าหนดว่าตนตอ้งการ

อะไร สื่ออะไร และสาระอะไร จึงจะสนองความพงึพอใจของตนเองไดเ้ป็นการเนน้ ความส าคญัของ

ผูร้บัสาร ในฐานะเป็นผูก้ระท าการสื่อสารจะเนน้เป็นเพียงผูป้ล่อยสารจากสื่อมวลชน ผูร้บัสารจึง

จะตอ้งเลือกรบัสารเพื่อตอบสนองความตอ้งการจากทัศนคติความเชื่อ และความพึงพอใจ นีเ้ป็น

แนวคิดของผูร้บัสาร จึงเป็นกลไกการตดัสินใจโดยอาศยัอยู่ในสมมติฐาน ดงันี ้

1. ผูร้บัสารจะเป็นผูแ้สวงหาข่าวสารจากสื่อมวลชนเพื่อสนองความพงึพอใจ 

2. ผูร้บัสารจะเป็นผูเ้ลือกสื่อจากสื่อทัง้หมดที่มีอยู่ 
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3. ผูร้บัสารจะตระหนักว่าสื่อนัน้จะสนองความตอ้งการความสนใจและมีความเก่ียวขอ้ง

มากเพียงพอ 

4. ผูร้บัสารจะใชส้ื่อใดๆ โดยไม่รวมถึงการตดัสินใจจากพฤติกรรมการบรโิภคสื่อตามความ

เคยชินในปัจจุบนัการสื่อสารไดร้บัการพฒันาไปอย่างรวดเร็ว มีการน าสื่อที่หลากหลายรูปแบบเขา้

ดว้ยกันมาใชใ้นสาธารณะมากขึน้ พรอ้มกับบูรณาการประโยชนใ์ชส้อยที่หลากหลาย มีการเพิ่ม

ความรวดเร็ว และสะดวกสบายยิ่งขึน้ อย่างด้านการใช้ประโยชน์จากสังคมออนไลน์พบว่า 

ส่วนมากใหค้วามส าคญัในเรื่องของการพูดคยุ (Chat) กับเพื่อน คน้หาเพื่อนเก่าหรือหาเพื่อนใหม่

และให้ความ ผูบ้ริโภค เลือกรบัสื่อตามความตอ้งการและความพึงพอใจ สื่อจึงตอ้งพัฒนาและ

ปรบัตวัเพื่อตอบสนองต่อผูร้บัสารใหไ้ดป้ระโยชน์สงูสดุ แต่สื่อไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการ

ต่อความพึงพอใจของผูร้บัสารไดท้กุคน ผูร้บัสารเองที่เป็นผูก้  าหนดกบัสื่อว่าบทบาทหนา้ที่ที่แทข้อง

สื่อนั้นจะต้องตอบสนองต่อสังคม นั่นเองสนใจในเรื่องของการติดตามข่าวสารที่สนใจและ

เหตุการณ์ต่างๆ การรบั-ส่งอีเมล ดาวนโ์หลดเพลง ดาวนโ์หลดเกม ใชใ้นการสอบถามขอ้มูลจาก

ผู้เชี่ยวชาญในด้านต่างๆ หรือรับทราบความคิดเห็นของผู้อ่ืนจากประเด็นที่สนใจ เช่น ด้าน

เทคโนโลยีไอทีดา้นสุขภาพ ความงาม ผูบ้ริโภค เลือกรบัสื่อตามความตอ้งการและความพึงพอใจ 

สื่อจึงตอ้งพัฒนาและปรบัตัวเพื่อตอบสนองต่อผูร้บัสารให้ไดป้ระโยชน์สูงสุด แต่สื่อไม่สามารถ

ตอบสนองความตอ้งการต่อความพึงพอใจของผูร้บั สารไดทุ้กคน ผูร้บัสารเองที่เป็นผูก้  าหนดกบัสื่อ

ว่าบทบาทหนา้ที่ที่แทข้องสื่อนัน้จะตอ้งตอบสนองต่อ สงัคมนั่นเอง ดงันัน้แนวคิดของทฤษฎีการใช้

ประโยชน์และความพึงพอใจต่อสื่อนี ้สอดคล้องกับกระแสการเปลี่ยนแปลงของโลกปัจจุบันที่

กระแสโลก เป็นกระแสของสงัคมสารสนเทศเป็นกระแสของการเรียนรูผู้ค้นในสงัคมต่างตอ้งการสื่อ

เพื่อการเรียนรูเ้พื่อการเท่าทันกับกระแสการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ในขณะเดียวกันกระแสการ

เปลี่ยนแปลงที่ส่งผลต่อการปรบัเปลี่ยนวิถีชีวิตของผูค้นในปัจจุบนั ใหม้ีความสะดวกสบายในการ

เข้าถึงขอ้มูลและสิ่งที่ตัวเองต้องการได้ฉะนั้น สื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อที่ต้องปรบัตัวเพื่อสรา้ง

ประโยชน์และความพึงพอใจให้ได้มากที่สุด สื่อสังคมออนไลน์เป็นอีกปัจจัยหนึ่งของสังคมใน

ปัจจบุนัที่สามารถเขา้มาช่วยเติมเต็มวิถีชีวิตของคนในปัจจุบนัได ้

จากการศึกษาผูว้ิจัยสรุปไดว้่า องคป์ระกอบความพึงพอใจ ส าหรบัการตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยความพึงพอใจสามารถวัดไดจ้ากการใชบ้ริการและไดร้บัประโยชนข์อง

ผู้บริโภค และในปัจจุบัน จะมีการใช้ประโยชน์จากสื่อออนไลน์ เพื่อสรา้งความพึงพอใจให้กับ
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กลุม่เป้าหมาย ช่วยใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดง้่ายขึน้ โดยการวดัความพึงพอใจ สามารถน ามาปรงั

ปรุงการใชบ้ริการต่างๆ ผูว้ิจยัจึงไดน้ าทฤษฎีความพึงพอใจ มาศึกษาในงานวิจัยเรื่อง กลยุทธก์าร

สื่อสารการตลาดและการยอมรบัเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเซียล 

แอคเคาท ์ของลูกคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใหท้ราบถึงความพึงพอใจของ

ลูกคา้ในปัจจุบนั และสามารถน ากลบัมาปรบัปรุงเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหม้ี

ประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ 

2.5 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับ LINE และ LINE Official Account 

        

ภาพประกอบ 4 แสดงสญัลกัษณข์อง LINE 

ที่มา: https://www.modify.in.th/2114 

LINE หรือ ภาษาไทย เรียกว่า “ไลน”์ เป็นแอปพลิชั่นในมือถือ ที่สามารถส่งขอ้ความ โทร 

โดยผ่านมือถือประเภทสมารท์โฟน และจ าเป็นต้องเชื่อมต่ออินเตอรเ์น็ต การบริการ ไม่เสีย

ค่าบริการใดๆ (แต่ตอ้งต่ออินเตอรเ์น็ต) และมีบริการ การซือ้สติ๊กเกอร ์เพิ่มอัตราในการสนทนา 

แอปพลิเคชั่นไลนร์องรบั OS บนมือถือหลาย OS เช่น Android, iOS (iPhone , iPad และอ่ืนๆ) 

,Windows Phone รวมถึงคอมพิวเตอรแ์บบตัง้โต๊ะ ไม่ว่าจะเป็น Windows หรือ Mac ที่เป็นที่รูจ้ัก

กนัในชื่อของ LINE On PC นัน้เอง 

2.5.1 ประวติัการพฒันา LINE 
ไลนถ์กูสรา้งมาโดย NHN Japan โดนเกิดจากความร่วมมือหลายส่วน โดยมีความรว่มมือ

จากบริษัท Naver Japan Corporation และบริษัท livedoor ไลน์ และเปิดตัวเมื่อวันที่  23 

มิถนุายน 2554 ในประเทศญ่ีปุ่ น และเริ่มไดร้บัความนิยมมาจนถึงปัจจบุนั 

 

https://www.modify.in.th/2114
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รูปแบบการสนทนาผ่าน LINE 

การสนทนาผ่านแอปพลิชั่นไลน ์ขัน้แรกจ าเป็นตอ้งใชเ้บอรโ์ทรศัพทใ์นการสมัคร (ตอ้งใช้

เบอรโ์ทรเพื่อรับ SMS ในการยืนยันการสมัคร) การสนทนา จะสามาส่งได้ทั้งข้อความ (Text) 

รูปภาพ ไฟลเ์สียง หรือแมแ้ต่วีดีโอ ก็สามารถส่งได ้และยังสามารถโทรผ่านโปรแกรม ไดแ้บบฟรีๆ 

โดยไม่ตอ้งเสียเงิน (ความเรว็ในการโทรการบัเสียง ขึน้อยู่กบัความเรว็ของอินเตอรเ์น็ต) 

แนวคิดเก่ียวกับแอปพลิเคชั่น LINE  (LINE Application) แอปพลิเคชันไลน์ (LINE 

Application) เป็นรูปแบบการสื่อสารออนไลน ์(Online) ในลกัษณะของสื่อใหม่ (New Media) ที่

สามารถใชง้านไดบ้นโทรศัพทส์มารท์โฟน ซึ่งผูใ้ชส้ามารถน าติดตัวไปไดทุ้กที่ โดยคุณสมบัติของ

โทรศัพทม์ือถือ คือ ช่วยอ านวยความสะดวกแก่ผูใ้ชง้านในการเขา้ถึงเครือข่ายอินเทอรเ์น็ต และ

แอปพลิเคชนัต่างๆ 

การสมัคร LINE 

การสมัครเพื่อตอ้งการเล่นจะแอพพลิชั่นไลน ์จ าเป็นตอ้งใชม้ือถือประเภทสมารท์โฟน ใน

การสมัคร โดยการสมัครจ าเป็นตอ้งดาวนโ์หลดโปรแกรมของไลนม์าก่อน ท าไดโ้ดยไปที่ Market 

ของ OS โทรศพัทท์ี่เราใชง้าน  แลว้ท าการสมคัร ผ่านแอปบนมือถือ จ าเป็นตอ้งรบั SMS เพื่อยืนยนั

การสมคัร ไม่เสียค่าใชจ้่ายใดๆ ทัง้สิน้ 

การเล่น LINE 

ไลน ์เป็นแอปหรือโปรแกรม (หากอยู่บนคอมพิวเตอร)์ ที่เขา้ใจไดง้่าย การใชง้านจริงๆ ใช้

หลกัการ การใชง้านแอป หรือโปรแกรมทั่วไป ก็สามารถศึกษาและเขา้ใจได ้โดยไม่มีอะไรซบัซอ้น

นกั หากผูใ้ชม้ีความรูพ้ืน้ฐานเก่ียวกบัแอปต่างๆ จะสามารถใชง้านไม่ยาก นัน้เลยเป็นสาเหตุ ที่ท า

ใหไ้ลนไ์ดร้บัความนิยม 

รายได้จาก LINE 

LINE มีรายไดจ้าก 2 ส่วน คือ การขาย Sticker (สติก๊เกอร)์ ใหกับัผูใ้ช ้ที่ตอ้งการสติก๊เกอร์

เพิ่มเติมที่สวย และไม่เหมือนใคร โดยเป็นที่ไลนส์รา้งขึน้มาเอง และจากผูเ้ป็น Partner ของไลน ์

(LINE) และอีกส่วนหนึ่งก็คือ เปิดใหบ้ริษัทต่างๆ หรือบุคลต่างๆ ลงทะเบียน ID แบบทางการ เพื่อ

โปรโมท หรือเป็นแฟนคลบั โดยมีการคิดค่าบริการลงทะเบียนแบบที่เป็นทางการ และหากตอ้งการ
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ใหส้มาชิก ที่รบัเพื่อนของ ID นัน้ๆ มีสติ๊กเกอรใ์หด้าวนโ์หลดได ้ก็ตอ้งเสียค่าบริการเพิ่มใหก้ับไลน ์

ส าหรบัคนทั่วๆไปที่ไม่ไดเ้ป็นทัง้สองแบบ ก็สามารถเลน่ไลนไ์ดโ้ดยไม่ตอ้งเสียเงิน 

LINE กับคนไทย 

ประเทศไทยเป็นประเทศตน้ๆที่ นิยมเล่นไลนม์ากที่สุด แมจ้ะมีบางส่วนที่ใช ้WhatsApp 

อยู่ก็ตาม แต่หลงัๆ ไลนม์ีจ านวนการเล่นมากขึน้ อย่างรวดเร็ว เพราะแอปพลิชั่นที่ใชง้านง่ายและ

เขา้ใจง่าย และที่ส  าคญั ฟรี ไม่ใชค่้าใชจ้่ายใดๆ นอกจากการเชื่อมต่ออินเตอรเ์น็ต 

แอปพลิเคชั่น ทีเ่หมือน LINE 

จริงๆ แลว้มีมากมายที่เป็นแอปพลิเคชั่นแบบไลน ์LINE แต่จะขอพดูเฉพาะที่ไดร้บัความนิยม

เท่านัน้ โดยที่ไดร้บัความนิยม ก็จะมีดงันี ้

1. WhatsApp Messenger 

2. Viber 

3. Kakao Talk 

4. Tango 

5. WeChat 

ความนิยม LINE ในประเทศไทย 

ไลน ์เขา้สู่ตลาดประเทศไทยตัง้แต่ปี 2555 ซึ่งถือไดว้่าเป็นแอปฯ แชตเจา้แรกๆ ที่ตีตลาด

ประเทศไทย ในทางกลบักัน WhatsApp ซึ่งเป็นแอปฯ แชตที่มีมาตัง้แต่ปี 2552 ยงัไม่ไดรุ้กตลาด

ไทยมากนกั ท าใหไ้ลนส์ามารถสรา้งฐานผูใ้ชท้ี่มั่นคง และเป็นที่รูจ้กัของคนไทยไดไ้ม่ยาก 

ท าไม LINE เป็นทีนิ่ยมในไทย? 

LINEMarketing ระบุว่า สาเหตุหลักๆ ที่ไลน์ เป็นที่นิยมในประเทศไทย มีอยู่หลายข้อ

ดว้ยกนั แต่หากกลา่วโดยภาพรวมคือ ไลนเ์ป็น “ซูเปอรแ์อปฯ” ที่นอกจากจะสามารถเป็นแอปฯแชต

แล้ว ยังมีฟังก์ชันการใช้งานที่หลากหลายครบวงจร ไม่ว่าจะเป็นการน าเสนอข่าวอย่าง LINE 

Today การท าธุรกรรมผ่านระบบออนไลนอ์ย่าง LINE Wallet และ Rabbit LINE Pay หรือ LINE 

OpenChat ที่เป็นแชตคอมมูนิตีอ้อนไลน์ขนาดใหญ่ รวมผู้คนที่สนใจและมีความชอบในเรื่อง

เดียวกันมาพูดคุยแบ่งปันไดต้ลอด 24 ชม. นอกจากนี ้ในส่วนของการแชต ก็มีฟีเจอรห์รือลูกเล่น
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ต่างๆ ที่น่าสนใจมากมาย ไม่ว่าจะเป็นสติ๊กเกอรท์ี่มีคอลเลกชันหลากหลายแบบไม่จ ากัด ทั้งยัง

สรา้งรายได้จากการออกแบบสติ๊กเกอรไ์ลน์เองได้ด้วย หรือจะเป็นการสนทนากลุ่มที่มีหลาย

ฟังก์ชันให้ใชง้านร่วมกัน ทั้งการโหวต การสุ่ม หรือที่ รูจ้ักกันในชื่อเล่น บันไดงู และอ่ืนๆ รวมถึง

อินเทอรเ์ฟสที่พัฒนาอยู่เรื่อยๆ ตัง้แต่ลกูเล่นบนรูปโปรไฟล ์รูปปก ไปจนถึงการครีเอต Avatar เป็น

ตน้ นอกจากนี ้ยงัครองใจคนไทยไดด้ว้ยการมีไลนอี์เวนต ์หรือมีการปรบัธีมใหเ้ขา้กบัแต่ละเทศกาล

ของไทย ไม่ว่าจะเป็นเทศกาลสงกรานต ์ลอยกระทง เป็นตน้ 

LINE เข้ามามีบทบาทในประเทศไทย จากจุดเริ่มตน้การเป็นแอปพลิเคชันที่ตอ้งการ

ช่วยเรื่องการสื่อสารและเชื่อมโยงผูค้นเขา้ดว้ยกนัสู่แอปพลิเคชันโครงสรา้งพืน้ฐานเพื่อชีวิตในยุค

ดิจิทัลที่ปัจจุบันมีผูใ้ชใ้นไทยกว่า 54 ลา้นคน ถือไดว้่า LINE เป็นแอปพลิเคชันที่อยู่คู่คนไทยมา

ตัง้แต่ช่วงตน้ทศวรรษของ Digital Transformation จนปัจจุบนัที่คนไทยเป็นพลเมืองดิจิทลัเต็มตัว 

มี LINE อยู่ในทุกช่วงจังหวะชีวิต ไม่ว่าจะทั้งไลฟ์สไตล ์การสื่อสาร การท าธุรกิจฯลฯ 6 บทบาท

ส าคญัของ LINE มีดงันี ้

 

ภาพประกอบ 5 แสดงแอปพลิเคชนัไลน ์LINE กบั 6 บทบาทยกระดบัชีวิตคนไทย 

ที่มา: https://linecorp.com/th/pr/news/th/2023/4621 

 แกว้เกลา้ ลิม้อรุณรกัษ์ (2565) ความสมัพันธอ์ันดีที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้และมีการซือ้

ซ  า้อย่างต่อเนื่อง โดย ช่องทางที่ใชส้ื่อสารการตลาดผ่าน Line Official Account ของแบรนดธ์ุรกิจ 

มีจุดก าเนิดจากการที่ ท าให้กลุ่มผู้บริโภคมีความสนใจที่ติดตาม ซึ่งการสรา้งสติ๊กเกอรเ์ฉพาะ

https://linecorp.com/th/pr/news/th/2023/4621
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ส าหรบัแบรนด์นั้นๆ แทนการประชาสัมพันธ์แบบเดิมๆ ผ่านช่องทางการตลาดของไลน์  โดยมี

จุดมุ่งหมายใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคมีการเพิ่มเป็นเพื่อนก่อน จึงจะสามารถดาวนโ์หลดสติ๊กเกอรด์งักล่าว

ไปใชไ้ดฟ้รี จากการส ารวจ คน้พบว่า ผูบ้ริโภคบางคนเมื่อดาวนโ์หลดสติก๊เกอรใ์ชแ้ลว้หากผูบ้รโิภค

ท่านั้นๆ มีความสนใจในแบรนดน์ั้นๆ ผูบ้ริโภครายดังกล่าวก็จะมีมีการติดตามและเป็นเพื่อนกัน

ทางไลน์ต่อไป หากแต่ผูบ้ริโภค บางท่านที่ไม่ไดม้ีความสนใจในธุรกิจหรือแบรนดน์ั้นๆ จึงไม่ได้

อยากรบัทราบข่าวและขอ้มูลจากแบรนด ์แค่ตอ้งการดาวนโ์หลดสติ๊กเกอร์เท่านั้น ผูบ้ริโภคกลุ่ม

ดงักล่าวก็จะท าการบล็อกและปิดกัน้การรบัข่าวสารจากแบรนดห์รือองคก์รธุรกิจนัน้ๆ จึงสามารถ

สรุปได้ว่า Line Official Account ของ องค์กรธุรกิจต่างๆ มีความคลา้ยคลึงกันกับ Facebook 

Brand Page ที่มีการเปิดให้กลุ่มผู้ติดตาม หรือกลุ่มผู้บริโภคสามารถกดถูกใจรวมทั้งการเป็น

ผูติ้ดตาม ซึ่ง Facebook มีความแตกต่างกนัในวิธีการติดต่อกบักลุ่มผูติ้ดตามกันตามรายละเอียด

ของช่องทางดงักลา่ว  

 ผูว้ิจัยสรุปไดว้่าจาการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับไลน ์สรุปไดว้่าไลน ์เป็นช่องทางการสื่อสาร

หลกัที่ไดร้บัความนิยมและมีความแพรห่ลาย ดว้ยฟังกช์ั่นในการใชง้านที่สะดวกและสามารถตอบ

โจทย์กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยากรวดเร็ว จึงท าใหห้ลายองค์กร หรือแม้กระทั่งบุคคลทั่วไป เลือกใช ้

LINE เป็นช่องทางการสื่อสารหลกั ที่รวดเร็วและครอบคมุ ทางไลน ์จึงไดม้ีการพฒันาฟังกช์ั่นจาก

การสื่อสารเฉพาะรายบุคคล หรือเป็นกลุ่ม ท าใหเ้กิดไลน ์ออฟฟิศเชียล แอคเคาท์ (LINE Official 

Account) หรือ LINE OA ขึน้มา เพื่อเพิ่มช่องทางการสื่อสารที่ตรงกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึน้ และ

ช่วยใหบ้ริษัทหรือแบรนดส์ินคา้ต่างๆ เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดง้่ายขึน้ ซึ่งจะอธิบายความหมายของ

ไลน ์ออฟฟิศเชียล แอคเคาท ์(LINE Official Account) ดงันี ้
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2.5.2 ไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์(LINE Official Account) 

 

ภาพประกอบ 6 แสดงสญัลกัษณข์องไลน ์ออฟฟิศเชียล แอคเคาท ์(LINE Official Account) 

ที่มา: https://www.rocket.in.th/blog/what-is-line-oa/ 

คือ บญัชี LINE ที่ถูกออกแบบมาส าหรบัการใชง้านทางธุรกิจ โดยเฉพาะรา้นคา้ ไม่ว่าจะ

เป็นออนไลนห์รือออฟไลน ์รวมถึงองคก์รที่ตอ้งพดูคยุสื่อสารกบัผูค้นจ านวนมาก ไลนอ์อฟฟิศเชียล 

แอคเคาท ์(LINE Official Account) สามารถส่งขอ้ความ รูปภาพ วีดีโอต่างๆ เพื่อติดต่อสื่อสารกบั

ผูติ้ดตามไดเ้หมือนกับบญัชี LINE ทั่วไป แต่ความพิเศษของ ไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท์ (LINE 

Official Account) คือ ฟีเจอรส์ุดเจ๋งมากมายที่จะช่วยโปรโมทธุรกิจของคุณ เช่น การบรอดแคส

ข่าวสาร โปรโมชั่น ของแบรนด ์ที่คุณสามารถก าหนดเองได้ว่าต้องการให้มีอะไรบา้ง และ ไลน์

ออฟฟิศเชียล แอคเคาท์ (LINE Official Account) ยังสามารถเชื่อมต่อกับบัญชีไลน์ (LINE) 

โดยตรง การแจง้เตือนจึงจะแสดงที่หนา้จอไลน ์(LINE) สว่นตวัของผูติ้ดตามทนัที สะดวกในการใช้

งานของลูกค้า เพราะไม่จ าเป็นต้องเข้าออกหลายแอป และยังได้รบัข่าวสารต่างๆที่ครบถ้วน 

รวดเรว็ทนัใจ 
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ประเภทบัญชี Line Official Account 

 

ภาพประกอบ 7 แสดงประเภทบญัชีไลน ์ออฟฟิศเชียล แอคเคาท ์(LINE Official Account) 

ที่มา: https://www.rocket.in.th/blog/what-is-line-oa/ 

1. บัญชีท่ัวไป (Unverified) 

เป็นประเภทบญัชีส  าหรบัรา้นคา้ทั่วไป โดยเมื่อสมัครใชง้าน ไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์

(LINE Official Account) เป็นครัง้แรก จะไดร้บัโล่สีเทา ซึ่งสามารถอพัเกรดใหเ้ป็นสีฟ้าหรือสีเขียว

ไดจ้ากการซือ้ สามารถใชไ้ดเ้พียงฟีเจอรพ์ืน้ฐาน เช่น ส่งขอ้ความ รูปภาพ เพื่อสื่อสารกบัผูติ้ดตาม

ไดป้กติ เหมาะส าหรบัธุรกิจขนาดเล็ก และยงัมีงบที่ไม่มากนกั 

2. บัญชีรับรอง (Verified) 

เป็นประเภทบญัชีที่ผ่านการตรวจสอบจาก ไลน ์(LINE) จะไดร้บัเป็นโล่สีฟ้า และตอ้งเสีย

ค่าใชจ้่ายเพื่ออพัเกรดเป็นประเภทนี ้เมื่อคุณอัพเกรดเป็นบญัชีรบัรอง ประโยชนท์ี่คุณจะไดร้บัคือ

ภาพลกัษณข์องแบรนด ์ที่มีความน่าเชื่อถือ ลกูคา้วางใจไดว้่าเป็นธุรกิจจริง มีขอ้มลูที่ติดต่อไดจ้ริง 

เพราะผ่านการตรวจสอบและอนมุติัจากทาง ไลน ์(LINE) โดยตรง 

3. บัญชีพรีเมียม (Premium) 

บัญชีระดับพรีเมียม จะไดร้บัโล่สีเขียวประดับบนโปรไฟล ์และสามารถใชง้านฟีเจอรไ์ด้

มากกว่าประเภทอ่ืนๆ เหมาะส าหรับธุรกิจขนาดใหญ่หรือธุรกิจที่มีผู ้ติดตามเป็นจ านวนมาก 

สามารถค้นหารา้นค้าได้ผ่านหน้า ค้นหาเพื่อน หรือสามารถค้นหาได้ผ่าน Search Engine 

ค่าใชจ้่ายในการอพัเกรดนัน้จะขึน้อยู่กบัขอ้ก าหนดของทาง ไลน ์(LINE) 
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Line Official Account เหมาะกับธุรกิจแบบไหน 

1. ธุรกิจร้านอาหาร และ คาเฟ่ ไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท์ (LINE Official Account) 

ในธุรกิจรา้นอาหาร หรือคาเฟ่ เป็นธุรกิจประเภทหนึ่งที่ไดร้บัความนิยมเป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็น

สินค้าที่ลูกค้าเลือกตัดสินใจซือ้ง่าย และขายได้กับคนทุกประเภท ทุกวัย และยิ่งในปัจจุบันที่มี

บรกิารเดลิเวอรี่ หรือสั่งจองออนไลน ์ก็ท าใหไ้ลนน์ัน้เขา้มามีสว่นส าคญัในการสรา้งความสะดวกใน

การใชง้านใหก้บัลกูคา้ เนื่องจากระบบของ ไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์(LINE Official Account) 

มีฟีเจอรห์ลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการท า Rich Menu เพื่อใหลู้กคา้สามารถกดเลือกดูเมนู หรือสั่ง

อาหาร จองโต๊ะ และแจกคูปอง ผ่านระบบสะสมแตม้ดว้ย โปรแกรม POS เพื่อสรา้งความพิเศษ 

ช่วยกระตุน้ใหลู้กคา้มาซือ้ซ  า้ ซึ่ง Rocket มีโปรแกรม POS ที่เขา้ใจง่าย ไม่ตอ้งใชเ้วลาเรียนรูน้าน 

เพียงสมคัรก็สามารถใชง้านไดท้นัที 

2. ธุรกิจบริการ การใช ้ไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์(LINE Official Account) เป็นอะไร

ที่เหมาะมากส าหรบัธุรกิจบริการ ซึ่ง ไลน์ออฟฟิศเชียล แอคเคาท์ (LINE Official Account) 

สามารถช่วยใหค้ณุดแูลและจัดการลูกคา้ไดอ้ย่างสะดวกมากยิ่งขึน้ โดยเริ่มจากการแจง้ใหล้กูคา้

มาติดตาม ไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท์ (LINE Official Account) ของคุณก่อน เมื่อติดตามแลว้ 

ลกูคา้จะไดร้บั การทักทายดว้ยชื่อบญัชีผูใ้ช้ (Greeting Message) เพื่อสรา้งความประทบัใจแรก 

และมี Rich Menu ที่คณุสามารถออกแบบไดว้่าอยากใหแ้สดงผลแบบไหน โดยคณุสามารถใส่ปุ่ ม

ไดถ้ึง 6 ช่องดว้ยกนั อาจจะใส่เป็นลิง้คเ์พื่อไปที่หนา้เว็บไซตห์ลกั หรือช่องทาง Social Media อ่ืนๆ 

ของทางรา้น สอบถามโปรโมชั่น นดัจองเวลา และอ่ืนๆ ตามที่คณุตอ้งการ รวมถึงอีกฟีเจอรส์  าคัญ

ของ ไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท์ (LINE Official Account) คือ ขอ้ความตอบกลบัอตัโนมัติ ที่คุณ

สามารถตั้งค่าบอทให้ท าหน้าที่นอกเวลาท าการของรา้น ส าหรบัลูกค้าที่สนใจทักมาสอบถาม

บรกิารในช่วงเวลานอกเหนือเวลาท าการ 

3. ธุรกิจท่องเที่ยว ไลน์ออฟฟิศเชียล แอคเคาท์ (LINE Official Account) ในธุรกิจ

ท่องเที่ยวเป็นอีกธุรกิจที่ไดร้บัความนิยม ไม่ว่าจะเป็นสถานที่ท่องเที่ยว ที่พัก หรือบริการต่างๆ ไม่

ว่าจะประเภทไหนต่างก็ต้องใช้ ไลน์ออฟฟิศเชียล แอคเคาท์ (LINE Official Account) ทั้งสิน้ 

เพราะเป็นช่องทางที่เข้าถึงคนไทยง่ายที่สุด และสะดวกต่อการใช้งาน เพราะนอกจากระบบ 

Booking แลว้ ธุรกิจท่องเที่ยวยงัจะเป็นตอ้งมีบรกิารหลงัการขาย ในกรณีที่ลกูคา้ตอ้งการสอบถาม
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ปัญหาเพิ่มเติม หรือแจง้ปัญหาต่างๆ คณุก็สามารถตอบแชทไดผ้่าน ไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์

(LINE Official Account) นอกจากการตอบแชท แลว้ยงัสามารถแจกคูปองส่วนลดค่าหอ้ง เพื่อให้

ลูกค้าสามารถรบัสิทธิ์และน ามาแลกสิทธิพิเศษ เช่น ส่วนลดห้องพัก ของท่ีระลึก หรือเป็นของ

รางวลัอื่นๆได ้ 

4. ธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์ส  าหรบัธุรกิจอสงัหารมิทรพัย ์หลายๆท่านอาจจะสงสยัว่า ไลน์

ออฟฟิศเชียล แอคเคาท ์(LINE Official Account) จะใชง้านอะไรไดบ้า้งในธุรกิจแบบนี ้จดุเด่นของ

การไลนคื์อ การ Broadcast หรือ การส่งขอ้ความใหผู้ติ้ดตามพรอ้มกนั เพียงแค่ตัง้ค่าแค่ครัง้เดียว 

ไม่ตอ้งไล่ส่งใหลู้กคา้ทีละคน เหมาะมากกับขอ้ความที่จ  าเป็นตอ้งรบัรูห้ลายๆ คน เช่น ประกาศ

ส าคัญจากทางที่พัก มีเหตดุ่วนเหตุรา้ยต่างๆ เพื่อใหล้กูบา้นสามารถรบัรูไ้ดท้นัทีและทั่วกนั ระบบ

ของ ไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์(LINE Official Account) ยังมีฟีเจอรเ์ด่น คือ ระบบแชท เพื่อให้

ลกูบา้นสามารถติดต่อสอบถามกบัทางนิติบุคคลไดโ้ดยตรง และยังใชเ้ก็บรายละเอียดประวติัของ

ลกูบา้นรายนัน้ไดอี้กดว้ย โดยคณุสามารถเปลี่ยนชื่อไลนข์องลูกคา้ใหเ้ป็น ชื่อ บา้นเลขที่ หรือเลข

หอ้งพัก แลว้โน้ตเก็บเอาไว ้เผื่อว่ามีความจ าเป็นตอ้งประสานงานกับแอดมินท่านอ่ืน ก็สามารถ

สานต่อกนัไดง้่าย เพราะระบบเก็บขอ้มลูไวเ้รียบรอ้ยแลว้ 

5. สถาบันการศึกษา (ตามความเหมาะสมของเนือ้หา) อีกหนึ่งธุรกิจที่จ  าเป็นตอ้งใช ้ไลน์

ออฟฟิศเชียล แอคเคาท์ (LINE Official Account) คือ สถาบันการศึกษา ที่จะต้องมีการ

ติดต่อสื่อสารระหว่างทางสถาบนั นักศึกษาทัง้ศิษยใ์หม่และศิษยเ์ก่า และคณาจารยห์ลายๆท่าน 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อมีข่าวสารหรือประกาศต่างๆจากทางสถาบัน โดย ไลนอ์อฟฟิศเชียล แอค

เคาท์ (LINE Official Account) มีฟีเจอรส์  าคัญที่สามารถเลือก Filter เพศ ช่วงอายุ ได ้เพื่อคัด

กรองว่า จะส่งขอ้ความนีไ้ปใหก้ับคนประเภทใด เช่น ขอ้ความที่จะส่งไปหานกัศึกษาใหม่ ก็จะลด

โอกาสที่ขอ้ความจะไปโผล่ใหก้บัศิษยเ์ก่า ท าใหไ้ม่ตอ้งบริหารหลายบญัชี แต่สามารถสื่อสารไดก้บั

คนทุกประเภทนอกจากขอ้ความประชาสัมพันธ์ แลว้สถาบันยังสามารถใชไ้ลนอ์อฟฟิตเชี่ยวเป็น

หนา้โปรไฟลห์ลกั และใส่ขอ้มลูรายละเอียดเบือ้งตน้เก่ียวกบัสถาบนัเอาไวไ้ด ้เพื่อคนที่ก าลงัสนใจ

อยากมาสมคัรเป็นนกัศึกษาของสถาบนั ก็สามารถมาดรูายละเอียดตรงนีป้ระกอบกบัการตดัสินใจ

ลงทะเบียนเรียนในภายภาคหนา้ได ้
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ประโยชน ์Line Official Account   

การสร้างการรับรู้ต่อแบรนด ์(Brand Awareness) ไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์(LINE 

Official Account) เป็นอีกหนึ่งวิธีที่จะช่วยเสริมสรา้งการรบัรูต่้อแบรนด ์(Brand Awareness) ช่วย

ท าใหแ้บรนดถ์ูกคน้พบและกลายเป็นที่รูจ้กัมากขึน้ โดยเริ่มตัง้แต่ขัน้ตอนที่ลกูคา้ยงัไม่รูจ้กัแบรนด์

ของคุณ พวกเขาอาจจะเริ่มจากการกดเพิ่มเพื่อน ( Add friend) เขา้มาเพื่อสอบถามขอ้มูลผ่าน 

ไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท์ (LINE Official Account) ของคุณ ซึ่งในส่วนนีคุ้ณสามารถใหข้อ้มูล

เชิงลึกที่มากกว่าบนเว็บไซตห์ลกั เพื่อใหพ้วกเขาไดรู้จ้กัแบรนดข์องคณุมากขึน้ สรา้งประสบการณ์

ที่ดี ท าใหพ้วกเขารูส้กึสนใจและอยากกลายมาเป็นลกูคา้แบรนดข์องคณุในทา้ยท่ีสดุ  

การสร้างปฏิสัมพันธก์ับลูกค้า (Engagement) ขอ้ดีของ ไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์

(LINE Official Account) คือ ท าใหก้ารสื่อสารทางธุรกิจระหว่างแบรนดแ์ละลูกคา้นั้นง่ายและ

สะดวกมากขึน้ เพราะ ไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท์ (LINE Official Account) เป็นช่องทางส าหรบั

ธุรกิจเพื่อสรา้งความสัมพันธ์อันดีระหว่างลูกค้าและแบรนด์ ผ่านเครื่องมือและฟีเจอรพ์ิเศษที่

ออกแบบมาเพื่อความสะดวก และยงัสามารถเชื่อมต่อกบัระบบสรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้ (LINE 

CRM)  เพื่อเก็บขอ้มูลจากลูกคา้ น ามาขอ้มูลที่ไดน้ัน้มาสรา้งขอ้ความที่มีความหมาย เพื่อท าให้

พวกเขารูส้กึพิเศษและประทบัใจมากยิ่งขึน้ 

การสร้างลูกค้า (Conversion) ไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท์ (LINE Official Account) 

คือ วิธีที่ยอดเยี่ยมในการสรา้งลกูคา้ เพราะส าหรบัธุรกิจแลว้นัน้ การสรา้งลกูคา้ หรือ Conversion 

นัน้คือ สิ่งที่ส  าคัญที่สุดในการประสบความส าเร็จ ท าใหเ้กิดยอดขาย และธุรกิจสามารถไปต่อได ้

ลูกค้าที่ ได้จาก ไลน์ออฟฟิศเชียล แอคเคาท์ (LINE Official Account) ไม่ว่าจะเป็นลูกค้าที่

ตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าจากแบรนด์ของคุณ หรือลูกค้าที่ท าตามเป้าหมายที่แบรนด์ของคุณได้

ก าหนดเอาไว้ ทั้งหมดนี ้คือการสร้างลูกค้า (Conversion) ทั้งนั้น การรักษาฐานลูกค้าเก่า 

(Retention) ต่อมา เมื่อเราได้ลูกค้ามาแล้วจากการสรา้งลูกค้า (Conversion) แน่นอนว่า เรา

จ าเป็นจะตอ้งรกัษาพวกเขาเอาไว ้แลว้จะตอ้งท าอย่างไรถึงจะเปลี่ยนใหล้กูคา้ (Customer) กลาย

มาเป็น ลูกค้าภักดี (Loyalty Customer) ของแบรนด์ ฟีเจอรข์อง ไลน์ออฟฟิศเชียล แอคเคาท ์

(LINE Official Account) มีหลากหลายรูปแบบ ที่จะช่วยใหค้ณุเปลี่ยนพวกเขาใหก้ลายเป็นลกูคา้

ภกัดีได ้ตัวอย่างที่เป็นที่นิยมอย่างมาก คือการสะสมแตม้ เพื่อใหล้กูคา้สามารถเก็บคะแนนสะสม
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จากทุกครัง้ที่ซือ้สินคา้ผ่าน ไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท์ (LINE Official Account) และเมื่อสะสม

ไดค้รบตามจ านวนที่ก าหนดก็จะสามารถน ามาแลกของรางวัลสุดพิเศษจากทางแบรนดไ์ด ้ซึ่งจะ

เหมือนเป็นการกระตุน้ใหพ้วกเขารูส้ึกสนใจ อยากไดข้องรางวัลล่อตาล่อใจ และเลือกกลบัมาซือ้

สินคา้จากแบรนด์ๆ  บ่อย 

จากการศึกษาผูว้ิจัย ไดเ้ขา้ใจและอยากศึกษาเรื่องกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดและการ

ยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ในการใช้ไลน์ออฟฟิศเซียล แอคเคาท์ ของลูกค้า 

ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะน าแนวคิดเก่ียวกบัแอปพลิเคชั่น LINE ที่ไดศ้ึกษา

มาทัง้หมด เพื่อน ามาปรบัใชแ้ละพัฒนาเพื่อใหต้อบโจทยก์บักลุ่มเป้าหมายใหม้ีประสิทธิภาพมาก

ยิ่งขึน้ 

12 ฟีเจอรจ์าก LINE Official Account 

1. ริชเมสเสจ (Rich Message) 

 

ภาพประกอบ 8 แสดงฟีเจอร ์รชิเมสเสจ (Rich Message) 

ที่มา: https://www.rocket.in.th/blog/what-is-line-oa/ 

คือ ภาพแบนเนอรข์นาดใหญ่ กวา้งเต็มหน้าจอ และสามารถใส่ลิงคเ์ว็บไซตห์รือช่องทางเพื่อให้

คลิกไปยังหน้านั้นๆได ้เช่น ลิงคไ์ปที่หน้าเพจเฟซบุ๊ค (Facebook) หรือ กดเพื่อรบัโปรโมชั่นแจก

คปูองสว่นลด ซึ่งคณุสามารถแทรกลิง้คไ์วใ้น รชิเมสเสจ (Rich Message) 
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2. ริชเมนู (Rich Menu) 

 

ภาพประกอบ 9 แสดงฟีเจอรร์ชิเมน ู(Rich Menu) 

ที่มา: https://www.rocket.in.th/blog/what-is-line-oa/ 

ริชเมนู (Rich Menu) เป็นระบบที่สามารถตัง้ค่าปุ่ มใหลู้กคา้สามารถเขา้ถึงขอ้มลูต่างๆได้

ทันที โดยคุณสามารถไดสู้งสุดถึง 6 เมนู และสามารถก าหนดไดว้่า ตอ้งการใหลู้กคา้กดแลว้ไปที่

เมนหูรือช่องทางไหน เช่น ปุ่ มส าหรบัสอบถามขอ้มลู หรือ กดเลือกดสูินคา้ ไดผ้่านตรงรชิเมน ู(Rich 

Menu) 
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3. ริชวิดีโอ (Rich Video) 

 

ภาพประกอบ 10 แสดงฟีเจอรร์ชิวิดีโอ (Rich Video) 

ที่มา: https://www.rocket.in.th/blog/what-is-line-oa/ 

รชิวิดีโอ (Rich Video) จะมีลกัษณะการท างานแบบเดียวกบัริชเมสเสจ (Rich Message) 

เพียงแค่เปลี่ยนจากการใชรู้ปภาพ มาแสดงผลเป็นรูปแบบของวิดีโอ (Video) แทน และจะเล่น

โดยอัตโนมัติเมื่อลูกค้ากดเข้ามาที่แชทไลน์ คุณสามารถเลือกใช้วิดิโอ ได้ทั้งแบบ แนวตั้ง 

แนวนอน และแบบสี่เหลี่ยมจตัรุสั ตามความชอบและเหมาะสม นอกจากนัน้ยงัสามารถใสล่ิง้ค์

ไดเ้หมือนกบั รชิเมสเสจ (Rich Message) เพื่อใหล้กูคา้ไปยงัหนา้เว็บไซต ์
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4. การด์เมสเสจ Card Message 

 

ภาพประกอบ 11 แสดงฟีเจอรก์ารด์เมสเสจ Card Message 

ที่มา: https://www.rocket.in.th/blog/what-is-line-oa/ 

การด์เมสเสจ (Card Message) เป็นหนึ่งวิธีการเผยแพร ่(Broadcast) ขอ้ความในรูปแบบ

ของภาพสไลด ์เพื่อใหลู้กคา้สามารถเลือกดูสินค้าไดด้ว้ยการปัดภาพไปดา้นขา้ง การด์เมสเสจ 

(Card Message) สามารถใสรู่ปภาพสินคา้ไดม้ากสงูสดุถึง 9 การด์ เหมาะส าหรบัธุรกิจที่ตอ้งการ

โปรโมทสินคา้หลายชิน้ หรือหลายประเภทในครัง้เดียว 

ประเภทของการด์เมสเสจ (Card Message) 

1. สินค้า ส  าหรบัธุรกิจที่ตอ้งการโปรโมทสินคา้ที่ตอ้งใส่ราคา เช่น สินคา้ใหม่ สินคา้ลด

ราคา โปรโมชั่นต่างๆ โดยเราสามารถใส่ชื่อสินคา้ รายละเอียด และเลือกไดว้่าอยากใหลู้กคา้ท า

อะไรกบัสินคา้นี ้เพื่อกระตุน้ความสนใจใหล้กูคา้กดซือ้ 

2. สถานที่ เหมาะส าหรบัธุรกิจท่องเที่ยว โรมแรม ที่พักต่างๆ รวมถึงธุรกิจที่มีหน้ารา้น 

เพราะสามารถใสส่ถานที่ รายละเอียด และใสล่ิงคส์ถานที่จาก Google Map ไวใ้นการด์ไดเ้ลย 

3. บุคคล เหมาะส าหรบัธุรกิจที่ต้องพูดถึงบุคคล เช่น วิทยากร ครูสอนพิเศษ และใส่

ประวติัของบคุคลนัน้ๆ เพื่อใหล้กูคา้สามาถเลือกดไูดต้ามสนใจ 
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4. รูปภาพ เหมาะกับธุรกิจที่ตอ้งการโปรโมทสินคา้แบบคอลเลคชั่น หรือหลายรูปแบบ 

เพื่อใหล้กูคา้สามารถเลือกดหูลายๆอนัประกอบการตดัสินใจ 

5. การทักทายด้วยชื่อบัญชีผู้ใช้ (Greeting Message) 

 

ภาพประกอบ 12 แสดงฟีเจอรก์ารทกัทายดว้ยบญัชีผูใ้ช ้(Greeting Message) 

ที่มา: https://www.rocket.in.th/blog/what-is-line-oa/ 

การทักทายดว้ยบัญชีผู้ใช้ (Greeting Message) ข้อความทักทายที่จะเดง้ขึน้เมื่อแอด

เพื่อนไลน ์ออฟฟิศเชียล แอคเคาท ์(LINE Office Account) เป็นครัง้แรก เพื่อสรา้งประสบการณท์ี่

ดีใหก้ับพวกเขาตั้งแต่แรกพบ เพราะลูกคา้ที่แอดเพื่อนเรามาบน LINE แน่นอนว่าพวกเขาตอ้งมี

จุดประสงคบ์างอย่างหรือตอ้งการอะไรจากเรา ไม่ว่าจะเป็น สอบถามขอ้มูลเพิ่มเติม หรือสนใจ

สินคา้ ตอ้งการจะสั่งซือ้  

การใช้งานการทักทายด้วยชื่อบัญชีผู้ใช้ การทักทายด้วยบัญชีผู้ใช้ (Greeting Message)  

1. ใส่ชื่อลูกค้าในข้อความต้อนรบั ฟีเจอรข์องการทักทายด้วยชื่อบัญชีผู้ใช้ (Greeting 

Message) นัน้ เราสามารถตัง้ค่าใหไ้ลน ์(LINE) ดึงชื่อของลกูคา้มาใสใ่นขอ้ความไดเ้ลย เพื่อสรา้ง

ความรูส้กึใกลช้ิดและสว่นตวัมากกว่าการเรียกลกูคา้แบบรวมๆ 
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2. ใส่ภาพประกอบ เพิ่มความน่าสนใจ นอกจากขอ้ความแบบเดิมๆแลว้ คุณยังสามารถ

เลือกไดว้่าจะเป็นรูปแบบไหน เช่น คุณอาจจะน า ริชเมสเสจ (Rich Message) มาใชเ้ป็น การ

ทกัทายดว้ยชื่อบญัชีผูใ้ช ้(Greeting Message)  เพื่อความสวยงามและน่าสนใจก็ไดเ้ช่นกนั 

3. ให ้Coupon มอบสิทธิพิเศษส าหรบัเพื่อนใหม่ ฟีเจอรอ่ื์นๆ ของไลนอ์อฟฟิศเชียล แอค

เคาท ์(LINE Official Account) ท าใหเ้ราสามารถเพิ่มลูกเล่นใหก้ับการทักทายดว้ยชื่อบัญชีผูใ้ช ้

(Greeting Message) ของเราไดม้ากมาย ไม่ว่าจะเป็นการใส่คูปอง Coupon โปรโมชั่นส าหรบั

ลกูคา้ใหม่ที่แอดเพื่อนมา สรา้งความประทบัใจและเพิ่มโอกาสในการบอกต่อใหม้าติดตาม LINE 

6. ข้อความอัตโนมัติ (Auto-Reply) 

 

ภาพประกอบ 13 แสดงฟีเจอรข์อ้ความอตัโนมติั (Auto-Reply) 

ที่มา: https://www.rocket.in.th/blog/what-is-line-oa/ 

ระบบตอบกลับอัตโนมัติ เป็นฟีเจอรท์ี่มีประโยชน์มากส าหรบัธุรกิจ เพราะช่วยให้คุณ

สามารถตอบค าถามขอ้สงสยัของลกูคา้ได ้แมใ้นช่วงเวลาที่คณุอาจจะไม่สะดวกตอบเอง หรือนอก

เวลาท าการของธุรกิจ เพราะคณุสามารถตัง้ค่าบอทใหท้ างานแทนคณุได ้นอกจากนัน้ยังสามารถ

ก าหนดคียเวิลด์ (Keyword) จากค าถามที่ลูกค้ามักถามบ่อยๆ เช่น ราคาเท่าไหร่  รา้นอยู่ที่ไหน 

และวิธีการใชง้าน เพื่อใหร้ะบบตอบค าถามแทนไดเ้ลย ไม่ตอ้งปลอ่ยใหล้กูคา้รอนาน  
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ตัวอย่างการใช้งาน Auto-Reply 

ตัง้ระบบตอบกลบัอตัโนมติัในช่วงเวลานอกเหนือการท างาน เพื่อใหร้ะบบตอบค าถามของ

ลกูคา้ไดท้นัที ไม่ตอ้งปลอ่ยใหพ้วกเขารอนาน 

-  เนื่องจากตอนนีเ้ป็นเวลานอกการท าการของรา้น หากลูกคา้มีค าถามหรือขอ้สยั เราจะ

กลบัมาตอบใหใ้นช่วงเวลาท าการ หรือถา้หากลูกคา้ตอ้งการสอบถามเรื่องอ่ืนๆ เราก็สามารถตั้ง 

Keyword เพื่อใหร้ะบบสามารถตอบค าถามที่ลกูคา้มกัถามเป็นประจ าไดเ้ช่นกนั เช่น ตัง้ Keyword 

ส าหรบัตอบกลบัอตัโนมติัเป็นค าว่า โปร และ โปรโมชั่น ถา้ในค าถามของลกูคา้มีค าดงันี ้ระบบก็จะ

ตอบกลบัทนัที 

-  ตอนนีม้ีโปรอะไรบา้ง ช่วงนีม้ีโปรมัย้ครบั และตอนนีท้างรา้นมีโปรโมชั่นอะไรไหมคะ 

7. คูปอง (Coupon) 

 

ภาพประกอบ 14 แสดงฟีเจอร ์Coupon 

ที่มา: https://www.rocket.in.th/blog/what-is-line-oa/ 

ไลน์ ออฟฟิศเชียล แอคเคาท์ (LINE Office Account) ที่ช่วยกระตุ้นการซื ้อซ ้าได้ดี 

สามารถใชง้านไดห้ลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็น โปรโมชั่น คปูองลดราคา 50% คปูองแลกสินคา้ 
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ตัวอย่างการใช้งานฟีเจอร ์Coupon  

สรา้งคปูองตามแคมเปญที่คณุตอ้งการ อาจจะเป็นคปูองลดราคา 30% เมื่อลกูคา้กดไลน์

ออฟฟิศเชียล แอคเคาท์ (LINE Official Account) ของคุณ ก าหนดระยะเวลาของโปรโมชั่นนีใ้ห้

เรียบรอ้ย เช่น ใชไ้ด ้1 ครัง้ ตัง้แต่วนัที่ 15 – 20 ก.พ. เมื่อสรา้งเสร็จเรียบรอ้ยแลว้ คณุตอ้งไปตัง้ค่า

การทกัทายดว้ยชื่อบญัชีผูใ้ช ้(Greeting Message) เพื่อใหร้ะบบสง่คปูองนีไ้ปใหก้บัลกูคา้หนา้ใหม่

ที่เพิ่งแอดเป็นเพื่อนกบัคณุ หรืออาจจะท าเป็นรชิเมสเสจ (Rich Message) เพื่อใหพ้วกเขากดเพื่อ

รบัคปูองก็ไดเ้ช่นกนั 

8. Reward Card 

 

ภาพประกอบ 15 แสดงฟีเจอร ์Reward Card 

ที่มา: https://www.rocket.in.th/blog/what-is-line-oa/ 

บตัรสะสมแตม้ เป็นอีกหนึ่งฟีเจอรท์ี่ช่วยกระตุน้การซือ้ซ  า้จากลูกคา้เดิมใหก้ลบัมาซือ้อีก

ครัง้ โดยใชก้ลยุทธแ์จกคะแนนสะสม ผ่านระบบสะสมแตม้ เพื่อน ามาแลกของรางวลัสดุพิเศษเมื่อ

ลูกคา้สะสมคะแนนจนถึงยอดที่ก าหนด ซึ่งใชง้านไดง้่ายมาก เพียงแค่สรา้ง Reward Card แลว้

แจกให้ลูกค้าผ่านทางการ Broadcast, Social Media หรือลิง้ค์ใน Rich Menu เพื่อให้ลูกค้า

สามารถกดเพื่อตรวจสอบคะแนนสะสม และของรางวัลที่สามารถแลกได ้เพิ่มความสะดวกและ
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รวดเร็วให้กับลูกค้า นอกจากนี ้ Rocket ยังมีบริการท าบัตรสะสมแต้มสวยๆ ให้คุณสามารถ

ออกแบบลวดลาย ตกแต่งสีสนัใหด้งึดดูใจไดอี้กดว้ยนะ 

ตัวอย่างการใช้งานฟีเจอร ์Reward Card 

แจกโปรโมชั่นซือ้เครื่องด่ืมครบ 10 แกว้ แลกฟรี 1 แกว้ โดยลกูคา้จะตอ้งสแกน QR ทุกครัง้

ที่ซือ้ตามจ านวนแกว้ และเมื่อครบก าหนด ก็สามารถกดรบัสิทธแ์ละน ามาแลกเครื่องด่ืมสดุพิเศษนี ้

ที่หนา้รา้นไดท้นัที 

9. แชทแบบหน่ึงต่อหน่ึง (1 On 1 Chat) 

 

ภาพประกอบ 16 แสดงฟีเจอรแ์ชทแบบหน่ึงต่อหนึ่ง (1 On 1 Chat) 

ที่มา: https://www.rocket.in.th/blog/what-is-line-oa/ 

แชทแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (1 On 1 Chat) หรือพูดกันตามตรงก็คือแชทปกติส าหรบัพูดคยุกับ

ลกูคา้แบบตวัต่อตวั แต่เพราะไลน ์ออฟฟิศเชียล แอคเคาท ์(LINE Official Account) นัน้จะช่วยให้

สามารถจัดระเบียบลูกคา้ไดง้่ายยิ่งขึน้ เพราะคุณสามารถจัดลูกคา้ตาม Tag และสามารถเลือก

เปิด-ปิดเวลาตอบแชท เพื่อสลบักับระบบตอบกลบัอัติโนมัติ เพื่อใหส้ามารถท างานอย่างต่อเนื่อง 

ไม่ตอ้งปลอ่ยใหล้กูคา้รอนาน เพิ่มความประทบัใจ 
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10. การเผยแพร่เนือ้หา (Broadcast) 

 

ภาพประกอบ 17 แสดงการเผยแพรเ่นือ้หา (Broadcast) 

ที่มา: https://www.rocket.in.th/blog/what-is-line-oa/ 

การเผยแพร่เนือ้หา (Broadcast) เป็นฟีเจอรส์  าคญัที่ไม่ว่าธุรกิจไหนก็จ าเป็นตอ้งใชน้ั่นคือ 

ซึ่งบรอดแคสต ์บน line official คือ การส่งขอ้ความที่เราตอ้งการไปหาคนที่เป็นผูติ้ดตามหลายคน

พรอ้มกนั ซึ่งเราสามารถประยุกตข์อ้ความที่จะส่งใหเ้หมาะสมกบัเป้าหมายของธุรกิจเลย ไม่ว่าจะ

เป็น แจ้งขอ้มูลข่าวสาร น าเสนอสินค้าใหม่ โปรโมชั่นต่างๆ หรือจะเป็นการบรอดแคสต์คูปอง 

เพื่อใหลู้กคา้สามารถรบัรูไ้ดอ้ย่างทั่วกัน การบรอดแคสตจ์ึงเป็นฟีเจอรท์ี่จ  าเป็น ใชง้านง่าย และ

สะดวกมากๆ ส าหรบัทั้งลูกค้าและธุรกิจเองด้วย ซึ่งระบบ CRM  ยังช่วยให้คุณสามารถสรา้ง 

Segment ลูกคา้ในเชิงลึกขึน้ไปอีก ออกแบบ Automation Flow ตาม Action ของลูกคา้ และส่ง

ขอ้ความ Personalized Message ผ่านไลน ์ออฟฟิศเชียล แอคเคาท ์(LINE Official Account) ให้

มีความพิเศษยิ่งขึน้ 
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11. การติด Tag 

 

ภาพประกอบ 18 แสดงการติด Tag 

ที่มา: https://www.rocket.in.th/blog/what-is-line-oa/ 

Chat Tag จะช่วยให้คุณสามารถจัดระเบียบเพื่อนในไลน์ ออฟฟิศเชียล แอคเคาท์ (LINE 

Official Account) ไดง้่ายมากขึน้ ส่งขอ้ความโดนใจไปใหล้กูคา้ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย ลดโอกาส

ส่งโปรโมชั่นลูกคา้ใหม่ไปใหลู้กคา้เก่า โดยคณุสามารถติด Tag ใหก้บัลูกคา้แต่ละคนสงูสุดถึง 10 

Tags และสรา้ง Tag ไดม้ากถึง 200 Tags คุณยังสามารถตัง้ชื่อ Tag ไดเ้อง เพื่อใหค้น้หาไดง้่าย

และจดัลกูคา้ไดต้รงตามกลุม่ประเภท เช่น 

- ตามประเภทลกูคา้ เช่น ลกูคา้ใหม่ติดแท็กว่า New 

- ตามประเภทสินคา้ที่สั่ง เช่น Bag, Earrings, Ring 

- ตัง้ชื่อตามสถานะออเดอร ์เช่น Follow Up กลุ่มลกูคา้ที่ตอ้งติดตามต่อ หรือ Resolved ปิด

การขายแลว้ เป็นตน้ 
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12. LINE LIFF 

 

ภาพประกอบ 19 แสดง LINE LIFF 

ที่มา: https://www.rocket.in.th/blog/what-is-line-oa/ 

LINE LIFF ย่อมาจาก LINE Front-End Framework คือ Web View ที่อยู่ในไลน ์(LINE) 

นั่นเอง ซึ่ง LINE LIFF นั้นท าให้คุณสามารถเชื่อมต่อระหว่าง แชท และ เว็บไซต์ ได้ง่ายและมี

ประสิทธิภาพ นอกจากนัน้ยงัสามารถฝังลิง้คเ์ว็บไซตเ์อาไวใ้นแชทเลยไดเ้ลย เพื่อใหล้กูคา้สามารถ

ใชง้านไดง้่ายมากขึน้ สรา้งเสรมิใหเ้กิดประสบการณท์ี่ดีต่อแบรนด ์

ตวัอย่าง Major Cineplex ใช ้Line LIFF เพื่อใหล้กูคา้สามารถซือ้หรือจองตั๋วชมภาพยนตร์

ไดอ้ย่างง่ายดายโดยไม่จ าเป็นตอ้งออกไปจากหนา้แอปไลนเ์ลย และยังมีหนา้ตาเหมือนเปิดจาก 

Web App อีกดว้ย ใชง้านง่าย และสะดวก 

ค่าใช้จ่ายส าหรับ Line Official Account   

หลายๆ ท่านอาจจะก าลังสงสัยว่าแล้วในไลน์ ออฟฟิศเชียล แอคเคาท์ (LINE Official 

Account) เนี่ยตอ้งเสียเงินไหม? แลว้จะมีราคาค่าใชจ้่ายอยู่ที่ประมาณเท่าไหร่? ซึ่งในไลน ์ออฟฟิศ

เชียล แอคเคาท ์(LINE Official Account) จะมีค่าใชจ้่ายขึน้อยู่กับแพกเกจที่คุณสมัคร จะแบ่ง

ออกเป็น 3 รูปแบบ โดยจะสามารถใชง้านฟีเจอรไ์ดเ้หมือนกนัทัง้หมด แตกต่างที่จ  านวนขอ้ความที่

สามารถสง่ออกไปไดจ้ะถกูจ ากดัแตกต่างกนัออกไป 
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ไลน ์ออฟฟิศเชียล แอคเคาท ์(LINE Official Account) แบบฟรี ไม่มีค่าใชจ้่าย เป็นรูปแบบ

การใชบ้รกิารท่ีไม่เสียค่าใชจ้่าย แต่จะมีขอ้จ ากดัในการใชง้าน ดงันี ้

1. บรอดแคสตข์อ้ความไดส้งูสดุ 1,000 ขอ้ความ/ต่อเดือน 

2.  ไม่สามารถสง่ขอ้ความเพิ่มเติมเกินจากขอ้ความฟรีได ้จ ากดัอยู่ที่ 1,000 ขอ้ความ 

ไลน ์ออฟฟิศเชียล แอคเคาท ์(LINE Official Account) แบบเบสิค มีราคาขัน้ต ่า อยู่ที่ 1,200 

บาท/ต่อเดือน และมีราคาที่เพิ่มขึน้ตามระยะเวลา  

1.  ระยะเวลา 3 เดือน อยู่ที่  3,600 ระยะเวลา 6 เดือน 7,200 และระยะเวลา 1 ปี  อยู่ที่ 

14,400 

2.  บรอดแคสตข์อ้ความไดไ้ม่เกิน 15,000 ขอ้ความ และมีราคาต่อขอ้ความที่เกินจากขอ้ความ

ฟรีอยู่ที่ 0.08 บาท/ขอ้ความไลน ์ออฟฟิศเชียล แอคเคาท ์(LINE Official Account) แบบโปร มี

ราคาขั้นต ่าอยู่ที่  1,500 บาท/ต่อเดือน มีค่าใชจ้่ายที่สูงกว่าแบบอ่ืนๆ แต่สามารถส่งขอ้ความได้

มากกว่า 

3.  ระยะเวลา 3 เดือน อยู่ที่ 4,500 ระยะเวลา 6 เดือนอยู่ที่ 9,000 และระยะเวลา 1 ปี อยู่ที่ 

18,000 

4.  บรอดแคสตข์อ้ความไดไ้ม่เกิน 35,000 ขอ้ความ และมีราคาต่อขอ้ความที่เกินจากขอ้ความ

ฟรีอยู่ที่ 0.04 บาท/ขอ้ความ 

 จากการศึกษาผูว้ิจัยสรุปไดว้่า ไลน ์ออฟฟิศเชียล แอคเคาท ์(LINE Official Account) 

เป็นเครื่องมือส าหรบัธุรกิจที่ช่วยใหส้ามารถสื่อสารและเชื่อมต่อกับลูกคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ

ผ่านแอปพลิเคชันไลน ์ที่มีผูใ้ชง้านจ านวนมากในประเทศไทย ถือเป็นเครื่องมือที่นิยมใชใ้นตลาด

ไทยเนื่องจากเข้าถึงลูกค้าได้ง่าย และสามารถส่งข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งธุรกิจหรือแบรนด ์

สามารถออกแบบกิจกรรมสื่อสารทางการตลาด ได้ตรงจุดกับกลุ่มผู้บริโภค และยังช่วยเพิ่ม

ประสิทธิภาพในการท าการตลาดไดอี้กดว้ย 

2.6 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับไฮเปอรม์ารเ์ก็ต 
ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต (Hypermarket) คือ รา้นคา้ปลีกที่รวมหา้งสรรพสินคา้และซูเปอรม์ารเ์ก็ตเขา้

ดว้ยกัน ซึ่งมักจะเป็นสถานประกอบการขนาดใหญ่มาก โดยมีสินค้าหลากหลายประเภท เช่น 
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เครื่องใชไ้ฟฟ้า เสือ้ผา้ และสินคา้อปุโภคบริโภค เป็นแหล่งชอ้ปป้ิงแบบครบวงจร เรียกง่ายๆ ว่ามี

ทุกอย่างที่ผู ้บริโภคต้องการ โดยแนวคิดหลักของรา้นค้าปลีกขนาดใหญ่นี ้คือการจัดหาสินค้า

ทัง้หมดที่ผูบ้รโิภคตอ้งการในที่เดียว โดยไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ประกอบดว้ย 

1. ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต จะเป็น Section หนึ่งในไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ซึ่งก็จะมีขนาดที่ใหญ่มากแบ่ง

ประเภทสินคา้ สดัส่วนสินคา้ และ ชัน้วางสินคา้ ไวเ้ป็นโซน เหมาะกบัผูบ้ริโภคที่ตอ้งการ

ซื ้อสินค้าตามที่ต้องการ ทั้งของใช้ภายในครัว  เครื่องใช้ไฟฟ้า  อาหาร เครื่องปรุง 

เฟอรน์ิเจอร ์อปุกรณกี์ฬา เสือ้ผา้เครื่องนุ่งห่ม และอื่นๆ อีกมากมาย  

2. โซนฟู้ดคอรด์และเครื่องเล่น จะเป็นโซนส าหรบันั่งรบัประทานอาหาร เป็นจุดรวมตัวของ

หลายๆ ครอบครวัที่จะมานั่งทานอาหารบริเวณนี ้ส่วนใหญ่โซนฟู้ดคอรด์จะมีเครื่องเล่น

เพื่อใหค้วามบนัเทิงแก่เด็กๆ ดว้ย 

3. โซนโรงหนัง  เมื่อก่อนอาจจะไม่ ค่อยเห็นโรงหนังในไฮเปอรม์ารเ์ก็ตเท่าไหร่นัก แต่

ปัจจุบันไฮเปอร์มาร์เก็ตมี โรงหนังแทบทุกสาขาแล้ว อาจจะไม่ ได้ใหญ่ เท่ากับใน

หา้งสรรพสินคา้ แต่ก็เหมาะส าหรบัคนที่ตอ้งการดูหนังใกลบ้า้น โดยไม่ตอ้งขับรถออกไป

ไกล  

4. โซนรา้นอาหารชื่อดงั ก็จะมีรา้นอาหารที่เป็นรา้นชื่อดงัตัง้กระจายไปโดยรอบแลว้แต่พืน้ที่ 

สว่นใหญ่ที่ขาดไม่ไดเ้ลยจะเป็น KFC, Mcdonal’s, Yayoi  เป็นตน้  

5. โซนธนาคาร ไฮเปอรม์าเก็ต (Hypermarket) มีธนาคารเจา้ต่างๆ ใหบ้รกิาร ซึ่งก็จะจดัเป็น

โซนรวมกนัไวม้มุหนึ่ง  

6. โซนอุปกรณ์เก่ียวกับมือถือ มีซุม้ขายมือถือสมารท์โฟนและแท็บเล็ตดว้ย รา้นเหล่านีก้็จะ

ขายมือถือ ขายเคสมือถือ อะไหล ่อปุกรณต่์างๆ รบัเทิรน์ และรบัซ่อมดว้ย 

 

https://www.pnsteelproduct.com/
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ภาพประกอบ 20 แสดง Walmart Supercentre ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตต่างประเทศ 

ที่มา: https://pnstoretailer.com/hypermarket/ 

สว่นของไฮเปอรม์าเก็ตในประเทศไทย ที่คุน้เคยเป็นอย่างดี คือ โลตสั (Lotus’s) และบิก๊ซี (Big C) 

ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต (Hypermarket) สามารถแตกแขนงออกไปและเรียกได้อีกหลายแบบ

ดว้ยกัน ไดแ้ก่ Hyperstore, Supercenter, Discount Store หรือ Superstore ซึ่งชื่อแต่ละอันก็

แตกต่างกนัไปตามขนาดของรา้น สินคา้ และบรกิาร 

2.6.1 อตุสาหกรรมไฮเปอรม์าเก็ตในประเทศไทย 
อตุสาหกรรมไฮเปอรม์าเก็ตในประเทศไทยมีการเติบโตเพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง โดยในปีพ.ศ.  

2561 อุตสาหกรรมไฮเปอรม์าเก็ต มีอัตราการเติบโตเพิ่มขึน้ 4% (Euromonitor International, 

2019) อย่างไรก็ตามกลยุทธเ์ดิมที่รา้นคา้ปลีกใช ้คือ กลยุทธด์า้นราคา โดยมีการแข่งขนัดา้นราคา

ที่ถูกเพื่อ ดึงดูดผูบ้ริโภค แต่ในปัจจุบันกลยุทธ์ดังกล่าวไม่สามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคไดอี้ก ต่อไป เนื่องจากผูบ้ริโภคไดใ้หค้วามส าคญัดา้นคณุภาพของสินคา้มากยิ่งขึน้ ดงันัน้

ในกลุ่มธุรกิจไฮเปอร ์มาเก็ตตอ้งเปลี่ยนกลยุทธ์การแข่งขัน โดยใหค้วามส าคัญดา้นคุณภาพของ

สินค้าและบริการมากยิ่งขึน้ เพื่อดึงดูดกลุ่มผู้บริโภคมากยิ่งขึน้ อีกทั้งคู่แข่งทางอ้อมของกลุ่ม

ไฮเปอรม์าเก็ตอย่างร้านสะดวกซื ้อ เป็นอีกหนึ่งในคู่แข่งที่กลุ่มธุรกิจไฮเปอรม์าเก็ตต้องให้

ความส าคญัและตอ้งสรา้งความแตกต่างจากรา้นสะดวกซือ้ใหม้ากย่ิงขึน้ 

ในดา้นของรูปแบบธุรกิจ (Business Model) ในปัจจุบันกลุ่มธุรกิจไฮเปอรม์าเก็ตไดใ้ช ้รูปแบบ

ธุรกิจแบบ Online To Offline (O2O) โดยใหค้วามส าคัญดา้นการเชื่อมโยงระหว่างออนไลน ์และ
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ออฟไลนเ์ขา้ดว้ยกนั โดยผูบ้ริโภคสามารถสั่งซือ้สินคา้ทางออนไลนแ์ละรบัสินคา้ไดท้ี่รา้นคา้ หรือ 

ในปัจจุบนักลุ่มไฮเปอรม์าเก็ตในประเทศไทยมีผูแ้ข่งขันหลกัในตลาดทัง้สิน้ 2 รา้นคา้ ไดแ้ก่ โลตัส 

(Lotus’s) และ บิ๊กซี (Big C) อย่างไรก็ตามคู่แข่งทางออ้มของธุรกิจไฮเปอรม์าเก็ตในประเทศไทย 

คือ รา้นสะดวกซือ้ ซึ่งมีสินคา้และบริการที่ค่อนขา้งครอบคลุม และตอบโจทยค์วามตอ้งการของ 

ผูบ้ริโภคไม่ต่างจากกลุ่มธุรกิจไฮเปอรม์าเก็ต ดังนัน้ ลกัษณะกลยุทธท์ี่กลุ่มธุรกิจไฮเปอรม์าเก็ตใช ้

จึงเน้นทั้ง การแข่งขันกับคู่แข่งทางตรง และคู่แข่งทางอ้อมอย่างรา้นสะดวกซือ้เช่นกัน โดยใน

ปัจจบุนัไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในประเทศไทยแต่ละรายมีรายละเอียด ดงันี ้

2.6.2 บิก๊ซี (Big C)  
บิก๊ซี เป็นศนูยก์ารคา้และหา้งสรรพสินคา้ ประเภทไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ซูเปอรม์ารเ์ก็ต และรา้น

สะดวกซือ้สัญชาติไทย ด าเนินกิจการคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภคในประเทศไทย ลาว กัมพูชา 

เวียดนามและฮ่องกง บริษัทฯ ก่อตั้งขึน้ในปี พ.ศ. 2536 และเปิดใหบ้ริการสาขาแรกบนถนนแจง้

วฒันะ เมื่อวนัที่ 5 มกราคม พ.ศ. 2537 ปัจจุบนักิจการในประเทศไทย ลาว และกัมพูชา เป็นส่วน

หนึ่งของกลุม่เบอรล์ี่ ยคุเกอร ์(BJC) ภายใตก้ลุม่ทีซีซี  

 

ภาพประกอบ 21 แสดงหา้งบิก๊ซี ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในประเทศไทย 

ที่มา: https://pnstoretailer.com/hypermarket/ 

เปลี่ยนเจา้ของจากเซ็นทรลัเป็นต่างชาติ แต่เมื่อปี พ.ศ. 2542 เซ็นทรลัไดข้ายหุ้นใหก้ับ 

Casino Group ผูป้ระกอบการคา้ปลีกจากฝรั่งเศส (เนื่องจากเกิดวิกฤตการณท์างการเงินในเอเชีย

ปี 2540) จึงท าใหบ้ิก๊ซีกลายเป็นของชาวต่างชาติ  

https://pnstoretailer.com/hypermarket/
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หลอมรวมกับคารฟ์ูร  ์พ.ศ. 2553 กลุ่มคาสิโนประมูลกิจการคารฟ์ูรใ์นประเทศไทย ท าให้

พวกเขากลายเป็นเจา้ของคารฟ์รู ์และไดป้รบัปรุงคารฟ์รูท์กุสาขาใหก้ลายเป็นบิก๊ซีทัง้หมด 

เปลี่ยนเป็นของคนไทยอีกครัง้ คดีพลิกอีกครัง้เมื่อกลุ่มคาสิโนมีปัญหาทางการเงิน และเขา

ไดข้ายกิจการ บิก๊ซี (Big C) ใหก้บั “กลุม่ TCC” ของคณุเจรญิ สิรวิฒันภกัดี เจา้ของเบียรช์า้งที่บาง

คนใหฉ้ายาเขาว่าเป็นเจา้พ่อเทคโอเว่อร ์เครือข่ายของเขามีทั้ง Thaibev, Oishi Group และอีก

มากมาย  

2.6.3 เทสโก ้โลตสั (Tesco Lotus) 
เป็นศนูยก์ารคา้และหา้งสรรพสินคา้ประเภทไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ซูเปอรม์ารเ์ก็ต และรา้นคา้ปลีก

ขนาดใหญ่ และรา้นสะดวกซือ้สญัชาติไทย ด าเนินกิจการคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภคในประเทศ

ไทย และประเทศมาเลเซีย โดยบริษัท ซีพี แอ็กซต์รา้ จ ากัด (มหาชน) เปิดใหบ้ริการสาขาแรกใน

ศนูยก์ารคา้ซีคอนสแควร ์เขตประเวศ กรุงเทพมหานคร ในนามโลตสั ซูเปอรเ์ซ็นเตอร ์เมื่อวนัที่ 28 

ตุลาคม พ.ศ. 2537 โดยเครือเจริญโภคภัณฑ ์ก่อนเปลี่ยนชื่อเป็น เทสโก้ โลตัส ในปี พ.ศ. 2541 

หลงัจากกลุม่เทสโกเ้ขา้ซือ้กิจการ 

 

ภาพประกอบ 22 แสดงหา้งเทสโก ้โลตสั ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในประเทศไทย 

ที่มา: https://pnstoretailer.com/hypermarket/ 

เปลี่ยนเจา้ของจาก CP เป็นชาวต่างชาติ เกิดวิกฤติการณ์ทางการเงินในเอเชียปี 2540 

กลุ่มซีพีตอ้งตดัสินใจขาย Lotus ใหก้ับ Tesco Group ผูป้ระกอบการคา้ปลีกประเทศอังกฤษ ท า

https://pnstoretailer.com/hypermarket/
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ให้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตของคนไทย กลายไปเป็นของชาวต่างชาติ โดยไดร้วมชื่อเป็นแบรนด์ใหม่คือ 

Tesco Lotus  

การรีแบรนดข์อง Lotus’s 

หลงัจากที่ ‘เจา้สวัธนินท ์เจียรวนนท’์ สามารถดึงลกูอย่าง ‘เทสโก ้โลตสั’ กลบัมาสู่ออ้มอก

สมความตั้งใจ ดว้ยการชนะดีลประมูลซือ้กิจการไปดว้ยมูลค่า 10,576 ลา้นดอลลารส์หรฐั หรือ

ประมาณ 338,445 ลา้นบาท ทางซีพีไดต้ัดสินใจรีแบรนดใ์หม่ โดยตัด ‘เทสโก้’ เหลือแค่ ‘โลตัส’ 

พรอ้มเติมตวั ‘เอส’ เขา้ไป พรอ้มกบัเปลี่ยนโทนสีเป็นพาสเทล โดยการตดัค าว่า “เทสโก”้ ไม่ใช่เรื่อง

แปลก เพราะเทสโก้ไม่ได้เป็นเจ้าของอีกต่อไปแล้ว ส าหรบัสาขาแรกที่มีการเปลี่ยนอย่างเป็น

ทางการคือ ‘โลตสั สาขารามอินทรา’ โดยงานนีม้ี ‘เจา้สวัธนินท ์เจียรวนนท’์ เป็นผูเ้ปิดตวัโฉมใหม่

ดว้ยตัวเองพรอ้ม ศุภชัย เจียรวนนท์ ประธานคณะผูบ้ริหาร เครือเจริญโภคภัณฑ์ และผูบ้ริหาร

ระดับสูงคนอ่ืนๆ มีการอธิบายว่า ’s’ มาอีก 1 ตัว แทนค าว่า สมารท์ (Simple, Motivate, Agile, 

Responsible, Transformative) โดยภายในสาขานีจ้ะใชเ้ทคโนโลยีใหม่หลายอย่าง ไม่ว่าจะเป็น

หุ่นยนตช์งกาแฟ การออกแบบสโตรรู์ปแบบใหม่ เป็นตน้ อา้งอิง: https://thestandard.co/lotus-

rebrand/ 

 

ภาพประกอบ 23 แสดงโลตสั ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในประเทศไทย 

ที่มา: https://pnstoretailer.com/hypermarket/ 

 

 

https://thestandard.co/lotus-rebrand/
https://thestandard.co/lotus-rebrand/
https://pnstoretailer.com/hypermarket/
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2.7 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
งานวิจัยต่างประเทศ 

Jiexiang Jin,Mi Hyun Ryu (2024) ศึกษาเก่ียวกับ การวิเคราะหค์วามพึงพอใจของผูใ้ช้ 

ความตัง้ใจที่จะใชง้านซ า้ และปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสส์  าหรบัแพลตฟอรม์บริการสุขภาพ

ออนไลน์ ซึ่งมีความสอดคล้องในด้านความพึงพอใจ ผลการวิจัย พบว่า ความพึงพอใจของ

ผูบ้รโิภคชาวจีนต่อประสบการณใ์นการใชแ้พลตฟอรม์บริการสขุภาพออนไลน ์(OHS) และเจตนาที่

จะใชง้านซ า้ รวมถึงการแนะน าผ่านปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์(e-WOM) โดยมุ่งเน้นใหเ้กิด

การใหบ้ริการสขุภาพที่ยั่งยืนเพื่อการด ารงชีวิตที่ดี โดยอา้งอิงจากกรอบทฤษฎีพฤติกรรมที่วางแผน

ไว ้(TPB) พรอ้มเพิ่มตัวแปร คือ คุณภาพการบริการที่รบัรูแ้ละความรูเ้ชิงอัตวิสัย เพื่อวิเคราะห์

ผลกระทบที่มีต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค เจตนาการใชง้านซ า้ และการแนะน าผ่าน e-WOM 

และการวิจยัยงัไดป้ระเมินผลกระทบจากความใส่ใจในสขุภาพซึ่งมีบทบาทในการเชื่อมโยงระหว่าง

ความพึงพอใจกับเจตนาการใชง้านซ า้ และความพึงพอใจกับ e-WOM ผลการศึกษาพบว่าปัจจัย

ทางทฤษฎี TPB ที่เก่ียวขอ้งกบัการใชแ้พลตฟอรม์ OHS เช่น ทศันคติและการควบคมุพฤติกรรมที่

รบัรู ้มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจอย่างมีนยัส าคญั ในแง่มมุของคณุภาพการบริการที่รบัรู ้พบว่า

คุณภาพของระบบ คุณภาพการโตต้อบ และคุณภาพของขอ้มูลที่รบัรู ้มีผลเชิงบวกต่อความพึง

พอใจอย่างมีนยัส าคญัเช่นกนั นอกจากนี ้ความรูเ้ชิงอตัวิสยัยงัส่งผลบวกต่อความพึงพอใจอย่างมี

นัยส าคัญ ความพึงพอใจต่อแพลตฟอรม์ OHS ยังส่งผลบวกต่อเจตนาการใช้งานซ า้และการ

แนะน าผ่าน e-WOM ทา้ยที่สุด ความใส่ใจในสุขภาพมีบทบาทเป็นตวัปรบัความสมัพันธ์ระหว่าง

ความพงึพอใจกบั e-WOM 

Angela Schor (2023) ศึกษาเก่ียวกับ แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี (TAM) และ

ความส าคัญต่อการวิจัยด้านดิจิทัล ซึ่งมีความสอดคล้องในด้านตัวแปรการยอมรบัเทคโนโลยี 

(TAM) ผลการวิจัย พบว่า แนวคิดและเครื่องมือที่ทีมวิจัย TAM ผลิตมาเพื่อช่วยให้สามารถ

ออกแบบขัน้ตอนการน าเทคโนโลยีดิจิทลัไปใชก้บัผูค้นในภาคอตุสาหกรรมต่างๆ ไดส้  าเร็จ ทัง้ดา้น

อุตสาหกรรมยานยนต ์อุตสาหกรรมการธนาคาร อุตสาหกรรมโทรคมนาคม ในหน่วยงานของรฐั 

ในระบบการดูแลสขุภาพ และอ่ืนๆ อีกมากมาย) ในช่วงแรก นักวิจัย TAM มองเห็นโอกาสในการ

เปลี่ยนแปลงเป็นดิจิทัลอย่างครอบคลุมเสนอใหใ้นทุกพืน้ที่ของสังคมและตอบสนองต่อโอกาส

เหล่านั้น การวิจัยนีม้ีลกัษณะเฉพาะคือการออกแบบการวิจัยที่ซับซอ้นและเปิดกวา้งต่อแนวคิด
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และแนวความคิดจากสาขาอ่ืนๆ การทบทวนนี ้มีวัตถุประสงค์เพื่อกระตุ้นให้เกิดการก าหนด

มาตรฐานการวิจัยเก่ียวกับการยอมรบัเทคโนโลยีดิจิทัลที่ เก่ียวข้องกับเครื่องมือวิจัย เพื่อเป็น

ทางเลือกในการวิจยัที่เพิ่มขึน้เรื่อยๆ ไดง้่ายขึน้ 

Noor Farhana Binti Mangadi (2022) ศึกษาเก่ียวกบัความพึงพอใจ ความไวว้างใจ และ

ความตัง้ใจซือ้ซ  า้ของลกูคา้ต่อไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในกลงัวลัเลย ์ประเทศมาเลเซีย: ผลกระทบต่อความ

ภักดีของลูกคา้ ซึ่งมีความสอดคลอ้งเก่ียวกับงานวิจัยไฮเปอรม์ารเ์ก็ตและดา้นความพึงพอใจ ผล

วิจัย พบว่าจากการส ารวจจากกลุ่มตัวอย่าง 479 ตัวอย่าง จาก 3 พืน้ที่ โดยเนน้ที่กลุ่มวัยท างาน

อาย ุ15-64 ปี เนื่องจากกลุม่นีม้ีรายไดท้ี่สง่ผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ผลการศกึษานีแ้สดงใหเ้ห็นว่า

ขอ้สมมติฐาน มีผลอย่างมีนยัส าคญั โดยความพึงพอใจและความไวว้างใจของลกูคา้มีผลต่อความ

ภักดีของลูกค้าอย่างชัดเจน ความภักดีของลูกค้ายังส่งผลต่อความตั้งใจในการซือ้ซ  า้อย่างมี

นัยส าคัญ นอกจากนี ้ การทดสอบบทบาทของตัวแปรสื่อกลางพบว่า ความภักดีของลูกค้ามี

บทบาทสื่อกลางระหว่างตวัแปรอิสระ (ความพึงพอใจและความไวว้างใจของลกูคา้) กบัความตัง้ใจ

ในการซือ้ซ  า้ 

Lai Chunling (2020) ศึกษาเก่ียวกับ การวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดของแบรนด์

แฟชั่นรวดเร็ว Zara โดยอิงตามทฤษฎี 4C ซึ่งมีความสอดคลอ้งในดา้นตวัแปรเก่ียวกบัส่วนประสม

ทางการตลาด 4Cs ผลการวิจัย พบว่า อุตสาหกรรมเสือ้ผา้เป็นอุตสาหกรรมดั้งเดิม แต่ ZARA 

มองเห็นแนวโนม้การพัฒนาในอนาคต และใชก้ารบริหารจัดการสมยัใหม่และกลยุทธ์การตลาดที่

เป็นเอกลกัษณ ์ผลกัดันอตุสาหกรรมเสือ้ผา้ไปสู่รูปแบบการพฒันาใหม่ ความคิดสรา้งสรรคน์ีเ้ป็น

สิ่งที่บรษิัทเสือ้ผา้อ่ืนๆ สามารถเรียนรูไ้ด ้บทความนีใ้ช ้ZARA เป็นกรณีศึกษา ผสานทฤษฎี 4C กบั

กลยุทธ์การตลาดของ ZARA วิเคราะหแ์ละสรุปกลยุทธท์ี่เป็นเอกลกัษณ ์พรอ้มเสนอแนะแนวทาง

ส าหรบัอตุสาหกรรมเสือ้ผา้แฟชั่นรวดเร็วในจีน และ ZARA สามารถตอบสนองต่อแนวโนม้แฟชั่น

และความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างรวดเร็ว ซึ่งเป็นขอ้ไดเ้ปรียบที่ท าใหแ้บรนดส์ามารถครอง

ตลาดแฟชั่นรวดเร็วได ้นอกจากนี ้ZARA ยังใชก้ารสื่อสารที่มีประสิทธิภาพผ่านช่องทางออนไลน์

และออฟไลน ์เพื่อสรา้งความสมัพนัธท์ี่ดีกบัลกูคา้และเพิ่มยอดขายไดอ้ย่างต่อเนื่อง 

Samrena Jabeen (2019) ศึกษาเก่ียวกับผลกระทบของคุณภาพการบริการในรา้นคา้

ปลีกต่อความตัง้ใจในการเปลี่ยนแปลงรา้นคา้ของลูกคา้ในไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ซึ่งมีความสอดคลอ้ง
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เก่ียวกับงานวิจัยไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผลการวิจยั พบว่า คณุภาพของบริการคา้ปลีกเป็นปัจจัยส าคัญ

ในการก าหนดความพึงพอใจของลูกคา้ ซึ่งส่งผลต่อความภักดีของลูกคา้และลดความตัง้ใจที่จะ

เปลี่ยนใจลูกค้า คุณภาพของบริการเป็นแนวทางในการสรา้งความพึงพอใจของลูกค้าซึ่งอาจ

น าไปสู่ความภักดีของลูกคา้ จึงลดความตั้งใจที่จะเปลี่ยนใจลูกคา้ แนวคิดเรื่องความตั้งใจที่จะ

เปลี่ยนใจลกูคา้ไดร้บัความสนใจอย่างมากในดา้นการตลาด อย่างไรก็ตาม มีความรูเ้พียงเล็กนอ้ย

เก่ียวกับการประยุกต์ใชแ้นวคิดนีใ้นบริบทของธุรกิจคา้ปลีก การวิจัยผู้บริโภคไม่ได้ตรวจยืนยัน

ความสมัพันธ์ระหว่างโครงสรา้งต่างๆ เช่น คุณภาพของบริการคา้ปลีก ความพึงพอใจของลูกคา้ 

ความภักดีของลูกคา้ และความตั้งใจที่จะเปลี่ยนใจ การสุ่มตัวอย่างใชโ้ดยการใชแ้บบสอบถาม

มาตรฐานกบัลกูคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต 450 ตวัอย่างในซาอดีุอาระเบีย ผลยืนยนัว่าคณุภาพบริการคา้

ปลีกมีอิทธิพลเชิงบวก มีนยัส าคญัต่อความพึงพอใจของลกูคา้ และผลเชิงบวกของความพึงพอใจ

ของลกูคา้ต่อความภกัดีของลกูคา้ นอกจากนี ้การศึกษายังยืนยนัในเอกสารทางการตลาดว่ากลุ่ม

ชาติพันธุแ์ละส่วนลดราคารา้นคา้ท าหนา้ที่เป็นกลไกปรบัค่าเพื่ออธิบายความตัง้ใจที่จะเปลี่ยนใจ

ลกูคา้ที่พึงพอใจและภกัดี ผลลพัธข์องการศกึษานีอ้าจใชเ้ป็นแนวทางส าหรบัผูบ้รหิารระดบัสงูของ

ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในการออกแบบนโยบายและกลยุทธท์ี่เหมาะสมในแง่ของคณุภาพบริการคา้ปลีก 

ส่วนลดราคา และความตอ้งการของกลุ่มชาติพันธุ์ในภูมิภาคใดภูมิภาคหนึ่ง ซึ่งจะช่วยเพิ่มความ

พงึพอใจของลกูคา้และความภกัดีของลกูคา้ จึงลดความตัง้ใจที่จะเปลี่ยนใจลกูคา้ 

 Jin (2014) ศึกษาเก่ียวกับเรื่องการยอมรบัหนังสืออิเล็กทรอนิกสใ์นกลุ่มนักศึกษา: ใน

มุมมองการบูรณาการทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Adoption of e-book Among College 

Students: The Perspective of an Integrated TAM ) ซึ่งมีความสอดคลอ้งในดา้นตัวแปรการ

ยอมรบัเทคโนโลยี (TAM) ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยการยอมรบัแพร่กระจายนวัตกรรมของ ดา้น

ความสอดคลอ้งดา้นการรบัรูค้วามสามารถของตนเองและดา้นบรรทัดฐานทางสงัคมมีอิทธิพลต่อ

การรบัรูค้วามง่ายในการใชแ้ละการรบัรูถ้ึงประโยชนง์านหนงัสืออิเล็กทรอนิกสใ์นขณะที่ปัจจยัดา้น

ความไดเ้ปรียบมีอิทธิพลต่อการรบัรูค้วามง่ายในการใชเ้ท่านัน้ นอกจากนีก้ารรบัรูถ้ึงประโยชนแ์ละ

ความง่ายในการใชง้านไดส้ง่ผลกระทบต่อความพงึพอใจที่จะใชง้านหนงัสืออิเล็กทรอนิกสม์ากและ

ความพึงพอใจที่จะใชง้านมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการใชง้านหนงัสืออิเล็กทรอนิกสใ์นอนาคตอย่างมี

นยัส าคญั 
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ปราณปรียา ดาวศิริโรจน์ (2565) ศึกษาเรื่องการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจลงทุน Gamefi ของผูบ้ริโภคกลุ่มสงัคมออนไลนใ์นประเทศไทย ซึ่งมีความสอดคลอ้งใน

ดา้นตวัแปรกบังานวิจยั คือ ทฤษฎีเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี มีวตัถปุระสงคเ์พื่อการศกึษาวิจยั

เรื่องการยอมรบัเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการตดัสินใจลงทนุ Gamefi ของ ผูบ้ริโภคกลุ่มสงัคมออนไลน์

ในประเทศไทย โดยไดป้ระยุกตใ์ชแ้บบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี มาเป็นกรอบแนวคิดการวิจัย

เชิงทฤษฏีลักษณะของสารนิพนธ์นี ้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ ที่ใช้การเก็บรวบรวมผลใน

ลกัษณะแบบสอบถามออนไลน ์(Google form) จากกลุม่ตวัอย่างที่ตรงตามเงื่อนไข การศึกษาวิจยั

จ านวน 433 คน และน าขอ้มลูมาวิเคราะหผ์่านโปรแกรม SPSS จากการศึกษาพบว่าลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร ์ของกลุ่มตัวอย่างของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่

ระหว่าง 25-34 ปี วุฒิการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของ

กิจการ และมีรายไดเ้ฉลี่ยระหว่าง 35,001- 45,000 บาทต่อเดือน ผลการศึกษาวิจัยพบว่าผูต้อบ

แบบสอบถามใหค้วามส าคัญต่อปัจจัยดา้นประโยชนท์ี่ไดร้บัมากที่สุด รองลงมา คือ ปัจจัยดา้น

ความง่ายในการใชง้าน และปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ตามล าดบั นอกจากนีม้ี 2 ปัจจยัที่ส่งผลต่อ

การตดัสินใจลงทุน Gamefi ของผูบ้ริโภคกลุ่มสงัคมออนไลนใ์นประเทศไทย ไดแ้ก่ ดา้นความง่าย

ในการใชง้าน และดา้นความไวว้างใจ และมี 1 ปัจจยัที่ไม่มีผลต่อการตดัสินใจลงทุน Gamefi ของ

ผูบ้รโิภคกลุม่สงัคมออนไลนใ์นประเทศไทย 

ทิพยวร์รณ ทองสวัสดิ์ (2565) ศึกษาเรื่องการรบัรูค้วามเสี่ยงและการยอมรบัเทคโนโลยี

ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งาน LINE BK ของ ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความ

สอดคลอ้งในดา้นตวัแปรกบังานวิจยั คือ ทฤษฎีเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี มีวตัถุประสงคเ์พื่อ

ศึกษาการใช้งาน LINE BK ของผู้ใช้บริการในเขตพื ้นที่กรุงเทพมหานคร มีกลุ่มตัวอย่างเป็น 

ประชากรในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ

รวบรวม ขอ้มลู วิเคราะหข์อ้มลูดว้ย ค่ารอ้ยละ ความถ่ี ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่

ใชใ้นการ วิจัย คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุน้อยสุด 20 ปีอายุมากสุด 60 ปีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีเป็น

พนักงานเอกชน มีรายได้ เฉลี่ยต่อเดือนน้อยสุด 7,000 บาท มากที่สุด 300,000 บาท ผลการ

ทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ ระดบั การศึกษา และ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การใชง้าน LINE BK ของผูใ้ช้บริการในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
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ระดับ 0.05 ปัจจัยการรบัรูค้วามเสี่ยง พบว่า ด้านความปลอดภัย และด้านความเป็นส่วนตัว มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชง้าน LINE BK ของผูใ้ชบ้ริการ ในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี พบว่า ดา้นการรบัรูว้่าง่ายต่อ

การใช้งาน  มี อิท ธิพล ต่อพฤติกรรมการใช้งาน  LIN E BK  ของผู้ใช้บริการใน เขตพื ้นที่

กรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ณิชาภา ศรีคุณารักษ์ (2565) ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซือ้อาหารทะเล ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความสอดคลอ้งในดา้นเก่ียวกบั

การสื่อสารการตลาด การวิจัยครัง้นีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซือ้อาหารทะเลของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นวิจัยเชิงปริมาณ โดย

ประชากรที่ใช ้ในการวิจัยในครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูท้ี่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 385 คน โดย

เครื่องมือในการเก็บ ขอ้มลูงานวิจยันี ้คือ แบบสอบถาม และน ามาวิเคราะหด์ว้ยการถดถอยเชิงพห ุ

(Multiple Regression Analysis) โดยก าหนดนัยส าคัญทางสถิติงานวิจัยไว้ที่ระดับ 0.05 ผล

การศึกษาพบว่า โดยการศึกษาสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดั สินใจซือ้ พบว่า การ

ขายโดยบุคคล เป็นอนัดับหนึ่ง รองลงมาคือการตลาดทางตรง และการประชาสมัพนัธ์เป็น อนัดับ

สดุทา้ย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารทะเลสดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพ สามารถอธิบาย 

ค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้อาหารทะเลสดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพ ไดร้อ้ยละ17.6 

(R2 = 0.176 ) สมการพยากรณ์ดังนี ้Y =2.291 + 0.141X1 (การขายโดยพนักงาน) +0.136X2 

(การตลาด ทางตรง) + 0.122X3 (การประชาสัมพันธ์) โดยการศึกษาวิจัยครัง้นีเ้หมาะส าหรบั

ผูส้นใจ หรือ ผูท้ี่ท  าธุรกิจเก่ียวกบัการจ าหน่าย อาหารทะเลเพื่อวางแผนการสื่อสารการตลาดไปยงั

ลกูคา้กลุม่เปา้หมายที่ก าลงัสนใจและบรโิภคอาหาร ทะเลไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

สุภาพร นาคประพันธ ์(2563) ศึกษาเรื่องการใชแ้ละความพึงพอใจในการใชบ้ริการของ

ลกูคา้ บริษัท ธนชาตประกนัภยั จ ากดั (มหาชน) ผ่านช่องทางการสื่อสาร LINE Official Account 

ซึ่งมีความสอดคลอ้งในดา้นตวัแปรกบังานวิจยัคือ แนวคิดและทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร ์ทฤษฎี

เก่ียวกับการยอมรบัเทคโนโลยี และทฤษฎีความพึงพอใจในการใชส้ื่อ มีวัตถุประสงค ์เพื่อศึกษา

พฤติกรรมการใชบ้ริการผ่านช่องทางการสื่อสาร LINE Official Account ของลกูคา้บริษัทธนชาตป

ระกันภัย จ ากัด (มหาชน) และเพื่อศึกษาการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจผ่านช่องทางการ

สื่อสาร LINE Official Account เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ เก็บขอ้มูล โดยใชแ้บบสอบถามกับกลุ่ม
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ตวัอย่างลกูคา้ของ บรษิัท ธนชาตประกนัภยั จ ากดั (มหาชน) จ านวน 150 คน และใชก้ารวิเคราะห์

ขอ้มูลทัง้แบบสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง มีพฤติกรรมการใชง้านผ่านช่องทางการ สื่อสาร LINE Official Account ในช่วง 1 ปี

ที่ผ่านมา แบ่งเป็นดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ ด้านจุดประสงคก์าร ใชง้าน ส่วนใหญ่ใชง้านหมวดการเช็ค

ขอ้มูลกรมธรรม/์เช็คขอ้มูลส่วนตัวมากที่สุด ดา้นประสบการณ์มี มากกว่า 12 เดือน ผ่านอปุกรณ ์

Smartphone และมีการใชง้าน 1-2 ครัง้ต่อเดือน ครัง้ละ 1–15 นาทีโดยมีการใชป้ระโยชนผ์่านช่อง

ทางการสื่อสาร LINE Official Account อยู่ในระดับมากที่สุด และมีความพึงพอใจจากการใช้

บริการผ่านช่องทางการสื่อสาร LINE Official Account อยู่ในระดับมาก เนื่องจากสะดวกสบาย 

สามารถใชบ้ริการไดทุ้กที่ ทุกเวลา ส่วนผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลกัษณะดา้นประชากรที่

แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชป้ระโยชนแ์ละความพึงพอใจผ่านช่องทางการ สื่อสาร LINE Official 

Account ไม่แตกต่างกัน อีกทัง้พฤติกรรมการใชย้งัมีความสมัพันธ์กบัการใช ้ประโยชนแ์ละความ

พงึพอใจจากการใชบ้ริการผ่านช่องทางการสื่อสาร LINE Official Account ทัง้ใน ดา้นจุดประสงค์

การใชง้าน หมวดการเช็คขอ้มูลกรมธรรม/์เช็คขอ้มูลส่วนตัว หมวดสิทธิพิเศษต่างๆ หมวดความ

ช่วยเหลืออ่ืนๆ ดา้นประสบการณก์ารใชง้าน ดา้นความถ่ีในการใชง้านต่อเดือน ดา้นระยะเวลาโดย

เฉลี่ยในการใชง้านแต่ละครัง้ โดยมีระดบัความสมัพนัธใ์นทางบวก 

ชุตินันท ์เชี่ยวพานิชย ์(2563) ศึกษาเรื่องการยอมรบัเทคโนโลยี และพฤติกรรมที่มีต่อ

การตัดสินใจใชบ้ริการ Application Grab ของเจเนอเรชั่น C ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความ

สอดคลอ้งในดา้น ตวัแปรกบังานวิจยั คือ ทฤษฎีเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี มีวตัถุประสงคเ์พื่อ

ศกึษาการยอมรบัเทคโนโลยีและพฤติกรรมที่มีต่อการตดัสินใจใชบ้รกิาร Application Grab ของเจ

เนอเรชั่น C ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการสุ่มตัวอย่างกลุ่มเจเนอเรชั่น C ผู้ที่เคยใช้บริการ 

Application Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็น เครื่องมือใน

การเก็บรวบรวมขอ้มูล ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการยอมรบัเทคโนโลยีในภาพรวม ดา้น

การรบัรูถ้ึงประโยชน์ และดา้นความง่ายในการใช้งาน อยู่ในระดับมากทั้งหมด นอกจากนีก้ลุ่ม

ตวัอย่างมีพฤติกรรม การใชบ้ริการในภาพรวม ดา้นการบอกต่อ ดา้นความสะดวกสบาย ดา้นการ

เชื่อมต่อ ดา้นความสรา้งสรรค์ และดา้นการอยู่เป็นกลุ่ม อยู่ในระดับมากทัง้หมด ผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

แตกต่างกนั จะมีการตดัสินใจใชบ้รกิาร Application Grab แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ



  75 

ที่ระดับ 0.05 การยอมรบัเทคโนโลยีดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชนแ์ละดา้น ความง่ายในการใชง้าน มี

ผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยตวัแปร ดังกล่าวมีผลต่อ

การตดัสินใจใชบ้รกิาร รอ้ยละ 48.2 นอกจากนีพ้ฤติกรรมการใชบ้รกิาร ดา้นการบอกต่อ ดา้นความ

สะดวกสบาย ดา้นการเชื่อมต่อและดา้นความสรา้งสรรค ์มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการอย่างมี

นยัส าคัญ ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยตัวแปรดังกล่าวมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ รอ้ยละ  88.7 

ประโยชนท์ี่ไดจ้ากการวิจัย นีผู้บ้ริหารฝ่ายการตลาดของทาง Grab ควรเพิ่มบุคลากรที่มีความรู้

ความสามารถ เขา้ใจในระบบการท างาน ของ Application Grab สามารถใหข้อ้มูลค าแนะต่างๆ 

กับผู้บริโภคทางสื่อ Social ได้ไม่ว่าจะเป็น Facebook, LINE, IG เป็นต้น เพราะช่องทางสื่อ

ออนไลนใ์นปัจจุบันถือเป็นกระบอกเสียงที่ไว เพื่อช่วยใหผู้ ้บริโภคกลุ่มนีเ้กิดความพึงพอใจและ

มั่นใจเพิ่มยิ่งขึน้ในการตดัสินใจใชบ้รกิาร Application Grab ซ า้ต่อไปเรื่อยๆ 

สุมิตตา สุขโสภี (2562) ศึกษาเรื่องการศึกษาการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารไฮเปอรม์ารเ์ก็ต 

ทางช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค ซึ่งมีความสอดคล้องในด้านศึกษาเก่ียวกับไฮเปอรม์ารเ์ก็ต 

วัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาความเชื่อมั่นในการซือ้สินค้าอุปโภค บริโภคผ่านช่องทางออฟไลน์ และ

ความเขา้กนัได ้ของการขยายจากช่องทางออฟไลนไ์ปยงัช่องทางออนไลนข์องไฮเปอรม์าเก็ต สง่ผล

ต่อการการบูรณาการช่องทางการขายของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต จนน าไปสู่การตดัสินใจซือ้สินคา้อปุโภค 

บริโภคจากไฮเปอรม์ารเ์ก็ตเดียวกนัผ่านช่องทางออนไลน ์โดยการศึกษาวิจัยนีไ้ดม้ีการก าหนดตัว

แปรแฝงทัง้สิน้ 4 ตวัแปร ประกอบดว้ย ความเชื่อมั่นต่อไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในช่องทางออฟไลน ์(Trust 

In Offline Store) ความเขา้กันไดก้ับแบรนด์ (Brand Fit) ในไฮเปอรม์ารเ์ก็ต การบูรณาการช่อง

ทางการขาย (Multichannel Integration) และการซื ้อสินค้าในช่องทางออนไลน์ (Online 

Purchase) ส าหรบัเก็บขอ้มูลผูว้ิจัยไดเ้ก็บขอ้มูลจากการเก็บแบบสอบถามผ่าน ช่องทางออนไลน์

ทัง้สิน้ 359 ชุด จากกลุ่มผูซ้ือ้สินคา้จากไฮเปอรม์ารเ์ก็ตทัง้ชายและหญิง อายุ 18 ปีขึน้ ไป ที่อาศัย

อยู่ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ที่เคยใชบ้ริการไฮเปอรม์ารเ์ก็ตซึ่งประกอบไปดว้ยเทสโก โลตัส 

และบิ๊กซี ในช่องทางออฟไลน ์หรือช่องทางออนไลนอ์ย่างนอ้ย 2 ครัง้ในช่วงระยะเวลา 1 เดือน ที่

ผ่านมา จากการเก็บขอ้มลูและน าชุดขอ้มูลมาวิเคราะหข์อ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิง 

ด้างอิงโดยการวิเคราะห์ โมเดลสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling: SEM) 

ผลการวิจัย ครัง้นีพ้บว่า กลุ่มตัวอย่างใชบ้ริการเทสโก้ โลตัสเป็นหลกัมีจ านวนมากกว่ากลุ่มที่ใช้

บริการบิ๊กซีเป็นหลกั โดยระยะเวลาการเดินทางไปยังไฮเปอรม์าเก็ตของผูต้อบแบบสอบถามส่วน



  76 

ใหญ่ใชเ้วลาประมาณ 11 – 30 นาที คิดเป็นรอ้ยละ 36.2 และผลจากการวิเคราะหโ์มเดลสมการ

โครงสรา้ง พบว่า ความเชื่อมั่น ต่อไฮเปอรม์าเก็ตในช่องทางออฟไลน ์(Trust In Offline Store) มี

ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเขา้กันได้กับแบรนด์ (Brand Fit) ในไฮเปอรม์าเก็ต โดยที่ความ

เชื่อมั่นต่อไฮเปอรม์าเก็ตในช่องทางออฟไลน์ (Trust In Offline Store) ความเขา้กนัไดก้ับแบรนด์

(Brand Fit) ในไฮเปอรม์าเก็ต มีอิทธิพลต่อการบูรณาการช่องทางการขาย (Multichannel 

Integration) และการบูรณาการช่องทางการขาย (Multichannel Integration) มีอิทธิพลต่อการซือ้

สินคา้ในช่องทางออนไลน ์(Online Purchase) 

กาญจน์ กุลวิทยน์รากรณ์ (2561) ศึกษาเรื่องการตัดสินใจใชบ้ริการแอพพลิเคชั่นโม

บาย แบงกก์ิง้ 5 ธนาคารชัน้น าของเจเนอเรชั่นเบบีบ้มูเมอร ์ซึ่งมีความสอดคลอ้งในดา้น ตวัแปรกบั

งานวิจยั คือ แนวคิดดา้นประชากรศาสตรแ์ละทฤษฎีเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี มีวตัถุประสงค์

เพื่อการศกึษาวิจยัเรื่องการตดัสินใจใชบ้รกิารแอพพลิเคชั่นโมบาย แบงกก์ิง้ 5 ธนาคารชัน้น าของเจ

เนอเรชั่นเบบีบู้มเมอรท์ี่ใชบ้ริการแอพพลิเคชั่นโมบายแบงกก์ิง้ รวมทัง้สิน้จ านวน 400 คน โดยใช ้

แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู คือ การแจก 

แจงความถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหค์วามแตกต่างโดยใชส้ถิติ 

ทดสอบค่าทีการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์โดยใชส้ถิติ 

สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน ผลการวิจัยพบว่า ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีระดับ 

การศึกษาปริญญาตรีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป 

และมีสถานภาพสมรส การยอมรบัเทคโนโลยีดา้นการรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้านอยู่ในระดบัมาก 

และดา้นการรบัรูเ้ป็นระบบที่ง่ายต่อการใชง้านอยู่ในระดบัปานกลาง และใหร้ะดบัความส าคญัต่อ 

กระบวนการตัดสินใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูใ้ชบ้ริการที่มี 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจใชบ้ริการ 

แอพพลิเคชั่นโมบายแบงก์กิง้ 5 ธนาคารชั้นน า ของเจเนอเรชั่นเบบีบู้มเมอรแ์ตกต่างกันอย่างมี 

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และการยอมรบัเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช ้

บริการแอพพลิเคชั่นโมบายแบงกก์ิง้ 5 ธนาคารชัน้น าของเจเนอเรชั่นเบบีบู้มเมอรใ์นระดบัสูงและ

เป็นไปในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

ธีรพล ย่ังยืน (2561) ศึกษาเรื่องการใชป้ระโยชนก์บัความพึงพอใจและพฤติกรรมผูใ้ชส้ื่อ

สังคมออนไลนท์ี่ เก่ียวขอ้งกับธุรกิจการท่องเที่ยวของกลุ่มผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
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ปริมณฑล ซึ่งมีความสอดคลอ้งในดา้นตวัแปรกบังานวิจยั คือ ทฤษฎีความพึงพอใจในการใชส้ื่อ มี

วตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาการใชป้ระโยชนข์องสื่อสงัคมออนไลนท์ี่เก่ียวขอ้งกับการท่องเที่ยวของ 

ผูบ้รโิภค 2) เพื่อศกึษาความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที่ไดใ้ชป้ระโยชนส์ื่อสงัคมออนไลนท์ี่เก่ียวขอ้งกบั

การ ท่องเที่ยว 3) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวของผูบ้ริโภคที่ไดใ้ชป้ระโยชนจ์ากสื่อสังคม

ออนไลน์ที่  เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยว เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยการใช้การวิจัยเชิงส า รวจ 

แบ่งเป็นการเก็บขอ้มูลจากเครื่องมือแบบสอบถาม และการส่งแบบสอบถามออนไลน์กับกลุ่ม

ตวัอย่าง จ านวน 400 คน โดยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ที่มีอายุระหว่าง 

28-35 ปี มีสถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน ระดบัปฏิบติังาน มีรายได ้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-25,000 บาท การใชป้ระโยชนจ์าก

สื่อสงัคมออนไลน ์เพื่อตอบสนองในการใหบ้ริการดา้นการท่องเที่ยว ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

ใชป้ระโยชนจ์ากสื่อสงัคมออนไลน ์โดยใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน ์เช่น Facebook, Instagram, X, 

Tumbler เป็นตน้ ความนิยมใชส้ังคมออนไลนเ์พื่อการบริการดา้น การท่องเที่ยว คือ Facebook 

ส่วนใหญ่มีการใชป้ระโยชนจ์ากสื่อสงัคมออนไลนใ์นการน าขอ้มูล ข่าวสารเพื่อวางแผนท่องเที่ยว 

และมีความตอ้งการใชป้ระโยชนจ์ากสื่อสงัคมออนไลนเ์พื่อเขา้ไปอ่านรีวิวท่องเที่ยว ช่วงเวลาใน

การใชส้ังคมออนไลน ์คือ 18.01-24.00 น. ลักษณะการรีวิวสถานที่ ท่องเที่ยวที่ตัดสินใจในการ

เลือกสถานที่ท่องเที่ยว คือ ดารา ผู้มีชื่อเสียง จุดประสงค์ของการใช้ ประโยชน์จากสื่อสังคม

ออนไลนท์ี่เก่ียวขอ้งกบัการท่องเที่ยว คือ เช็คราคาที่พัก ความพึงพอใจจากสื่อสงัคมออนไลน ์เพื่อ

ตอบสนองในการใหบ้ริการดา้นการท่องเที่ยว ดา้นที่ ใหร้ะดับความพึงพอใจมากที่สุด คือ ดา้น

ขอ้มูลข่าวสาร คือ ขอ้มูลและข่าวสารต่างๆ ตรงกับความ ต้องการของผูบ้ริโภค พฤติกรรมการ

ท่องเที่ยวของผูบ้ริโภคที่ไดใ้ชป้ระโยชนจ์ากสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ เก่ียวขอ้งกับการท่องเที่ยว ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกแหล่งท่องเที่ยวทาง ธรรมชาติ ได้แก่ อุทยานแห่งชาติวนอุทยาน 

น า้ตก ถ า้ ป่า ภูเขา อ่าว ทะเล ฯลฯ วัตถุประสงคห์ลักในการเดินทาง ท่องเที่ยวคือ พักผ่อนและ

ท่องเที่ยว ส่วนใหญ่มกัเดินทางกบักลุ่มเพื่อน ความถ่ีในการเดินทาง ท่องเที่ยวภายในประเทศโดย

เฉลี่ยต่อปี 1–2 ครัง้ และส่วน ใหญ่มีวิธีการหาขอ้มูลเก่ียวกับการท่องเที่ยวภายในประเทศจาก

อินเตอรเ์น็ต 

ลินดา ปานเอี่ยม (2561) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจในการใชบ้ริการ SCB EASY APP 

ของธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความสอดคลอ้งในดา้นตัว
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แปรกบังานวิจยั คือ ทฤษฎีความพึงพอใจในการใชส้ื่อ มีวตัถุประสงค ์เพื่อการศึกษาการตลาดทาง

เว็บไซต ์7Cs ที่มีอิทธิพลต่อ ความพงึพอใจในการใชบ้รกิาร SCB EASY APP ธนาคารไทยพาณิชย์

จ ากดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุ่มตวัอย่างจ านวนทัง้สิน้ 400 คน เครื่องมือที่ใชใ้น

การรวบรวมข้อมูล คือแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ความถ่ี ค่ารอ้ยละ 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าการวิเคราะห ์ค่าความแปรปรวนทางเดียวและการ

วิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ โดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอรส์  าเร็จรูป ผลการวิจยั พบว่าลกัษณะ

ทางดา้นประชากรศาสตรพ์บว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง มีอายุ  24 – 32 ปี มี

ระดบัการศึกษาปริญญาตรีมีสถานภาพโสด มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/หา้ง รา้น และมีรายได้

เฉลี่ย 20,000 – 29,999 บาท ปัจจัยการตลาดทางเว็ปไซตโ์ดยรวมอยู่ในระดับดีมาก และมีความ

พึงพอใจโดยรวมในระดับมากที่สุดผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุระดับ

การศึกษา และ อาชีพ แตกต่างกนัมีความพึงพอใจในการใชบ้รกิาร SCB EASY APP ธนาคารไทย

พาณิชยจ์ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 การตลาดทางเว็บไซต ์(7Cs) ประกอบดว้ย การเชื่อมโยง ความตอ้งการเฉพาะ ความเป็น

ชุมชน เนือ้หา และการสื่อสาร มีอิทธิพลต่อ ความพึงพอใจในการใช้บริการ SCB EASY APP 

ธนาคารไทยพาณิชยจ์ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 โดยสามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 51.5 

ศุภิสรา เกตุกลัด (2561) ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และความพึง

พอใจที่มีผลต่อความภักดีต่อตรา  S-Pure ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความ

สอดคลอ้งในดา้น ตวัแปรกบังานวิจยัคือ ซึ่งมีความสอดคลอ้งในดา้นเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาด 

การวิจยัครัง้นีม้ีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และ ความพึงพอใจ

ที่มีผลต่อความภักดีต่อตรา S-Pure ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการ

วิจัยคือผูบ้ริโภคที่เคยซือ้หรือเคยบริโภคผลิตภัณฑต์รา S-Pure ในเขต กรุงเทพมหานคร จ านวน 

400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็ นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์คือ 

ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ยเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใชใ้นการทดสอบ สมมติฐานคือ การวิเคราะหโ์ดยใช้

แบบจ าลองการพยากรณใ์นรูปแบบโครงสรา้งตน้ไม ้(Decision Trees) และสถิติวิเคราะหส์มการ

ถดถอยชนิดตัวแปรหลายตัว (Multiple Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณาและดา้นการจดักิจกรรมพิเศษ และความพึง
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พอใจมีผลต่อความภักดีต่อตรา S-Pure ของผูบ้ริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ลักษณะประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกันมี ความภักดีต่อตรา S-Pure ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนัในทุกดา้น ไดแ้ก่ เพศ อายุ  สถานภาพ รายไดเ้ฉลี่ย

ต่อเดือน อาชีพ และระดบัการศกึษา 

อรอนงค์ ทองกระจ่าง (2560) ศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับ

เทคโนโลยีและการสื่อสารแบบบอกต่อที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทางแอปพลิเคชั่น 

Shopee ซึ่งมีความสอดคลอ้งในดา้น ตวัแปรกบังานวิจยัคือ ทฤษฎีเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี 

มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด การยอมรบัเทคโนโลยี และการสื่อสารแบบอก

ต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทางแอปพลิเคชั่น Shopee ประชากร คือ ประชากร

กรุงเทพมหานครที่มีความตอ้งการซือ้สินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชั่น Shopee ทัง้เพศชาย และเพศ

หญิง กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการศึกษามาจากประชากรที่เป็นผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย ใช้

วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง จ านวน 400 ชุด ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม 

ขอ้มลู ตวัแปรตน้คือ ส่วนประสมทางการตลาด การยอมรบัเทคโนโลยีและการสื่อสารแบบบอกต่อ 

ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซือ้  ในการวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่ารอ้ยละ 

ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอา้งอิงใชก้ารวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหุคูณ 

นอกจากนีผ้ลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทางแอปพลิเคชั่น 

Shopee จากกลุ่มตัวอย่างคือ ส่วนประสมทางการตลาด การยอมรบัเทคโนโลยี  และการสื่อสาร

แบบบอกต่อ โดยกลุ่มตัวอย่างใหค้วามส าคัญในเรื่องของการยอมรบัเทคโนโลยีมากที่สุด ในการ

ตัดสินใจซื ้อสินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชั่น Shopee และรองลงมาคือ ส่วนประสมทางการตลาด 

และการสื่อสารแบบบอกต่อ ตามล าดบั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

วิสา การบุญ (2560) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการรบัรูข้่าวสารผ่าน LINE Official 

Account ของบุคลากรทางการแพทย์ ซึ่งมีความสอดคล้องในด้านเก่ียวกับ LINE Official 

Account มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู ้ข่าวสารผ่านทาง LINE Official 

Account ของบุคลากรทางการแพทย์เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบ

เจาะลึกจากกลุ่มตวัอย่าง บุคลากรทางแพทยไ์ด ้แก่แพทย ์เภสชักร  และพยาบบาล ที่มีพฤติกรรม

ใช ้LINE Application ทัง้ใน กรุงเทพและต่างจังหวดั จ านวน 30 คน ผูต้อบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นในเรื่องรูปแบบสื่อและรูปแบบของ LINE Sponsored Sticker ที่ส่งผลต่อการรบัรูข้่าวสาร
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ผ่าน LINE Official Account เพื่อสรา้งการรบัรูข้อ้มูลผลิตภัณฑย์า จากการศึกษาพบว่า ผูต้อบ

แบบสอบส่วนใหญ่เลือกสื่อรูปแบบ News Update มากที่สดุ เนื่องจากออกแบบ ที่สามารถใชง้าน

ง่ายไม่ซับซอ้น มีการแบ่งเนือ้หาทางการแพทยอ์อกเป็นหมวดหมู่ครบถ้วน ส าหรบั รูปแบบของ 

LINE Sponsored Sticker ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ตอ้งการใหพ้ฒันารูปแบบของ สติ๊กเกอร  ์

เป็นตัวการ์ตูนรูปสัตว์ ที่มีลักษณะเป็นภาพเคลื่อนไหวไม่มี เสียง มีข้อความทั่ วไปที่ ใช้ใน 

ชีวิตประจ าวัน และเสนอแนะใหม้ีการออกแบบสติ๊กเกอรใ์หม้ีลกัษณะเฉพาะแตกต่างจากแบรนด ์

สินคา้อ่ืนๆ การใสโ่ลโกห้รือตราสินคา้ลงบนสติก๊เกอร ์จะช่วยเพิ่มการรบัรู ้ผลิตภณัฑย์าได ้

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
ในการศึกษาครั้งนี ้ ผู ้วิจัยมุ่งเน้นเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและการยอมรับ

เทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ของลูกคา้ไฮเปอรม์าร์
เก็ต  ในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี ้ใช้ระเบียบวิ ธีการศึกษาวิจัยเชิ งปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใช้วิธีการส ารวจ (Survey Research) ผ่านการเก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งไดร้บัการออกแบบใหเ้หมาะสมกับวัตถุประสงคข์องการวิจัย 
การวิจยัเชิงปริมาณนีม้ีเป้าหมายในการวัดและวิเคราะหก์ารสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจ ในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ของลกูคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 

3.1 ประชากรและกลุม่ตวัอย่าง 
3.2 เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มลู  
3.4 การวิเคราะหแ์ละสรุปผลขอ้มลู 
3.5 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.1.1 ประชากร (Population) 

กลุม่ลกูคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ที่มีการใชไ้ลน ์ออฟฟิเชียล แอคเคาท ์ในการรบัการสื่อการตลาดที่อาศยั
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

3.1.2 กลุม่ตวัอย่าง (Sample) 
กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ กลุ่มลกูคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ที่มีการใชไ้ลน ์ออฟฟิเชียล 

แอคเคาท ์ในการรบัการสื่อการตลาดที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และเนื่ องจากไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน จึงท าการก าหนดกลุ่มตวัอย่างโดย ใชว้ิธีการค านวณกลุ่มตัวอย่างของ 
Cochran (2007) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ค่าความผิดพลาดที่ยอมรบัไดไ้ม่เกินรอ้ยละ 5 
จะไดข้นาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 ตวัอย่าง และเพื่อความสมบูรณ์ของขอ้มูลผูว้ิจัยไดเ้พิ่ม 
จ านวนของกลุ่มตัวอย่างอีก 15 ตัวอย่าง ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในครัง้นีม้ีจ  านวน
ทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง โดยสามารถค านวณได ้ดงันี ้

𝑛 =
𝑍2pq

𝑒2
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โดย  n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
Z = ระดบัความเชื่อมนั 95% มีค่าเท่ากบั 1.96  
p = โอกาสที่จะะเกิดเหตกุารณห์รือสดัสว่นของคณุลกัษณะที่สนใจในกลุม่ 
q = โอกาสที่จะไม่เกิดเหตกุารณซ์ึ่ง เท่ากบั 1-p ในกรณีของกลุม่ตวัอย่าง 
e = ระดบัความคลาดเคลื่อนของการสุม่ตวัอย่าง 

แทนค่าตวัอย่าง 

𝑛 =
𝑍2pq

𝑒2
 

 

𝑛 =
(1.96)2(0.50)(1 − 0.5)

(0.5)2
 

 

𝑛 =
(3.8416)(0.5)(0.5)

(0.0025)
 

 

𝑛 =
0.9640

0.0025
 

n = 384.16 หรือ 385 คน 
ดงันัน้ กลุ่มตวัอย่างที่ควรใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้ไดจ้  านวนตวัอย่างเท่ากบั 385 ตวัอย่าง เพื่อใหข้อ้มลู
มีความสมบรูณแ์ละแม่นย า ผูว้ิจยัจึงเพิ่มจ านวนกลุม่ตวัอย่างอีก 15 คน รวมเป็น 400 คน 

3.1.3 วิธีการสุม่ตวัอย่าง 
ขั้นตอนที่  1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเขตโดย

เจาะจงเขต ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 5 เขต ซึ่งเป็นเขตพืน้ที่ๆ มีไฮเปอรม์ารเ์ก็ตขนาดใหญ่ตัง้อยู่ 

ได้แก่ เขตดินแดง เขตปทุมวัน เขตคลองเตย เขตยานนาวา และเขตลาดพรา้ว (อ้างอิงจาก 

https://corporate.lotuss.com/location/,2567) 

ขัน้ตอนที่ 2 การสุม่ตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) ค านวณจากกลุม่ตวัอย่างโดย

เก็บขอ้มลูจากขัน้ตอนที่ 1 จ านวนทัง้หมด 400 คน โดยการเจาะจงประชากรที่เคยใชบ้ริการไฮเปอร์

มารเ์ก็ตทัง้หมด 5 เขต จ านวนเท่ากนั ไดต้วัอย่างเขตละ 80 คน รวมเป็น 400 คน 

 

 

https://corporate.lotuss.com/location/,2567
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ตาราง 1 แสดงการเลือกกลุม่ตวัอย่างและจ านวนที่ท าการส ารวจ 
 

ล าดบัที่ สถานที่เก็บขอ้มลู จ านวนตวัอย่างแต่ละเขต (คน) 
1 เขตดินแดง (โลตสัและบิก๊ซี) 80 
2 เขตปทมุวนั (โลตสัและบิก๊ซี) 80 
3 เขตคลองเตย (โลตสัและบิก๊ซี) 80 
4 เขตยานนาวา (โลตสัและบิก๊ซี) 80 
5 เขตลาดพรา้ว (โลตสัและบิก๊ซี) 80 
รวม 400 
 
ขัน้ตอนที่ 3 การสุม่ตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เป็นเก็บขอ้มลูจากลกูคา้ 
ทัง้หมด 5 เขต ที่เคยใชบ้ริการไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เขตดินแดง เขตปทุม
วัน เขตคลองเตย เขตยานนาวา และเขตลาดพรา้ว ที่มีความสนใจเก่ียวกับการรบัข่าวสารผ่าน
ช่องทาง ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาทข์องไฮเปอรม์ารเ์ก็ต โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน ์Google 
Form เป็นเคร่ืองมือในการตอบแบบสอบถาม 
3.2 การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บขอ้มูลในงานวิจัยนีคื้อ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งมีการ
ออกแบบและพฒันาโดยอิงจากวตัถปุระสงคข์องการวิจยั แบบสอบถามนีแ้บ่งออกเป็น 4 ส่วนหลกั 
ดงันี:้ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร ์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ ระดับการศึกษา ค าถามจะ
เป็นลกัษณะค าถามปลายปิดใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว (Close–ended Response Question) 
โดย เพศอาชีพ สถานภาพ ใชร้ะดบัวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ( Nominal Scale) และ อายุ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ระดบัการศกึษา ใชร้ะดบัวดัขอ้มลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบักลยุทธด์า้นการสื่อสารการตลาด ในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศ
เซียล แอคเคาท์ ของลูกคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้นโฆษณา 
ดา้นประชาสมัพนัธ ์ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นกิจกรรมทางการตลาด 
จ านวน 20 ขอ้ ค าถามจะเป็นลกัษณะค าถามปลายปิดใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว (Close–ended 
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Response Question) โดยใชร้ะดับวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) เป็นการวัด
แบบ Likert Scale มี 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี ้ 

ระดบัความคิดเห็น 5 หมายถึง มากที่สดุ 
ระดบัความคิดเห็น 4 หมายถึง มาก 
ระดบัความคิดเห็น 3 หมายถึง ปานกลาง 
ระดบัความคิดเห็น 2 หมายถึง นอ้ย 
ระดบัความคิดเห็น 1 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลของแบบสอบถาม จะใช้เกณฑ์เฉลี่ยในแต่ละระดับชั้นโดยใช้สูตรการ
ค านวณหาช่วงความกวา้งของชัน้ ดงันี ้ 

ช่วงความกวา้งของขอ้มลูในแต่ละชัน้ = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มค่ีาต ่าสดุ

จ านวนชัน้
  

= 
5 − 1

5
 

= 0.8 
การอภิปลายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามที่ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอันตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) ใชเ้กณฑเ์ฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปลความหมายค่าคะแนน โดยแต่ละตัว
แปรจะมีการก าหนดการแปลผลของตวัแปร ดงันี ้ 

ระดบัคะแนน ระดบัความคิดเห็น  
5.00 – 4.21 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ด้านการสื่อสาร

การตลาด ในระดบัมากที่สดุ 4.20 – 3.41 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบักลยุทธ์
ดา้นการสื่อสารการตลาด ในระดบัมาก  

3.40 – 2.61 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ด้านการสื่อสาร
การตลาดปานกลาง  

2.60 – 1.81 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ด้านการสื่อสาร
การตลาดในระดบันอ้ย  

1.80 – 1.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ด้านการสื่อสาร
การตลาดในระดบันอ้ยที่สดุ 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการยอมรบัเทคโนโลยี ในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเซียล แอค
เคาท ์ของลกูคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์อง
เทคโนโลยี ดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน ด้านทัศนคติในการใชง้าน ด้านการใชง้านจริง 
จ านวน 12 ขอ้ ค าถามจะเป็นลกัษณะค าถามปลายปิดใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว (Close–ended 
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Response Question) โดยใชร้ะดับวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) เป็นการวัด
แบบ Likert Scale มี 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี ้

ระดบัความคิดเห็น 5 หมายถึง มากที่สดุ 
ระดบัความคิดเห็น 4 หมายถึง มาก 
ระดบัความคิดเห็น 3 หมายถึง ปานกลาง 
ระดบัความคิดเห็น 2 หมายถึง นอ้ย 
ระดบัความคิดเห็น 1 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลของแบบสอบถาม จะใช้เกณฑ์เฉลี่ยในแต่ละระดับชั้นโดยใช้สูตรการ
ค านวณหาช่วงความกวา้งของชัน้ ดงันี ้ 

ช่วงความกวา้งของขอ้มลูในแต่ละชัน้ = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มค่ีาต ่าสดุ

จ านวนชัน้
  

= 
5 − 1

5
 

= 0.8 
การอภิปลายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามที่ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอันตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) ใชเ้กณฑเ์ฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปลความหมายค่าคะแนน โดยแต่ละตัว
แปรจะมีการก าหนดการแปลผลของตวัแปร ดงันี ้

ระดบัคะแนน ระดบัความคิดเห็น 
5.00 – 4.21 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับการยอมรบัเทคโนโลยี ใน

ระดบัมากท่ีสดุ 
4.20 – 3.41 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับการยอมรบัเทคโนโลยี ใน

ระดบัมาก 
3.40 – 2.61 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับการยอมรบัเทคโนโลยี ใน

ระดบัปานกลาง 
2.60 – 1.81 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับการยอมรบัเทคโนโลยี ใน

ระดบันอ้ย 
1.80 – 1.00 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับการยอมรบัเทคโนโลยีใน

ระดบันอ้ยที่สดุ 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับความพึงพอใจ ในใชไ้ลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ของ

ลูกค้าไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านความ
ประหยัด ดา้นความรวดเร็ว ดา้นความสะดวกสบาย ดา้นประโยชนใ์นการใชง้าน จ านวน 7 ขอ้ 
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ค าถามจะเป็นลักษณะค าถามปลายปิดใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว (Close–ended Response 
Question) โดยใชร้ะดับวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) เป็นการวดัแบบ Likert 
Scale มี 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี ้ 

ระดบัความคิดเห็น 5 หมายถึง มากที่สดุ  
ระดบัความคิดเห็น 4 หมายถึง มาก  
ระดบัความคิดเห็น 3 หมายถึง ปานกลาง  
ระดบัความคิดเห็น 2 หมายถึง นอ้ย  
ระดบัความคิดเห็น 1 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลของแบบสอบถาม จะใช้เกณฑ์เฉลี่ยในแต่ละระดับชั้นโดยใช้สูตรการ
ค านวณหาช่วงความกวา้งของชัน้ ดงันี ้ 

ช่วงความกวา้งของขอ้มลูในแต่ละชัน้ = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มค่ีาต ่าสดุ

จ านวนชัน้
  

= 
5 − 1

5
 

= 0.8 
การอภิปลายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามที่ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอันตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) ใชเ้กณฑเ์ฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปลความหมายค่าคะแนน โดยแต่ละตัว
แปรจะมีการก าหนดการแปลผลของตวัแปร ดงันี ้

ระดบัคะแนน ระดบัความคิดเห็น 
5.00 – 4.21 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ ในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเซียล 

แอคเคาท ์ในระดบัมากท่ีสดุ  
4.20 – 3.41 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ ในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเซียล 

แอคเคาท ์ในระดบัมาก 
3.40 – 2.61 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ ในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเซียล 

แอคเคาท ์ในระดับปานกลาง 2.60 – 1.81 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจเลือกใช้
บรกิารคลินิก รกัษาสตัว ์ในระดบันอ้ย 

1.80 – 1.00 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ ในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเซียล 
แอคเคาท ์ในระดบันอ้ยที่สดุ 
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3.2.1 ขัน้ตอนในการสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
 ขัน้ตอนในการสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดและการยอมรบั
เทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ของลูกคา้ไฮเปอรม์าร์
เก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร มีดงันี ้
 1. ศึกษาจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) จากต ารา เอกสาร วารสาร 
บทความออนไลน์บทความวิจัย วิทยานิพนธ์ สารนิพนธ์ งานวิจัยที่ เก่ียวข้องทางวิชาการ 
ฐานขอ้มลูและขอ้มลู จากอินเทอรเ์น็ต เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

2. ก าหนดขอบเขตและโครงสรา้งเนือ้หาของแบบสอบถาม ตลอดจนตัวแปรที่เก่ียวขอ้ง 
เพื่อใหส้อดคลอ้งกับวตัถุประสงคแ์ละสมมติฐานงานวิจยั โดยเรียงล าดบัตามลกัษณะของค าถาม 
และแยกเป็น หมวดหมู่ตามกรอบแนวคิดของงานวิจยั 

3. พัฒนาเครื่องมือโดยผูว้ิจัยท าการตรวจสอบความถูกตอ้ง ความสอดคลอ้งของเนือ้หา
ตรงตามโครงสร้างงานวิจัย ทั้งด้านเนื ้อหาและความเหมาะสมของการตั้งค าถามโดยน า
แบบสอบถามที่ไดไ้ปทดสอบ ขัน้ตน้ (Try out) กบักลุ่มที่ไม่ใช่กลุม่ตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน เพื่อน ามาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น 

(Reliability ) ของแบบสอบถามด้วยวิธีการหาค่าสมประสิท ธิ์แอลฟ่า (α -Coefficient) 
ของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยค่าแอลฟ่าที่ไดจ้ะแสดงถึงค่าความเชื่อมั่น (r) 

ของ แบบสอบถาม มีค่าระหว่าง 0 < α < 1 ซึ่งถา้มีค่าใกล ้1 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเชื่อถือ
ไดสู้ง แต่ถ้ามีค่าใกล ้0 แสดงว่ามีค่าเชื่อถือไดต้ ่า (มุกดา อัยวรรณ , 2567) โดยก าหนดค่าความ 
เชื่อมั่นที่ยอมรบัไดใ้นเกณฑ ์คือ 0.5 

4. น าแบบสอบถามไปปรึกษาผู้เชี่ยวชาญเก่ียวกับเรื่องการวิจัยเพื่อตรวจสอบความ 
ถกูตอ้งของเนือ้หาและขอ้ค าถามในแต่ละขอ้ใหเ้ป็นไปตามจุดประสงคข์องงานวิจยั 

5. ท าการปรบัปรุงแก้ไขข้อค าถามตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ โดยน าผลพิจารณา 
แบบประเมินคณุภาพของงานวิจยั ปฏิบติัการในชัน้เรียน ในชัน้เรียนของผูเ้ชี่ยวชาญมาวิเคราะห ์
เพื่อหาความเที่ยงตรงเชิงพินิจโดยใชด้ชันีความสอดคลอ้ง (IOC) โดยรวมความเห็นในช่องเห็นดว้ย 
(+1) ไม่แน่ใจ (0) และไม่เห็นดว้ย (-1) (มกุดา อยัวรรณ, 2567) คดัเลือกขอ้ที่มีค่า IOC ตัง้แต่ 0.5 
ขึน้ไป ปรากฏผลการค านวณค่า IOC มี ค่าระหว่าง 0.6-1.00 

3.2.2 การตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือ 
1. การทดสอบความเที่ยงตรงตามเนือ้หา (Content validity) คณะผูว้ิจยัน าเครื่องมือแบบสอบถาม
ฉบบัรา่งที่พฒันา และปรบัปรุงตามค าแนะน าของอาจารยท์ี่ปรกึษาเสนอแก่ผูเ้ชี่ยวชาญ 3 ท่าน มา
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ตรวจสอบ และพิจารณาความตรงของเนือ้หาตามนิยามในแต่ละขอ้ค าถาม โดยการวดัดชันีความ
สอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัค านิยามศพัทเ์ฉพาะ (Item Objective Congruence: IOC) โดยมี
เกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี ้
ใหค้ะแนน +1 ถา้แน่ใจว่าขอ้ค าถามมีความสอดคลอ้งกบัค านิยามศพัทเ์ฉพาะที่ก าหนดไว ้
ใหค้ะแนน 0 ถา้ไม่แน่ใจว่าขอ้ค าถามมีความสอดคลอ้งค านิยามศพัทเ์ฉพาะที่ก าหนดไว ้
ใหค้ะแนน -1 ถา้แน่ใจว่าขอ้ค าถามไม่มีความสอดลอ้งกบัค านิยามศพัทเ์ฉพาะที่ก าหนดไว ้
จากนัน้น าคะแนนจากการตอบของผูเ้ชี่ยวชาญทัง้ 3 ท่านมาหาดชันีความสอดคลอ้ง ระหว่าง ขอ้ 
ค าถามกบัค านิยาม โดยมีการค านวณดว้ยสตูร ดงันี ้

IOC =
∑ 𝑅

N
 

IOC  แทน ความสอดคลอ้งระหว่างแบบสอบถามกบัวตัถปุระสงคข์องการวิจยั  
R  แทน คะแนนประเมินของผูเ้ชี่ยวชาญแต่ละท่าน  
∑ R  แทน ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ชี่ยวชาญทัง้หมด  
N  แทน จ านวนของผูเ้ชี่ยวชาญ 
เมื่อค านวณเรียบรอ้ยแลว้จะเลือกขอ้ค าถามที่มีค่า IOC มากกว่า 0.50 ซึ่งสามารถยอมรบัไดแ้ละ
น าขอ้ค าถามที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 มาปรบัปรุงแก้ไข หรือคัดออกจากแบบสอบถามตาม
ค าแนะน าของผูเ้ชี่ยวชาญและอาจารยท์ี่ปรึกษาผลการค านวณหาค่าดัชนีความสอดคลอ้งโดย
ผูเ้ชี่ยวชาญ และน ามาค านวณค่า IOC สรุปไดด้งันี ้
ตอนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับขอ้มูลทั่วไป มีค่า IOC เท่ากับ 1.00 ทุกขอ้ สรุปไดว้่าดัชนีความ
สอดคลอ้งโดยผูเ้ชี่ยวชาญของทกุขอ้ผ่านเกณฑ ์สามารถน าไปใชใ้นขัน้ตอนต่อไปได ้
ตอนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและการใช้
ประโยชน ์ในการตัดสินใจใชไ้ลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ค่า IOC เท่ากับ 1.00 ทุกขอ้ สรุปไดว้่า ดชันีความสอดคลอ้งโดยผูเ้ชี่ยวชาญของทุกขอ้ผ่านเกณฑ์
สามารถน าไปใชใ้นขัน้ตอนต่อไปได ้
2. การทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability)  
เพื่อวดัความเชื่อถือไดข้องเครื่องมือว่า แบบสอบถามสามารถน าไปใชก้ับกลุ่มตวัอย่างที่ใกลเ้คียง
กับกลุ่มตัวอย่างที่ผู ้วิจัยศึกษาได้ โดยเก็บแบบสอบถาม 30 ชุด เพื่อทดสอบความเชื่อมั่นของ
เคร่ืองมือ จากนัน้น าผลจากแบบสอบถามมาหาค่าสมัประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s alpha) และ
ก าหนดเกณฑค์วามเชื่อมั่นที่ยอมรบัไดต้อ้งมีค่ามากกว่า 0.5 (มุกดา อัยวรรณ, 2567) และจาก
การเก็บแบบสอบถาม 30 ชุด ไดค่้าสมัประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s alpha) แต่ละดา้น ดงันี ้กล
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ยุทธด์า้นการสื่อสารการตลาด เท่ากบั 1.00 ความพึงพอใจและการใชป้ระโยชน ์เท่ากบั 1.00 และ
การตดัสินใจใชไ้ลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์1.00 ซึ่งมากกว่าเกณฑค์วามเชื่อมั่นที่ยอมรบัไดคื้อ มี
ค่ามากกว่า 0.5 ดงันัน้ แบบสอบถามสามารถน าไปใชไ้ด ้
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาวิจัยในครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) เพื่อศึกษากลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดและการยอมรบัเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเซียล 
แอคเคาท ์ของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ที่ไดม้าจากการ สอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บขอ้มูลผ่านช่องทางออฟไลน ์โดยเก็บขอ้มูลจาการลงพืน้ที่
ทั้งหมด 5 เขตในกรุงเทพมหานคร เพื่อเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างที่หลากหลาย การเก็บข้อมูลจะ
ด าเนินการในช่วงเวลาที่ก าหนดไว ้2 เดือน เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่เพียงพอส าหรบัการวิเคราะห ์ 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) เป็นขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อใช้
ประกอบการก าหนดแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) ครั้งนี ้และใช้อ้างอิง 
(Reference) ในการเขียนรายงานผลการวิจัย (Research Report) ดังนี ้หนังสือทางวิชาการ
บทความวิทยานิพนธแ์ละรายงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งขอ้มลูทางอินเตอรเ์น็ต 
3.4 การจัดท าและการวิเคราะหข์้อมูล 
การจดัท าขอ้มูลเมื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามครบ 400 ชุด ตามจ านวนขนาดตวัอย่าง
แลว้ ผูว้ิจยัจะด าเนินการวิเคราะหข์อ้มลู โดยด าเนินการตามล าดบั ดงันี ้ 

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยได้ตรวจสอบคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความ
สมบรูณข์องการตอบแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อกไป  

2. การลงรหัส (Coding) เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความต้องการแลว้ ตรวจสอบ
ความสมบรูณม์าลงรหสั ในแบบลงรหสัส าหรบัประมวลขอ้มลูดว้ยคอมพิวเตอร ์  

3. น าขอ้มลูมาบนัทกึลงในเครื่องคอมพิวเตอร ์เพื่อประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รูปทาง
สถิติ เพื่อวิเคราะหข์อ้มลูตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 
การวิเคราะหข์้อมูล 
 การวิเคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถิติสามารถจ าแนกออกได ้2 ลักษณะ คือ การวิเคราะหด์ว้ย
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Analysis) 
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1. การวิเคราะหด์ว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่อเป็นการอธิบายให้
ทราบถึงลกัษณะขอ้มลูทั่วไปของกลุม่ตวัอย่าง โดยสามารถแยกการวิเคราะหต์ามแบบสอบถามได้ 
ดงันี ้

1.1 แบบสอบถามส่วนที่1 เก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม
จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ ระดบัการศึกษา รายได ้อายุ อาชีพ และ
สถานภาพ ใช้สถิ ติการวิเคราะห์แบบเชิงพรรณนา ด้วยการแสดงผลโดยแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) 

1.2 แบบสอบถามสว่นที่ 2 เก่ียวกบักลยุทธด์า้นการสื่อสารการตลาด ใชส้ถิติเชิงพรรณนา 
คือ การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

แบบสอบถามส่วนที่ 3 เก่ียวกับการยอมรบัเทคโนโลยี ใชส้ถิติเชิงพรรณนา คือ การหา
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.3 แบบสอบถามส่วนที่ 4 เก่ียวกบัความพึงพอใจ ในใชไ้ลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ของ
ลูกคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ใชส้ถิติเชิงพรรณนา คือ การหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะหด์ว้ยสถิติเชิงอนมุาน (Inferential Analysis) โดยใชท้ดสอบสมมติฐาน เพื่อ
แสดงถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยใช้สถิติ t-test, One-way Anova, 
Pearson product moment correlation coefficient และ Multiple Regression Analysis 
3.5 สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
จากขอ้มูลที่ไดร้วบรวมจากแบบสอบถาม ทางผูว้ิจัยไดใ้ชส้ถิติในการวิเคราะห ์ซึ่งมีรายละเอียด
ดงันี ้ 
1.การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  

1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค านวณไดจ้ากสตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา,2561) 

P=
f

n
 ×100 

เมื่อ   P  แทน ค่าสถิติรอ้ยละ  
f  แทน ความถ่ีของขอ้มลู  
n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  

1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) ค านวณไดจ้ากสตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา,2561) 

X =
∑ x

n
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เมื่อ    X     แทน ค่าเฉลี่ย 
        ∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
         N   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 

1.3 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา,2561) 

S. D = √
n ∑ x2-( ∑ x)2

n(n-1)
   

เมื่อ   S.D.  แทนค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอย่าง  
X  แทนคะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง  
n แทนขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  
n-1  แทนจ านวนตวัแปรอิสระ 
∑x2  แทนผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
( ∑fx)2 แทนผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

2. สถิติที่ใชห้าคณุภาพของแบบสอบถาม 
2.1 สถิติที่ใชใ้นการทดสอบความสอดคลอ้งกันระหว่างขอ้ค าถามของแบบสอบถามที่ใช้

ใน การเก็บรวบรวมขอ้มลู การหาค่าสมัประสิทธิ์ความสอดคลอ้ง (IOC: Index of Consistency) มี
สตูรการ ค านวณดงันี ้(ถิรวิท ไพรมหานิยม,2566) 

IOC =
∑ 𝑅

N
 

เมื่อ   IOC   แทน ความสอดคลอ้งระหว่างแบบสอบถามกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยั  
R   แทน คะแนนประเมินของผูเ้ชี่ยวชาญแต่ละท่าน  
∑ R  แทน ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ชี่ยวชาญทัง้หมด  
N  แทน จ านวนของผูเ้ชี่ยวชาญ 

3. การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนมุาน (Inferential Analysis)  
3.1 สถิติ t-test for Independent sample ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ

กลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ (ชศูรี วงศร์ตันะ,2544) สตูรการหาค่า t ดงันี ้

กรณีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั   s
2

1
≠ s

2

2
 

t =
X1
̅̅ ̅ −  X2

̅̅ ̅

√
S

2
1

n1
+

S
2
2

n2

 



  92 

df =

S
2
1

n1
+

S
2
2

n2
 

S
2
1

n1
+

S
2
2

n2

 

           n1−1   n2−1  
กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั  𝑠

2

1
= 𝑠

2

2
 

 

t =
X1
̅̅ ̅ −  X2

̅̅ ̅

(
1
n1

+
1

n2
)√(n1 −)S1

2 + (n2 −)S2
2

n1 + n2−2

 

  เมื่อ   t   แทน df = n1 + n2 − 2 
   X1

̅̅ ̅ −  X2
̅̅ ̅ แทน ค่าเฉลี่ยของคะแนนกลุม่ที่ 1 และกลุม่ที่2 ตามล าดบั 

  S
2
1

, S2
2

  แทน ความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มที่  1  และกลุ่มที่2 
ตามล าดบั 
  n1, n2    แทน จ านวนคะแนนของกลุม่ที่ 1 และกลุม่ที่ 2 ตามล าดบั 

3.2 สถิติวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way Analysis of Varianceหรือ 
One way ANOVA) โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of 
Variancesถา้พบความแปรปรวนเท่ากนัทกุกฃุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถา้ความ
แปรปรวนไม่เท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe รวมทั้งถ้าผลการ
ทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติแลว้ตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดูว่า
มีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกันโดยใชว้ิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 (กัลยา วานิชยบ์ญัชา,2561) ถา้พบความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่ม จะทดสอบความแตกต่าง
ดว้ย F-test สามารถเขียนไดด้งันี ้
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ตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance หรือ 
One way ANOVA) 
 

แ ห ล่ ง ค ว า ม
แปรปรวน 

df SS MS F 

ระหว่างกลุม่ (B) k-1 SS(B) MS(B) =
SS(B)

k − 1
  

MS(B)

MS(W)
 ภายในกลุม่ (W) n-k SS(W) MS(W) =

SS(W)

k − 1
 

รวม (T) n-1 SS(T)   
 
เมื่อ   F  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา F-distribution  

df  แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ ไดแ้ก่ ระหว่างกลุม่ (-1) และภายในกลุม่  
(n-k)  
k  แทน จ านวนกลุม่ของตวัอย่างที่น ามาทดสอบสมติฐาน  
n  แทน จ านวนของกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 
SS(B)  แทน ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุม่ (Between Sum of Squares) 
SS(W)  แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Square between 

group) 
  MS(B)  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean 
Square between group) 

  MS(W)   แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square with 
group)  

สตูรวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (β) ใชใ้นกรณีที่พบความแปรปรวนไม่
เท่ากนั (Hartung2001: 300) สามารถเขียนสตูรไดด้งันี ้

β =
MSB

MSW
 

โดย  MSB = ∑ (1 −  
n1

N

k
i−1 )Si

2 

เมื่อ   β  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown-Forsythe  
MSB  แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่  
MSW  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ส  าหรบัสถิติ Brown-Forsythe  
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k  แทน จ านวนกลุม่ของตวัอย่าง  
n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

Si
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง  
กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัยส าคญัทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคู่
ต่อไป เพื่อดูว่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกันโดยใชว้ิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือDunnett’s T3 
การวิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ LSD (ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ,2548 258-259) ใชส้ตูรดงันี ้

LSD = tα

2
,df√MSW

1

ni
+

1

nj
 
 

 
LSD = t

α

2
,df√

2MSW
n

 
 

 
เมื่อ  LSD  แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณไดส้  าหรบัประชากรกลุม่ i และ j 
  ni, nj  แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่างในกลุม่ I และ j ตามล าดบั 
  t   แทน ค่าแจกแจงแบบ t ที่ไดจ้ากการเปิดตาราง t  
สตูรการวิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Dunnett’s T3 (Keppel. 1982: 153-155) เขียนไดว้่า 

dD
̅̅̅̅

√2(MS
S
A)

qD

√S
 

เมื่อ  dD
̅̅̅̅    แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Dunnett test 
 qD    แทน ค่าจากตาราง Critical value of the Dunnett test  
MS

S

A
   แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่  

S    แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
โดยก าหนดค่าความอิสระ (Degree of freedom) ระหว่างกลุ่ม คือ K-1 ภายในกลุ่ม n-k และ
รวมทัง้กลุม่ คือ n-1 

3.3 สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานจะใช้ในการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงซ้อน 
(Multiple Regression Equation) สมการถดถอยเชิงซ้อนในรูปแบบความสัมพัน์เชิงเส้นตรง
สามารถเขียนได ้ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา,2561) 
    Ŷ = β0 + βixi+…….. + e ; i = 1,2,………,N  
เมื่อ     Ŷ  แทน ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

เมื่อ ni ≠  nj 

เมื่อ ni ≠  nj 

และ 
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  x̅  แทน ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) 
  β0  แทน ค่าคงที่ (Contant) ของสมการถดถอย 
  e    แทน ความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึน้จากตวัอย่างระหว่างค่าจริง Y และค่าที่
ไดจ้ากสมการ Y 
  βi  แทน ค่าสมัประสมัประสิทธิ์การถดถอย (Regression Coefficient) ของ
ตวัแปรอิสระตวัที่ (X) 
  

 
 
 

 



 

บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 
จากการศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและการยอมรบัเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อ

ความพึงพอใจ ในการใช้ไลน์ ออฟฟิศเซียล แอคเคาท์ของลูกค้าไฮเปอร์มาร์เก็ต ในเขต
กรุงเทพมหานคร” ฉบบันี ้เป็น การศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยผูว้ิจยัใช้
วิ ธี การด า เนินการวิจัยแบบส ารวจ  (Survey R esearch) โดยการออกแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้ใน การศึกษา โดยผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีค าตอบที่มีความครบถ้วน และสมบูรณ์ จ านวน 400 ชุด ผู้วิจัยได้ก าหนด
สญัลกัษณท์ี่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงัต่อไปนี ้

 
สัญลักษณท์ีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
n   แทน  ขนาดกลุม่ตวัอย่าง  

x̅  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean)  
S.D.   แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
F   แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา F-Distribution  
SS   แทน  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares)  
MS   แทน  ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares)  
df   แทน  ระดบัชัน้แห่งความเป็นอิสระ (Degree of Freedom)  
LSD   แทน  Least Significant Difference  
r   แทน  ค่าสมัประสิทธิ์ สหสมัพนัธ ์(Pearson Correlation)  
R²   แทน  ค่าสมัประสิทธิ์ การตดัสินใจเชิงซอ้น 
Sig.   แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถิติจากการทดสอบ  
B   แทน  ค่าความลาดชนัของการพยากรณ ์ 
H0   แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis)  
H1   แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)  
*   แทน  ความมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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4.1 การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูล และการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มูล ของการวิจัย

ครัง้นี ้ ผู ้วิจัยได้น าเสนอตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 2 ส่วน 
ตามล าดบั  ดงัต่อไปนี ้

ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลู เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ประกอบดว้ย ความถ่ี
รอ้ยละ ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งออกเป็น  4 ตอน ดงันี ้

ตอนที่  1  การวิ เคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และ
สถานภาพ แสดงผลโดย แจกแจงความถ่ี (Frequency) และการค านวณค่ารอ้ยละ 
(Percentage) 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลระดับความคิดเห็นของลูกคา้เก่ียวกับกลยุทธ์ดา้น
การสื่อสารการตลาด ประกอบด้วย ด้านโฆษณา ด้าน ประชาสัมพันธ์ ด้านส่งเสริม
การตลาด ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นกิจกรรมทางการตลาด แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) 
และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ตอนที่ 3  การวิเคราะหข์อ้มูลระดับความคิดเห็นของลูกคา้เก่ียวกับการยอมรบั
เทคโนโลยี ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูค้วามง่ายใน
การใชง้าน ดา้นทัศนคติในการใชง้าน ดา้นการใชง้านจริง แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ตอนที่ 4  การวิเคราะหข์อ้มูลระดับความคิดเห็นของลูกคา้เก่ียวกับพึงพอใจใน
การใช ้ไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์ของลูกคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องลูกคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน และสถานภาพ ที่แตกต่างกนั สง่ผลต่อความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 2  ดา้นการสื่อสารการตลาดของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นประชาสมัพนัธ ์ดา้นส่งเสริมการขาย 
ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นกิจกรรมทางการตลาด แตกต่างกัน ส่งผลต่อความพึง
พอใจที่แตกต่างกนั 
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สมมติฐานข้อที ่3 ทฤษฏีการยอมรบัเทคโนโลยีของลกูคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูค้วาม
ง่ายในการใชง้าน ดา้นทัศนคติในการใชง้าน ดา้นการใชง้านจริง แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
ความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 

 
4.2 ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา แบ่งออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้
ตอนที่  1  การวิ เคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และ
สถานภาพ แสดงผลโดย แจกแจงความถ่ี (Frequency) และการค านวณค่ารอ้ยละ 
(Percentage)  ดงัตาราง 3 

 
ตาราง 3 แสดงผลโดยแจกแจงความถ่ี (Frequency) และการค านวณค่ารอ้ยละ (Percentage) 
ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ 
ของผูต้อบแบบสอบถาม 

จ านวน รอ้ยละ 

เพศ   
หญิง 185 46.3 
ชาย 134 33.5 
LGBTQIA+ 81 20.3 
รวม 400 100.0 
อายุ   
15-24 ปี 55 13.8 
25-34 ปี 133 33.3 
35-44 ปี 111 27.8 
45 ปีขึน้ไป 101 25.3 
รวม 400 100.0 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ 
ของผูต้อบแบบสอบถาม 

จ านวน รอ้ยละ 

ระดับการศึกษา   
ต ่ากว่าปรญิญาตรี 66 16.5 
ปรญิญาตร ี 199 49.8 
สงูกว่าปรญิญาตร ี 135 33.8 
รวม 400 100.0 
อาชีพ   
นกัเรียน/นกัศกึษา 47 11.8 
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 42 10.5 
พนกังานเอกชน/ลกูจา้ง 150 37.5 
ผูป้ระกอบการ/เจา้ของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั 118 29.5 
อาชีพอิสระ 43 10.8 
รวม 400 100.0 
รายได้ต่อเดือน   
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 40 10.0 
15,001 - 25,000 บาท 72 18.0 
25,001 - 35,000 บาท 78 19.5 
35,001 – 45,000 บาท 75 18.8 
45,001 บาทขึน้ไป 135 33.8 
รวม 400 100.0 
สถานภาพ   
โสด 196 49.0 
สมรส/อยู่ดว้ยกนั 158 39.5 
หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 46 11.5 
รวม 400 100.0 
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จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ที่เป็น
กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยในครั้งนี ้ จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยจ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ แสดงผลโดยแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
และการค านวณค่ารอ้ยละ (Percentage) ไดด้งันี ้ 

เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จ านวน 185 คน คิดเป็นรอ้ยละ 46.25 
รองลงมาเป็น เพศชาย จ านวน 134 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.50 และ LGBTQIA+ จ านวน 81 คน 
คิด เป็นรอ้ยละ 20.25 ตามล าดบั 

อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25-34 ปี จ านวน 133 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.25 
รองลงมามี อายุ 35-44 ปี จ านวน 111 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.75 อายุ 45 ปีขึน้ไป จ านวน 101 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 25.25 อาย ุ15-24 ปี จ านวน 55 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.75  ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
หรือเทียบเท่า จ านวน 199 คน คิดเป็นรอ้ยละ 49.75 รองลงมามีระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรี 
จ านวน 135 คิดเป็นรอ้ยละ 33.75 และต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 66 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.50 
ตามล าดบั 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานเอกชน/ลกูจา้ง จ านวน 150 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 137.50 รองลงมามีผูป้ระกอบการ/เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 118 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 29.50 นกัเรียน/นกัศกึษา จ านวน 47 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.75 อาชีพอิสระ จ านวน 43 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.75 และ ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 47 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
10.50 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 บาท
ขึน้ไป จ านวน 135 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.8 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 - 35,000 
บาท จ านวน 78 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.50 35,001 – 45,000 บาท จ านวน 75 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
18.75 15,001 - 25,000 บาท จ านวน 72 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.00 และต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท จ านวน 40 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.00 ตามล าดบั 

สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 196 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 49.00 รองลงมามีสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 158 คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.50 และหย่า
รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ จ านวน 46 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.50 ตามล าดบั 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูระดบัความคิดเห็นของลกูคา้เก่ียวกบักลยุทธด์า้นการสื่อสาร
การตลาด ประกอบดว้ย ดา้นโฆษณา ดา้นประชาสมัพันธ์ ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นการตลาด



  100 

ทางตรง และด้านกิจกรรมทางการตลาด แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ไดด้งั ตาราง 4 

 
ตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)ของขอ้มลู 
ระดบัความคิดเห็นของลกูคา้เก่ียวกบักลยทุธด์า้นการสื่อสารการตลาด 
 

กลยทุธด์า้นการสื่อสารการตลาด x̅ SD ระดบัความคิดเห็น 
ดา้นโฆษณา 3.80 0.67 มาก 
ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 3.86 0.80 มาก 
ดา้นการสง่เสรมิการขาย 4.09 0.84 มาก 
ดา้นการตลาดทางตรง 3.85 0.77 มาก 
ดา้นกิจกรรมทางการตลาด 3.91 0.90 มาก 

รวม 3.90 1.15 มาก 
 
จากตาราง 4  ผลการวิเคราะหเ์ก่ียวกับกลยุทธ์ดา้นการสื่อสารการตลาด พบว่า ผูต้อบ 

แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 เมื่อพิจารณา 
เป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์ด้านการสื่อสาร
การตลาด ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 รองลงมา คือ ดา้น
กิจกรรมทางการตลาด ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นโฆษณา มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.91, 3.86, 3.85 และ 3.80 

 
ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของขอ้มูล
ระดบัความคิดเห็นของลกูคา้เก่ียวกบักลยุทธด์า้นการสื่อสารการตลาด จ าแนกรายดา้น 
 

กลยทุธด์า้นการสื่อสารการตลาด      x̅ SD ระดบัความคิดเห็น 
ด้านโฆษณา    
- ท่ านมี ความ เชื่ อ ถื อ  โฆษณ าของ
ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่านช่องทางออนไลน์
บนไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์  

3.77 1.09 มาก 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

กลยทุธด์า้นการสื่อสารการตลาด x̅ SD ระดบัความคิดเห็น 
- ท่านคิดว่าการโฆษณาของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต 
ผ่านช่องทางไลน์ออฟฟิศเซียล แอคเคาท์ มี
ความน่าสนใจและสามารถเขา้ถึงกลุม่ลกูคา้ 

    4.39 0.85 มากที่สดุ 

- ท่านมีแรงจูงใจในการซือ้สินคา้จากไฮเปอร์
มารเ์ก็ต ผ่านช่องทางไลนอ์อฟฟิศเซียล แอค
เคาท ์จากการไดร้บัสื่อโฆษณา   

3.42 1.17 มาก 

- การโฆษณาของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่านทาง
ไลน์ออฟฟิศเซียล แอคเคาท์ ช่วยสรา้งการ
รับ รู ้ข องข้อมู ลและสิ น ค้าที่ ต้อ งการได้
ครบถว้น  

3.63 1.10 มาก 

ด้านโฆษณาโดยรวม 3.80 0.67 มาก 
ด้านการประชาสัมพันธ ์    
- การประชาสัมพันธ์ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ท า
ให้ท่านรบัรูแ้ละรูจ้ักตราสินค้า ผ่านช่องทาง
ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์มากยิ่งขึน้ 

4.25 1.04 มากที่สดุ 

- การประชาสัมพันธ์ สรา้งความน่าเชื่อถือ 
และภาพลกัษณท์ี่ดีใหก้บัไฮเปอรม์ารเ์ก็ต 

3.74 1.21 มาก 

- การประชาสัมพันธ์ ท าให้ท่านสร้างการ
จดจ าตราสินค้า และเกิดการบอกต่อตรา
สินคา้ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต 

3.72 1.17 มาก 

- การประชาสมัพนัธข์องไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่าน
ช่องทางไลน์ออฟฟิศเซียล แอคเคาท์ ท าให้
ท่านตดัสินใจซือ้ไดเ้รว็ขึน้  

3.73 1.20 มาก 

ด้านการประชาสัมพันธโ์ดยรวม 3.86 0.80 มาก 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

กลยทุธด์า้นการสื่อสารการตลาด x̅ SD ระดบัความคิดเห็น 
ด้านการส่งเสริมการขาย    
- โปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม มีผล
ต่ อก ารพิ จ ารณ าซื ้อ สิ น ค้ า  ผ่ าน
ช่องทางไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์

3.94 1.14 มาก 

- ท่ าน คิด ว่ าส่ วนลดที่ ได้ รับ ผ่ าน
ช่องทางไลน์ออฟฟิศเซียล แอคเคาท ์
มกัจะไดส้ิทธิพิเศษ ที่มากกว่าจากการ
ซือ้ออฟไลน ์

4.31 1.09 มากที่สดุ 

- ท่านคิดว่าการส่งเสริมการขาย ลด 
แลก แจก แถม ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต 
ผ่านช่องทางไลน์ออฟฟิศเซียล แอค
เคาท ์สง่ผลใหเ้กิดการซือ้ซ  า้ของลกูคา้ 

3.90 1.13 มาก 

- ท่านคิดว่าการส่งเสริมการขาย มีผล
ต่อความความพงึพอใจของลกูคา้ 

4.22 1.03 มากที่สดุ 

ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวม 4.09 0.84 มาก 
ด้านการตลาดทางตรง    
- ท่านคิดว่าการได้รับแจ้งสิทธิพิเศษ 
ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่านช่องทางไลน์
ออฟฟิศเซียล แอคเคาท์ ช่วยกระตุ้น
การซือ้สินคา้ไดเ้พิ่มขึน้ 

3.39 0.83 ปานกลาง 

- ทุกครั้งที่จะต้องมีการซื ้อของ ท่าน
จะตอ้งเขา้ไปดูโปรโมชั่น และส่วนลด 
ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่านช่องทางไลน์
ออฟฟิศเซียล แอคเคาท ์

3.81 1.24 มาก 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

กลยทุธด์า้นการสื่อสารการตลาด x̅ SD ระดบัความคิดเห็น 
- ท่านคิดว่า การตลาดทางตรง ของ
ไฮ เปอร์ม าร์เก็ ต  ผ่ านช่ องทางไลน์
ออฟฟิศเซียล แอคเคาท์ ช่วยให้เข้าถึง
สินค้า/บริการที่ตรงความต้องการได้
อย่างรวดเรว็ 

3.87 1.23 มาก 

- ท่านคิดว่าการเป็นสมาชิก ของไฮเปอร์
มารเ์ก็ต ช่วยให้ได้รับสิทธิพิเศษที่มาก
ขึน้ 

4.35 0.99 มากที่สดุ 

ด้านการตลาดทางตรงโดยรวม 3.85 0.77 มาก 
ด้านกิจกรรมทางการตลาด    
- ท่านมักจะร่วมสนุกกับกิจกรรมต่างๆ 
เพื่ อรับส่วนลด หรือสิท ธิพิ เศษ ผ่าน
ช่องทางไลน์ออฟฟิศเซียล แอคเคาท ์
ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต (เช่น เทศกาลลอย
กระทง หรือ ตรุษจีน) 

3.78 1.17 มาก 

- ถา้มีกิจกรรมที่ดงึดดูความสนใจ มกัจะ
ช่วยกระตุ้นให้ท่านซือ้สินค้าได้มากขึน้ 
เช่น  กิจกรรม Top spender สะสม
ใบเสรจ็ และ Lucky draw ลุน้โชค 

3.76 1.16 มาก 

- กิจกรรมลุ้น โชค  ผ่ านระบบสะสม
คะแนน ผ่านช่องทางไลนอ์อฟฟิศเซียล 
แอคเคาท ์ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ช่วยสรา้ง
ความภกัดีใหก้บัลกูคา้ 

4.26 1.03 มากที่สดุ 

- ท่านคิดว่าของรางวัลและสิทธิพิเศษที่
ไดร้บั จากกิจกรรมทางการตลาด นัน้คุม้
ค่าที่จะเขา้รว่มทกุครัง้  

3.85 1.28 มาก 

ด้านกิจกรรมทางการตลาดโดยรวม 3.91 0.90 มาก 
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จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหเ์ก่ียวกับกลยุทธ์ดา้นการสื่อสารการตลาด จ าแนกเป็นราย
ดา้น พบว่า 

ด้านโฆษณา ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์ดา้นการสื่อสาร
การตลาด ดา้นโฆษณา โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.66 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ขอ้ พบว่า ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมาก คือ ท่านคิดว่าการโฆษณาของ
ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่านช่องทางไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์มีความน่าสนใจและสามารถเขา้ถึงกลุ่ม
ลกูคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39 รองลงมา คือ ท่านมีความเชื่อถือ โฆษณาของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่าน
ช่องทางออนไลนบ์นไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ การโฆษณาของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่านทางไลน์
ออฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ช่วยสรา้งการรบัรูข้องขอ้มูลและสินคา้ที่ตอ้งการไดค้รบถว้น เเละท่านมี
แรงจูงใจในการซือ้สินคา้จากไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่านช่องทางไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์จากการ
ไดร้บัสื่อโฆษณา มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.77, 3.63 และ 3.42 ตามล าดบั 

ด้านการประชาสัมพันธ ์ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์ดา้น
การสื่อสารการตลาด ดา้นการประชาสมัพนัธ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมาก การ
ประชาสัมพันธ์ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ท าใหท้่านรบัรูแ้ละรูจ้ักตราสินคา้ ผ่านช่องทางไลน์ออฟฟิศ
เซียล แอคเคาท ์มากย่ิงขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.25 รองลงมา ไดแ้ก่ การประชาสมัพนัธ ์สรา้งความ
น่าเชื่อถือ และภาพลกัษณท์ี่ดีใหก้ับไฮเปอรม์ารเ์ก็ต  การประชาสมัพันธข์องไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่าน
ช่องทางไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ท าใหท้่านตดัสินใจซือ้ไดเ้ร็วขึน้ และการประชาสมัพนัธ ์ท าให้
ท่านสรา้งการจดจ าตราสินคา้ และเกิดการบอกต่อตราสินคา้ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต  มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.74, 3.73 และ 3.72 ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมการขาย ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธด์า้น
การสื่อสารการตลาด ดา้นการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมาก คือ ท่าน
คิดว่าส่วนลดที่ไดร้บัผ่านช่องทางไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์มักจะไดส้ิทธิพิเศษ ที่มากกว่าจาก
การซือ้ออฟไลน ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31  รองลงมา ไดแ้ก่ ท่านคิดว่าการส่งเสริมการขาย มีผลต่อ
ความความพึงพอใจของลูกคา้  โปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม มีผลต่อการพิจารณาซือ้สินคา้ ผ่าน
ช่องทางไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์เเละท่านคิดว่าการส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม ของ
ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่านช่องทางไลน์ออฟฟิศเซียล แอคเคาท์ ส่งผลให้เกิดการซือ้ซ  า้ของลูกค้า มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22,3.94 และ 3.90 ตามล าดบั 
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ด้านการตลาดทางตรง ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์ดา้น
การสื่อสารการตลาด  ดา้นการตลาดทางตรง  โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85  
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมาก คือ  ท่าน
คิดว่าการเป็นสมาชิก ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ช่วยใหไ้ดร้บัสิทธิพิเศษที่มากขึน้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.35  รองลงมา ไดแ้ก่  ท่านคิดว่า การตลาดทางตรง ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่านช่องทางไลนอ์อฟฟิศ
เซียล แอคเคาท ์ช่วยใหเ้ขา้ถึงสินคา้/บรกิารที่ตรงความตอ้งการไดอ้ย่างรวดเรว็   ทุกครัง้ที่จะตอ้งมี
การซือ้ของ ท่านจะต้องเข้าไปดูโปรโมชั่น และส่วนลด ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่านช่องทางไลน์
ออฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ เเละท่านคิดว่าการไดร้บัแจง้สิทธิพิเศษ ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่านช่องทาง
ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ช่วยกระตุน้การซือ้สินคา้ไดเ้พิ่มขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87,3.81 และ 
3.39 ตามล าดบั 

ด้านกิจกรรมทางการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์
ดา้นการสื่อสารการตลาด  ด้านกิจกรรมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.91 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
มาก คือ กิจกรรมลุน้โชค ผ่านระบบสะสมคะแนน ผ่านช่องทางไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ของ
ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ช่วยสรา้งความภักดีใหก้บัลูกคา้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 รองลงมา ไดแ้ก่ ท่าน
คิดว่าของรางวัลและสิทธิพิเศษที่ไดร้บั จากกิจกรรมทางการตลาด นั้นคุม้ค่าที่จะเขา้ร่วมทุกครัง้ 
ท่านมกัจะรว่มสนุกกบักิจกรรมต่างๆ เพื่อรบัสว่นลด หรือสิทธิพิเศษ ผ่านช่องทางไลนอ์อฟฟิศเซียล 
แอคเคาท ์ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต (เช่น เทศกาลลอยกระทง หรือ ตรุษจีน)  เเละถา้มีกิจกรรมที่ดึงดูด
ความสนใจ มักจะช่วยกระตุ้นให้ท่านซือ้สินค้าได้มากขึน้ เช่น กิจกรรม Top spender สะสม
ใบเสรจ็ และ Lucky draw ลุน้โชค  มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85,3.78 และ 3.76 ตามล าดบั 

 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลระดบัความคิดเห็นของลกูคา้เก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี 

ประกอบด้วย ด้านการรบัรูป้ระโยชน์ของเทคโนโลยี ด้านการรบัรูค้วามง่ายในการใช้งาน ด้าน
ทัศนคติในการใช้งาน ด้านการใช้งานจริง แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ไดด้งั ตาราง 6 
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)ของขอ้มลู 
ระดบัความคิดเห็นของลกูคา้เก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี 
 

การยอมรบัเทคโนโลยี x̅ SD ระดบัความคิดเห็น 
ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องเทคโนโลยี 3.64 0.82 มาก 
ดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน 4.19 0.74 มาก 
ดา้นทศันคติในการใชง้าน 3.60 0.66 มาก 
ดา้นการใชง้านจรงิ 3.96 0.89 มาก 

รวม 3.85 1.11 มาก 
 
จากตาราง 6  ผลการวิเคราะหเ์ก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 เมื่อพิจารณา เป็นรายดา้น 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธด์า้นการสื่อสารการตลาด ในระดบั
มาก ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 รองลงมา คือ ดา้นการใช้
งานจริง ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องเทคโนโลยี และดา้นทัศนคติในการใชง้าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  
3.96, 3.64 และ 3.60 ตามล าดบั 

 
ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของขอ้มลู 
ระดบัความคิดเห็นของลกูคา้เก่ียวกบัเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี จ าแนกรายดา้น 
 

การรับรู้ประโยชนข์องเทคโนโลยี x̅ SD ระดบัความคิดเห็น 
- ท่านคิดว่า ไลน์ออฟฟิศเซียล แอค
เคาท์ มีประโยชน์ในการรบัข่าวสาร
และซื ้อสินค้าทางออนไลน์  ของ
ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต 

3.77 1.19 มาก 

- ท่านคิดว่าไลน์ออฟฟิศเซียล แอค
เคาท์  ช่ วย เพิ่ ม การรับ รู ้ข่ าวสาร
โปรโมชั่นของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต มากขึน้ 

3.79 1.14 มาก 
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ตาราง 7 (ต่อ) 

การรับรู้ประโยชนข์อง
เทคโนโลยี 

x̅ SD ระดบัความคิดเห็น 

- ท่านคิดว่าการรับข่าวสารจาก
ไฮเปอร์มาร์เก็ต ผ่านทางไลน์
ออฟฟิศเซียล แอคเคาท ์มีความ
สะดวก  รวด เร็ว  และช่ วย ให้
ประหยดัเวลา 

3.36 0.74 ปานกลาง 

การรับรู้ประโยชนข์อง
เทคโนโลยีโดยรวม 

3.64 0.82 มาก 

ด้านการรับรู้ความง่ายในการ
ใช้งาน 

   

- ท่ าน คิดว่ า  การใช้งาน ไลน์
ออฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ผ่านมือ
ถือ มีขั้นตอนการใช้งานง่าย ไม่
ซบัซอ้น  

3.81 1.21 มาก 

- ท่านคิดว่า เนื ้อหาที่ได้รับจาก
ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์เป็น
เนือ้หาที่อ่านง่ายชดัเจน 

4.90 0.50 มากที่สดุ 

- ท่านคิดว่า แถบเมนูด้านล่าง
ของไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์
เป็นทางลัดในการเข้าถึงเนื ้อหา
ของตราสินคา้ที่ง่าย และรวดเรว็ 

3.85 1.14 มาก 

ด้านการรับรู้ความง่ายในการ
ใช้งานโดยรวม 

4.19 0.74 มาก 

ด้านทัศนคติในการใช้งาน    
- ท่านคิดว่า ไลน์ออฟฟิศเซียล 
แอค เค าท์  มี ก า รพัฒ น า  ให้
เหมาะสมกับไลฟ์สไตลแ์ละการ
ใชง้านจรงิในปัจจบุนั 

3.90 1.10 มาก 
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ตาราง 7 (ต่อ) 
ด้านทัศนคติในการใช้งาน x̅ SD ระดบัความคิดเห็น 

- ท่านคิดว่า ไลน์ออฟฟิศเซียล 
แ อ ค เค าท์  ช่ ว ย ส ร้า งค วาม
น่าเชื่อถือกบัตราสินคา้  

3.12 0.39 ปานกลาง 

- ทุกครั้งที่ ได้รับข่าวสารและ
โปรโมชั่นผ่าน ไลนอ์อฟฟิศเซียล 
แ อ ค เค าท์  ท่ า น คิ ด ว่ า  เ ป็ น
ข่าวสารและโปรโมชั่น ออนไลนท์ี่
รวดเร็วมากกว่าแพลตฟอร์ม
ออนไลนอ่ื์นๆ 

3.78 1.14 มาก 

ด้านทัศนคติในการใช้งาน
โดยรวม 

3.60 0.66 มาก 

ด้านการใช้งานจริง    
- ท่านเลือกใชไ้ลน์ออฟฟิศเซียล 
แอคเคาท์ เป็นช่องทางหลักใน
การรบัข่าวสารต่างๆ ในปัจจบุนั 

3.80 1.18 มาก 

- ท่ าน คิ ด ว่ าทุ ก ค รั้ง ที่ มี ก า ร
เผยแพร่เนื ้อหาที่น่าสนใจ ท่าน
สามารถคลิกไดเ้ลยทันที ไม่เกิด
ค วาม ยุ่ ง ย าก ใน กา รใช้ ง า น
  

4.24 1.14 มากที่สดุ 

- ท่านเลือกใช้งานไลน์ออฟฟิศ
เซี ย ล  แ อ ค เค าท์  เพื่ อ ได้ รับ
โปรโมชั่ นพิ เศษ จากทางตรา
สินคา้ 

3.83 1.12 มาก 

ด้านการใช้งานจริงโดยรวม 3.96 0.89 มาก 

 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหเ์ก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี จ าแนกเป็นรายดา้น พบว่า 
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ด้านการรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยี ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องเทคโนโลยี โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.64 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า สว่นใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ
คิดเห็นมาก คือ ท่านคิดว่าไลน์ออฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ช่วยเพิ่มการรบัรูข้่าวสารโปรโมชั่นของ
ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต มากขึน้  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 รองลงมา ไดแ้ก่  ท่านคิดว่า ไลนอ์อฟฟิศเซียล 
แอคเคาท ์มีประโยชนใ์นการรบัข่าวสารและซือ้สินคา้ทางออนไลน ์ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต เเละท่าน
คิดว่าการรบัข่าวสารจากไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่านทางไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์มีความสะดวก 
รวดเรว็ และช่วยใหป้ระหยดัเวลา มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.77 และ 3.36 ตามล าดบั 

ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.19  เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
มาก คือ ท่านคิดว่า เนือ้หาที่ไดร้บัจากไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์เป็นเนือ้หาที่อ่านง่ายชดัเจน มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.90 รองลงมา ไดแ้ก่ ท่านคิดว่า แถบเมนดูา้นลา่งของไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์
เป็นทางลดัในการเขา้ถึงเนือ้หาของตราสินคา้ที่ง่าย และรวดเร็ว   เเละท่านคิดว่า การใชง้านไลน์
ออฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ผ่านมือถือ มีขัน้ตอนการใชง้านง่าย ไม่ซบัซอ้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 
และ 3.81 ตามล าดบั 

ด้านทัศนคติในการใช้งาน ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการยอมรบั
เทคโนโลยี ดา้นทัศนคติในการใชง้าน  โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นมาก คือ ท่านคิดว่า 
ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์มีการพฒันา ใหเ้หมาะสมกบัไลฟ์สไตลแ์ละการใชง้านจรงิในปัจจบุนั 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 รองลงมา ไดแ้ก่ ทกุครัง้ที่ไดร้บัข่าวสารและโปรโมชั่นผ่าน ไลนอ์อฟฟิศเซียล 
แอคเคาท ์ท่านคิดว่า เป็นข่าวสารและโปรโมชั่น ออนไลนท์ี่รวดเร็วมากกว่าแพลตฟอรม์ออนไลน์
อ่ืนๆ เเละท่านคิดว่า ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ช่วยสรา้งความน่าเชื่อถือกบัตราสินคา้ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.78 และ 3.12 ตามล าดบั 

ด้านการใช้งานจริง  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการยอมรับ
เทคโนโลยี ดา้นการใชง้านจริง โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 เมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบว่า สว่นใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นมาก คือ ท่านคิดว่าทกุครัง้ที่มี
การเผยแพร่เนือ้หาที่น่าสนใจ ท่านสามารถคลิกไดเ้ลยทนัที ไม่เกิดความยุ่งยากในการใชง้าน  โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 รองลงมา ไดแ้ก่ ท่านเลือกใชง้านไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์เพื่อไดร้บั
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โปรโมชั่นพิเศษ จากทางตราสินคา้  เเละท่านเลือกใชไ้ลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์เป็นช่องทางหลกั
ในการรบัข่าวสารต่างๆ ในปัจจบุนั มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83 เเละ 3.80 ตามล าดบั 

 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มูลระดบัความคิดเห็นของลกูคา้เก่ียวกับความพึงพอใจในการ

ใช ้ไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์ของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ไดด้งัตาราง 8 
 
ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)ของขอ้มลู 
ระดบัความคิดเห็นของลกูคา้เก่ียวกบัความพงึพอใจในการใช ้ไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์ของ
ลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความพึงพอใจ ในการใช้ไลนอ์อฟฟิศเซียล 
แอคเคาท ์ x̅ SD 

ระดบัความ
คิดเห็น 

- ท่านพึงพอใจกับการใช้งาน ไลน์ออฟฟิศเซียล 
แอคเคาท์ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต เพื่อการรบัขอ้มูล
ข่าวสารและโปรโมชั่นต่างๆ 

3.75 1.20 มาก 

- ท่านคาดหวังถึงคุณภาพสินคา้ และบริการ เมื่อ
จ าเป็นตอ้งมีการสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางไลนอ์อฟฟิศ
เซียล แอคเคาท ์จากไฮเปอรม์ารเ์ก็ต  

4.28 1.09 มากที่สดุ 

- ท่ าน คิดว่าการออกแบบภาพ เนื ้อหา และ
ขอ้ความ ที่ไดร้บัจากทาง ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอค
เคาทข์องไฮเปอรม์ารเ์ก็ต มีความชัดเจน สวยงาม 
เกิดการดงึดดู และน่าสนใจ ใหเ้ขา้รว่ม 

3.74 1.15 มาก 

- ทุกครั้งที่ ได้รับการสื่อสารการตลาด จากไลน์
ออฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ท่านจะรูส้ึกเป็นคนพิเศษ 
และท าใหเ้กิดการคลิกหรืออยากอ่านขอ้มลูที่ไดร้บั 

3.70 1.12 มาก 

- ท่านคิดว่าข้อมูลที่ได้รบัจากไลน์ออฟฟิศเซียล 
แอคเคาท ์เป็นขอ้มลูจรงิ และมีความน่าเชื่อถือ 

4.33 1.08 มากที่สดุ 
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ตาราง 8 (ต่อ) 

ความพึงพอใจ ในการใช้ไลน์
ออฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ x̅ SD ระดบัความคิดเห็น 

- ท่านคิดว่าข้อมูลของท่านจะ
ไดร้บัการจัดการที่ปลอดภัย เมื่อ
ตอ้งกรอกขอ้มูลหรือใชง้าน ไลน์
ออฟฟิศเซียล  แอคเคาท์ของ
ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต 

3.77 1.18 มาก 

- ท่านพึงพอใจกับความสะดวก
และความรวดเร็วในการใช้ไลน์
ออฟฟิศเซียล แอคเคาท์ เมื่ อ
ต้องการทราบข้อมูลต่างๆ ของ
ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต 

3.82 1.15 มาก 

ความพึงพอใจโดยรวม 3.91 0.83 มาก 
 
จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหเ์ก่ียวกับความพึงพอใจในการใช ้ไลนอ์อฟฟิศเชียล แอค

เคาท์ ของลูกค้า ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 เมื่อ พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ส่วน
ใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมาก คือ ท่านคิดว่าขอ้มูลที่ไดร้บัจากไลนอ์อฟฟิศ
เซียล แอคเคาท ์เป็นขอ้มลูจรงิ และมีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33 รองลงมา ไดแ้ก่ ท่าน
คาดหวงัถึงคณุภาพสินคา้ และบรกิาร เมื่อจ าเป็นตอ้งมีการสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางไลนอ์อฟฟิศเซียล 
แอคเคาท ์จากไฮเปอรม์ารเ์ก็ต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 ท่านพึงพอใจกับความสะดวกและความ
รวดเร็วในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์เมื่อตอ้งการทราบขอ้มลูต่างๆ ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.82  ท่านคิดว่าขอ้มลูของท่านจะไดร้บัการจดัการที่ปลอดภยั เมื่อตอ้งกรอกขอ้มลู
หรือใชง้าน ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาทข์อง ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.77 ท่านพึงพอใจ
กับการใช้งาน ไลน์ออฟฟิศเซียล แอคเคาท์ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต เพื่อการรบัข้อมูลข่าวสารและ
โปรโมชั่นต่างๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 ท่านคิดว่าการออกแบบภาพเนือ้หา และขอ้ความ ที่ไดร้บั
จากทาง ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาทข์อง ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต มีความชัดเจน สวยงาม เกิดการดึงดูด 
และน่าสนใจ ใหเ้ขา้ร่วม มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.74 และ ทุกครัง้ที่ไดร้บัการสื่อสารการตลาด จากไลน์
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ออฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ท่านจะรูส้ึกเป็นคนพิเศษ และท าใหเ้กิดการคลิกหรืออยากอ่านขอ้มูลที่
ไดร้บั มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70 
 

ส่วนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่ อทดสอบสมมติฐาน แบ่งออกเป็น  3 
สมมติฐาน ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรข์องลูกค้า  ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งจ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
สถานภาพ ที่แตกต่างกนั สง่ผลต่อความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 

สมมติฐานขอ้ที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกนัสง่ผลต่อความพงึพอใจในภาพรวมที่แตกต่างกนั 
H0: เพศที่แตกต่างกนัไม่สง่ผลต่อความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 
H1: เพศที่แตกต่างกนัสง่ผลต่อความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว (One-

Way Analysis of Variance หรือ One way ANOVA)  โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจาก
ตาราง Homogeneity of Variances  ถ้าพบความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความ
แตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนไม่เท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย 
Brown-Forsythe รวมทัง้ถา้ผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติแลว้ตอ้งท า
การทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดูว่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกัน โดยถา้ผลการทดสอบของตาราง F-
test มีความแตกต่างกันจะใชว้ิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ท าการทดสอบ
เป็นรายคู่ และถ้าผลการทดสอบของตาราง Brown-Forsythe มีความแตกต่างกัน จะใช้วิธี 
Dunnett’s T3 ท าการทดสอบเป็นรายคู่ ซึ่งจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อน โดยใช ้Levene’s Test มีสมมติฐานดงันี ้

H0: ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1: ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า p-value 

มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ดงัตาราง 9 
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ตาราง 9 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของความพงึพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล แอค
เคาท ์ของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s Test 
 

ความพงึพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล 
แอคเคาทข์องลกูคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามเพศ) 

Levene’s Test for Equality of Variances 

Levene  
Statistic 

df1 df2 p-value 

ความพงึพอใจโดยภาพรวม 0.108 2 397 0.898 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 9 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจในการใชไ้ลน์
ออฟฟิศเชียล แอคเคาท ์ของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ พบว่า 
ความพึงพอใจโดยรวม มีค่า p-value เท่ากบั 0.898 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ไม่สามารถปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากัน ดังนั้น จึงท าการทดสอบ
สมมติฐานดว้ยสถิติ F-test ดงัตาราง 10 

 
ตาราง 10 แสดงการทดสอบของเพศที่แตกต่างกนัสง่ผลต่อความพงึพอใจในภาพรวม โดยใชส้ถิติ 
F-test 
 

แหลง่ความ 
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

Df Mean Square F p-value 

ระหว่างกลุม่เพศ 0.573 2 0.286 0.413 0.662 
ภายในกลุม่เพศ 275.319 397 0.693   

Total 275.892 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียวของเพศส่งผลต่อความพึง
พอใจในภาพรวมโดยใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบ พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.662 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นัน้คือ ไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า เพศไม่สง่ผลต่อความพึงพอใจ
ในภาพรวมอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานขอ้ที่ 1.2 อายทุี่แตกต่างกนั สง่ผลต่อความพงึพอใจในภาพรวมที่แตกต่างกนั 
Ho: อายทุี่แตกต่างกนัไม่สง่ผลต่อความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 
H1: อายทุี่แตกต่างกนัสง่ผลต่อความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว (One-

Way Analysis of Variance หรือ One way ANOVA)  โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจาก
ตาราง Homogeneity of Variances  ถ้าพบความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความ
แตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนไม่เท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย 
Brown-Forsythe รวมทัง้ถา้ผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติแลว้ตอ้งท า
การทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดูว่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกัน โดยถา้ผลการทดสอบของตาราง F-
test มีความแตกต่างกันจะใชว้ิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ท าการทดสอบ
เป็นรายคู่ และถ้าผลการทดสอบของตาราง Brown-Forsythe มีความแตกต่างกัน จะใช้วิธี 
Dunnett’s T3 ท าการทดสอบเป็นรายคู่ ซึ่งจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อน โดยใช ้Levene’s Test มีสมมติฐานดงันี ้

H0: ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1: ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า p-value 

มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ดงัตาราง 11 
 

ตาราง 11 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของความพงึพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล แอค
เคาท ์ของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s Test 
 

ความพงึพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล 
แอคเคาทข์องลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขต

กรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามอาย)ุ 

Levene’s Test for Equality of Variances 

Levene  
Statistic 

df1 df2 p-value 

ความพงึพอใจโดยภาพรวม 5.547 3 396 0.001* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 11 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจในการใชไ้ลน์
ออฟฟิศเชียล แอคเคาท์ ของลูกค้า ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุ
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พบว่า ความพึงพอใจโดยรวม มีค่า p-value = 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั ดงันัน้ จึงท า
การทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ Brown-Forsythe ดงัตาราง 12 

 
ตาราง 12 แสดงการทดสอบของอายทุี่แตกต่างกนัสง่ผลต่อความพงึพอใจในภาพรวม 
 

อายุ Statistic df1 df2 p-value 
Brown-Forsythe 6.384 3 295.881 0.000* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียวของอายุส่งผลต่อความพึง
พอใจในภาพรวมโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ พบว่า มีค่า p-value= 0.000 ซึ่ง
นอ้ยกว่า 0.05 นัน้คือ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
อายุส่งผลต่อความพึงพอใจในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ดังนัน้ จึงตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดูว่ามีคู่ใดบา้งที่
แตกต่างกนั โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 ดงัตาราง 13 
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ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างความพึงพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล แอค
เคาทข์องลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยใชว้ิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 
 

ความพึงพอใจในการ
ใช้ไลน์ออฟฟิศเชียล 
แอคเคาท์ของลูกค้า
ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขต
ก รุ ง เท พ ม ห าน ค ร 
(จ าแนกตามอาย)ุ 

 15-24 ปี 25-34 ปี 35-44 ปี 45 ปี ขึน้ไป 

ค่าเฉลี่ย 4.01 4.01 3.62 4.05 

15-24 ปี 4.01 - 0.008 
(1.000) 

0.389 
(0.053) 

-0.038 
(1.000) 

25-34 ปี  4.01 - 
- 

0.381 
(0.005*) 

-0.046 
(0.997) 

35-44 ปี 3.62 - 
- - 

-0.427 
(0.001*) 

45 ปี ขึน้ไป 4.05 - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความพึงพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล 
แอคเคาท์ของลูกค้า ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามกลุ่มอายุ โดยใชก้าร
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เนื่องจากความแปรปรวนไม่เท่ากนัทุกกลุ่ม พบว่า กลุ่มอายุ 25–34 ปี 
(ค่าเฉลี่ย = 4.01) มีระดับความพึงพอใจ สูงกว่ากลุ่มอายุ 35–44 ปี (ค่าเฉลี่ย = 3.62) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (ค่าความแตกต่าง = 0.381, p-value = 0.005)  และ
กลุ่มอายุ 45 ปีขึน้ไป (ค่าเฉลี่ย = 4.05) มีระดบัความพึงพอใจ สงูกว่ากลุม่อาย ุ35–44 ปี (ค่าเฉลี่ย 
= 3.62) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบันยัส าคญั 0.05 (ค่าความแตกต่าง = 0.427, p-value = 
0.001)  ส่วนการเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มอายุอ่ืน ๆ พบว่า ไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ (p-value > 0.05)  ผลการวิเคราะหน์ีส้ะทอ้นใหเ้ห็นว่า กลุ่มลูกคา้ที่มีอายุ 35–44 ปี มี
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ระดบัความพึงพอใจต่อการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์ต ่ากว่ากลุ่มอายุอ่ืน ๆ อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ โดยเฉพาะเมื่อเทียบกบักลุม่อาย ุ25–34 ปี และ 45 ปีขึน้ไป 
 

สมมติฐานขอ้ที่ 1.3 ระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนั สง่ผลต่อความพงึพอใจในภาพรวมที่
แตกต่างกนั 

Ho: ระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนัไม่สง่ผลต่อความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 
H1: ระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนัสง่ผลต่อความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว (One-

Way Analysis of Variance หรือ One way ANOVA)  โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจาก
ตาราง Homogeneity of Variances  ถ้าพบความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความ
แตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนไม่เท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย 
Brown-Forsythe รวมทัง้ถา้ผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติแลว้ตอ้งท า
การทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดูว่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกัน โดยถา้ผลการทดสอบของตาราง F-
test มีความแตกต่างกันจะใชว้ิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ท าการทดสอบ
เป็นรายคู่ และถ้าผลการทดสอบของตาราง Brown-Forsythe มีความแตกต่างกัน จะใช้วิธี 
Dunnett’s T3 ท าการทดสอบเป็นรายคู่ ซึ่งจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อน โดยใช ้Levene’s Test มีสมมติฐานดงันี ้

H0: ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1: ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า p-value 

มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ดงัตาราง 14 
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ตาราง 14 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของความพงึพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล แอค
เคาท ์ของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้
Levene’s Test 
 

ความพงึพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล 
แอคเคาทข์องลกูคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขต

กรุงเทพมหานคร  
(จ าแนกตามระดบัการศกึษา) 

Levene’s Test for Equality of Variances 

Levene  
Statistic 

df1 df2 p-value 

ความพงึพอใจโดยภาพรวม 4.516 2 397 0.011* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 14 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจในการใชไ้ลน์
ออฟฟิศเชียล แอคเคาท ์ของลูกคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับ
การศกึษา พบว่า ความพึงพอใจโดยรวม มีค่า p-value = 0.011 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
ดงันัน้ จึงท าการทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ Brown-Forsythe ดงัตาราง 15 

 
ตาราง 15 แสดงการทดสอบของระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนัสง่ผลต่อความพงึพอใจในภาพรวม 
 

ระดบัการศึกษา Statistic df1 df2 p-value 
Brown-Forsythe 2.219 2 195.201 0.111 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียวของเพศส่งผลต่อความพึง
พอใจในภาพรวมโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.111 
ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน้คือ ไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ระดบัการศกึษาไม่
ส่งผลต่อความพึงพอใจในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานขอ้ที่ 1.4 อาชีพที่แตกต่างกนัสง่ผลต่อความพึงพอใจในภาพรวมที่แตกต่างกนั 
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Ho: อาชีพที่แตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 
H1: อาชีพที่แตกต่างกนัสง่ผลต่อความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว (One-

Way Analysis of Variance หรือ One way ANOVA)  โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจาก
ตาราง Homogeneity of Variances  ถ้าพบความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความ
แตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนไม่เท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย 
Brown-Forsythe รวมทัง้ถา้ผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติแลว้ตอ้งท า
การทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดูว่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกัน โดยถา้ผลการทดสอบของตาราง F-
test มีความแตกต่างกันจะใชว้ิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ท าการทดสอบ
เป็นรายคู่ และถ้าผลการทดสอบของตาราง Brown-Forsythe มีความแตกต่างกัน จะใช้วิธี 
Dunnett’s T3 ท าการทดสอบเป็นรายคู่ ซึ่งจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อน โดยใช ้Levene’s Test มีสมมติฐานดงันี ้

H0: ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1: ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า p-value 

มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ดงัตาราง 16 
 

ตาราง 16 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของความพงึพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล แอค
เคาท ์ของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s Test 
 

ความพงึพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล 
แอคเคาทข์องลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามอาชีพ) 

Levene’s Test for Equality of Variances 

Levene  
Statistic 

df1 df2 p-value 

ความพงึพอใจโดยภาพรวม 11.972 4 395 0.001* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 16 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจในการใชไ้ลน์
ออฟฟิศเชียล แอคเคาท์ ของลูกคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 
พบว่า ความพึงพอใจโดยรวม มีค่า p-value = 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐาน
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หลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั ดงันัน้ จึงท า
การทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ Brown-Forsythe ดงัตาราง 17 

 
ตาราง 17 แสดงการทดสอบของอาชีพที่แตกต่างกนัสง่ผลต่อความพงึพอใจในภาพรวมที่แตกต่าง 
 

อาชีพ Statistic df1 df2 p-value 
Brown-Forsythe 7.156 4 172.841 0.001* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียวของอาชีพส่งผลต่อความพึง
พอใจในภาพรวมดว้ย Brown-Forsythe  มีค่า p-value = 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นัน้คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า อาชีพส่งผลต่อความพึงพอใจใน
ภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
ดงันัน้ จึงตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดูว่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั โดยใชว้ิธี Dunnett’s 
T3 ดงัตาราง 18 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



  121 

ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างความพึงพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล แอค
เคาทข์องลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 
 

ความพงึพอใจใน
การใชไ้ลน์
ออฟฟิศเชียล 
แอคเคาทข์อง
ลกูคา้ ไฮเปอร์
มารเ์ก็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร 
(จ าแนกตาม
อาชีพ) 

 
นกัเรียน/
นกัศกึษา 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รฐัวิสาหกิจ 

พนกังาน
เอกชน/
ลกูจา้ง 

ผูป้ระกอบการ/
เจา้ของ

กิจการ/ธุรกิจ
สว่นตวั 

อาชีพ
อิสระ 

ค่าเฉลี่ย 3.63 3.37 3.98 4.04 4.15 

นกัเรียน/
นกัศกึษา 

3.63 - 0.258 
(0.942) 

-0.350 
(0.386) 

-0.409 
(0.198) 

-0.514 
(0.049*) 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รฐัวิสาหกิจ 

3.37 - - -0.608 
(0.007*) 

-0.667 
(0.002*) 

-0.772 
(0.001*) 

พนกังานเอกชน/
ลกูจา้ง 

3.98 - - - -0.059 
(0.999) 

-0.164 
(0.576) 

ผูป้ระกอบการ/
เจา้ของกิจการ/
ธุรกิจสว่นตวั 

4.04 - - - - -0.105 
(0.954) 

อาชีพอิสระ 4.15 - - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความพึงพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล 
แอคเคาทข์องลูกคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ โดยใชก้าร
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เนื่องจากความแปรปรวนไม่เท่ากันทุกกลุ่ม  พบว่า กลุ่มอาชีพ 
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ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ (ค่าเฉลี่ย = 3.37) มีระดับความพึงพอใจ ต ่ากว่ากลุ่มพนักงาน
เอกชน/ลูกจา้ง (ค่าเฉลี่ย = 3.98) ผู้ประกอบการ/เจ้าของกิจการ (ค่าเฉลี่ย = 4.04) และ อาชีพ
อิสระ (ค่าเฉลี่ย = 4.15) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนี  ้ เมื่อเทียบกับ พนักงาน
เอกชน/ลูกจ้าง มีค่าความแตกต่าง = -0.608, p-value = 0.007 เมื่อเทียบกับ ผู้ประกอบการ/
เจ้าของกิจการ มีค่าความแตกต่าง = -0.667, p-value = 0.002 เมื่อเทียบกับ อาชีพอิสระ มีค่า
ความแตกต่าง = -0.772, p-value = 0.001  แต่กลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษา (ค่าเฉลี่ย = 3.63) มีระดับ
ความพึงพอใจ ต ่ากว่ากลุ่มอาชีพอิสระ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ค่าความแตกต่าง 
= -0.514, p-value = 0.049) ส าหรบัการเปรียบเทียบระหว่างกลุม่อาชีพอ่ืน ๆ ที่เหลือ ไม่พบความ
แตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (p-value > 0.05) ผลการวิเคราะหแ์สดงใหเ้ห็นว่า กลุ่มอาชีพที่
มีระดับความพึงพอใจต่อการใช้ไลน์ออฟฟิศเชียล แอคเคาท ์ต ่าที่สุด คือ ขา้ราชการ/พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ ขณะที่กลุ่มที่มีความพึงพอใจ สูงที่สุด คือ อาชีพอิสระ โดยมีความแตกต่างอย่าง
ชดัเจนเมื่อเปรียบเทียบระหว่างกลุม่เหลา่นี ้

สมมติฐานขอ้ที่ 1.5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนั สง่ผลต่อความพงึพอใจในภาพรวม
ที่แตกต่างกนั 

Ho: รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัไม่สง่ผลต่อความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 
H1: รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัสง่ผลต่อความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว (One-

Way Analysis of Variance หรือ One way ANOVA)  โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจาก
ตาราง Homogeneity of Variances  ถ้าพบความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความ
แตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนไม่เท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย 
Brown-Forsythe รวมทัง้ถา้ผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติแลว้ตอ้งท า
การทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดูว่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกัน โดยถา้ผลการทดสอบของตาราง F-
test มีความแตกต่างกันจะใชว้ิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ท าการทดสอบ
เป็นรายคู่ และถ้าผลการทดสอบของตาราง Brown-Forsythe มีความแตกต่างกัน จะใช้วิธี 
Dunnett’s T3 ท าการทดสอบเป็นรายคู่ ซึ่งจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อน โดยใช ้Levene’s Test มีสมมติฐานดงันี ้

H0: ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1: ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
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โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า p-value 
มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ดงัตาราง 19 
 
ตาราง 19 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของความพงึพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล แอค
เคาท ์ของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้
Levene’s Test 
 

ความพงึพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล 
แอคเคาทข์องลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขต

กรุงเทพมหานคร  
(จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน) 

Levene’s Test for Equality of Variances 

Levene  
Statistic 

df1 df2 p-value 

ความพงึพอใจโดยภาพรวม 7.504 4 395 0.001* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 19 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจในการใชไ้ลน์
ออฟฟิศเชียล แอคเคาท ์ของลูกคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ความพึงพอใจโดยรวม มีค่า p-value = 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่
เท่ากนั ดงันัน้ จึงท าการทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ Brown-Forsythe ดงัตาราง 20 

 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบของรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัสง่ผลต่อความพงึพอใจใน
ภาพรวมที่แตกต่างกนั 
 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน Statistic df1 df2 p-value 
Brown-Forsythe 4.082 4 223.000 0.003* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียวของรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
สง่ผลต่อความพึงพอใจในภาพรวมดว้ย Brown-Forsythe มีค่า p-value= 0.003 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 
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นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือนส่งผลต่อความพึงพอใจในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ดังนัน้ จึงตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดูว่ามีคู่ใดบา้งที่
แตกต่างกนั โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 ดงัตาราง 21 
 
ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างความพึงพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล แอค
เคาทข์องลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชว้ิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

ความพึงพอใจในการ
ใช้ไลน์ออฟฟิศเชียล 
แอคเคาท์ของลูกค้า
ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขต
ก รุ ง เท พ ม ห าน ค ร 
(จ าแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน) 

 

ต ่ากว่า
หรือ
เท่ากบั 
15,000 
บาท 

15,001-
25,000 
บาท 

25,001-
35,000 
บาท 

35,001-
45,000 
บาท 

45,001 
บาทขึน้
ไป 

ค่าเฉลี่ย 3.57 3.91 3.80 3.82 4.13 

ต ่ ากว่ าหรือ เท่ ากับ 
15,000 บาท 

3.57 - -0.343 
(0.625) 

-0.230 
(0.933) 

-0.250 
(0.893) 

-0.565 
(0.025*) 

15,001-25,000 บาท 3.91 - - -0.112 
(0.997) 

0.094 
(0.999) 

-0.223 
(0.508) 

25,001-35,000 บาท 3.80 - - - -0.019 
(1.000) 

-0.335 
(0.029*) 

35,001-45,000 บาท 3.82 - - - - -0.316 
(0.043*) 

45,001 บาทขึน้ไป 4.13 - - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความพึงพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล 
แอคเคาทข์องลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
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โดยใชก้ารทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เนื่องจากความแปรปรวนไม่เท่ากันทุกกลุ่ม พบว่า กลุ่มที่มี
รายได ้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท (ค่าเฉลี่ย = 3.57) มีระดับความพึงพอใจ ต ่ากว่ากลุ่มที่มี
รายได ้45,001 บาทขึน้ไป (ค่าเฉลี่ย = 4.13) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ค่าความ
แตกต่าง = -0.565, p-value = 0.025)  กลุ่มที่มีรายได ้25,001–35,000 บาท (ค่าเฉลี่ย = 3.80) มี
ระดับความพึงพอใจ ต ่ากว่ากลุ่มที่มีรายได ้45,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 (ค่าความแตกต่าง = -0.335, p-value = 0.029)  กลุ่มที่มีรายได้ 35,001–45,000 บาท 
(ค่าเฉลี่ย = 3.82) ก็มีระดบัความพึงพอใจ ต ่ากว่ากลุม่รายได ้45,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญั
เช่นกนั (ค่าความแตกต่าง = -0.316, p-value = 0.043)  และส าหรบัการเปรียบเทียบระหว่างกลุ่ม
รายไดอ่ื้น ๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (p-value > 0.05)  นอกจากนีส้ามารถ
สรุปไดว้่า กลุ่มลูกคา้ที่มีรายได้ 45,001 บาทขึน้ไป มีระดับความพึงพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศ
เชียล แอคเคาท ์สูงกว่ากลุ่มที่มีรายไดต้ ่ากว่า โดยเฉพาะกลุ่มที่มีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาท และ
กลุม่รายไดช้่วง 25,001– 45,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

สมมติฐานขอ้ที่ 1.6 สถานภาพที่แตกต่างกนัสง่ผลต่อความพงึพอใจในภาพรวมที่แตกต่าง
กนั 

Ho: สถานภาพที่แตกต่างกนัไม่สง่ผลต่อความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 
H1: สถานภาพที่แตกต่างกนัสง่ผลต่อความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว (One-

Way Analysis of Variance หรือ One way ANOVA)  โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจาก
ตาราง Homogeneity of Variances  ถ้าพบความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความ
แตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนไม่เท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย 
Brown-Forsythe รวมทัง้ถา้ผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติแลว้ตอ้งท า
การทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดูว่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกัน โดยถา้ผลการทดสอบของตาราง F-
test มีความแตกต่างกันจะใชว้ิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ท าการทดสอบ
เป็นรายคู่ และถ้าผลการทดสอบของตาราง Brown-Forsythe มีความแตกต่างกัน จะใช้วิธี 
Dunnett’s T3 ท าการทดสอบเป็นรายคู่ ซึ่งจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อน โดยใช ้Levene’s Test มีสมมติฐานดงันี ้

H0: ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1: ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
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โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า p-value 
มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ดงัตาราง 22 
 
ตาราง 22 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของความพงึพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล แอค
เคาท ์ของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช ้Levene’s 
Test 
 

ความพงึพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล 
แอคเคาทข์องลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขต

กรุงเทพมหานคร  
(จ าแนกตามสถานภาพ) 

Levene’s Test for Equality of Variances 

Levene  
Statistic 

df1 df2 p-value 

ความพงึพอใจโดยภาพรวม 0.890 2 397 0.411 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 22 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจในการใชไ้ลน์
ออฟฟิศเชียล แอคเคาท ์ของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ 
พบว่า ความพึงพอใจโดยรวม มีค่า p-value = 0.411 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ไม่สามารถปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากัน ดังนั้น จึงท าการทดสอบ
สมมติฐานดว้ยสถิติ F-test ดงัตาราง 23 
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ตาราง 23 แสดงการทดสอบของสถานภาพที่แตกต่างกนัสง่ผลต่อความพงึพอใจในภาพรวมที่
แตกต่างกนั 
 

แหลง่ความแปรปรวน 
Sum of 

Squares 
Df Mean Square F p-value 

ระหว่างกลุม่สถานภาพ 8.528 2 4.264 6.331 0.002* 
ภายในกลุม่สถานภาพ 267.365 397 0.673   

Total 275.892 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียวของสถานภาพส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในภาพรวมด้วย F-test มีค่า p-value= 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สถานภาพส่งผลต่อความพึง
พอใจในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว ้ดังนั้น จึงตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน โดยใชว้ิธี 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ดงัตาราง 24 
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ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างความพึงพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล แอค
เคาทข์องลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ โดยใชว้ิธีทดสอบ
แบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
 

ความพงึพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศ
เชียล แอคเคาทข์องลกูคา้ ไฮเปอรม์าร์

เก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 
(จ าแนกตามสถานภาพ) 

 โสด 
สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 

หย่ารา้ง/
หมา้ย/

แยกกนัอยู่ 

ค่าเฉลี่ย 4.06 3.80 3.68 

โสด 4.06 - 0.258 
(0.004*) 

0.374 
(0.006*) 

สมรส/อยู่ดว้ยกนั 3.80 - - 0.116 
(0.399) 

หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 3.68 - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความพึงพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล 
แอคเคาทข์องลูกคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ โดยใชก้าร
ทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  เนื่องจากความแปรปรวนเท่ากันทุก
กลุ่ม พบว่า  กลุ่มที่มีสถานภาพ โสด (ค่าเฉลี่ย = 4.06) มีระดบัความพึงพอใจ สูงกว่ากลุ่มสมรส/
อยู่ดว้ยกนั (ค่าเฉลี่ย = 3.80) อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 (ค่าความแตกต่าง = 0.258, 
p-value = 0.004)  กลุ่มที่มีสถานภาพ โสด ยังมีระดบัความพึงพอใจ สูงกว่ากลุ่มหย่ารา้ง/หมา้ย/
แยกกนัอยู่ (ค่าเฉลี่ย = 3.68) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 (ค่าความแตกต่าง = 0.374, 
p-value = 0.006)อย่างไรก็ตาม การเปรียบเทียบระหว่างกลุม่ สมรส/อยู่ดว้ยกนั กบักลุ่ม หย่ารา้ง/
หมา้ย/แยกกนัอยู่ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (p-value = 0.399)  และผลการ
วิเคราะหน์ีแ้สดงใหเ้ห็นว่า กลุ่มลูกคา้ที่มีสถานภาพ โสด มีความพึงพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศ
เชียล แอคเคาทส์งูกว่ากลุ่มที่มีสถานภาพอ่ืนอย่างมีนยัส าคญั โดยเฉพาะเมื่อเปรียบเทียบกบักลุ่ม
สมรสและกลุม่ที่เคยมีคู่ครอง 
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สมมติฐานข้อที่  2  ด้านการสื่อสารการตลาดของลูกค้า ไฮเปอรม์าร์เก็ต ในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นประชาสมัพันธ์ ดา้นส่งเสริมการขาย ดา้น
การตลาดทางตรง และดา้นกิจกรรมทางการตลาด แตกต่างกนั ส่งผลต่อความพึงพอใจที่แตกต่าง
กนั 

Ho: การสื่อสารการตลาดของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย 
ด้านการโฆษณา ด้านประชาสัมพันธ์ ด้านส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดทางตรง และด้าน
กิจกรรมทางการตลาด แตกต่างกนั ไม่สง่ผลต่อความพงึพอใจที่แตกต่าง 

H1: การสื่อสารการตลาดของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย 
ด้านการโฆษณา ด้านประชาสัมพันธ์ ด้านส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดทางตรง และด้าน
กิจกรรมทางการตลาด แตกต่างกนั สง่ผลต่อความพงึพอใจที่แตกต่าง 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความ
เชื่อมั่น 95%  โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า p-
value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 โดยก าหนดตวัแปรดงันี ้

X1 = ดา้นการโฆษณา 
X2 = ดา้นประชาสมัพนัธ ์
X3 = ดา้นสง่เสรมิการขาย 
X4 = ดา้นการตลาดทางตรง 
X5 = ดา้นกิจกรรมทางการตลาด 
Y  = ความพงึพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาทข์องลกูคา้ 
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ตาราง 25 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของการสื่อสารการตลาดของลกูคา้ ไฮเปอรม์าร์
เก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นประชาสมัพนัธ ์ดา้นสง่เสรมิการ
ขาย ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นกิจกรรมทางการตลาด แตกต่างกนั สง่ผลต่อความพงึพอใจที่
แตกต่าง 
 

แหลง่ความแปรปรวน 
Sum of 

Squares 
Df 

Mean 
Square 

F p-value 

การสื่อสารการตลาด  192.631 5 38.526 182.311 0.000* 
ความคลาดเคลื่อน  83.261 394 0.211   

  Total 275.892 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดของ
ลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นประชาสมัพนัธ ์
ดา้นส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นกิจกรรมทางการตลาด แตกต่างกนัส่งผลต่อ
ความพึงพอใจที่แตกต่าง มีค่า p-value = 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.005 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(Ho) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความพึงพอใจของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นประชาสมัพนัธ ์ดา้นส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาด
ทางตรง และดา้นกิจกรรมทางการตลาด มีความสัมพันธ์เชิงเสน้ตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่าง
น้อย 1 ตัวแปร อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิง
เส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณสามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
พหคุณูได ้ดงัตาราง 26 
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ตาราง 26 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูดา้นการสื่อสารการตลาดของลกูคา้ ไฮเปอร์
มารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นประชาสมัพนัธ ์ดา้นสง่เสรมิ
การขาย ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นกิจกรรมทางการตลาด แตกต่างกนัสง่ผลต่อความพงึ
พอใจที่แตกต่างกนั โดยใชส้ถิติ Multiple Regression 
 

ความพึงพอใจ b SE β t p-value 
ค่าคงที่ 0.031 0.145  0.213 0.832 
ดา้นการโฆษณา (X1) 0.080 0.047 0.064 1.711 0.088 
ดา้นประชาสมัพนัธ ์(X2) 0.146 0.044 0.142 3.323 0.001* 
ดา้นสง่เสรมิการขาย (X3) 0.318 0.040 0.321 7.997 0.001* 
ดา้นการตลาดทางตรง (X4) 0.115 0.045 0.107 2.579 0.010* 
ดา้นกิจกรรมทางการตลาด (X5) 0.324 0.040 0.349 8.204 0.001* 
        r = 0.836                                                 
        R2 = 0.698                                            SE = 0.460 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 26 พบว่าผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการสื่อสาร
การตลาดของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้น
ประชาสมัพันธ ์ดา้นส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นกิจกรรมทางการตลาด ผล
การวิเคราะห ์พบว่า แบบจ าลองสามารถอธิบายความแปรปรวนของความพงึพอใจไดร้อ้ยละ 69.8 
(R² = 0.698) ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับค่อนขา้งสูง และมีค่าสหสมัพันธ์พหุคูณ (Multiple correlation 
coefficient; r) เท่ากับ 0.836 แสดงถึงความสมัพันธ์ในระดับสูงระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปร
ตาม โดยมีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของประมาณการเท่ากบั 0.460 

ในรายละเอียดของค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย พบว่า ตัวแปรอิสระทั้งหมดมีผลต่อความพึง
พอใจในระดบัที่แตกต่างกนั ดงันี ้

1. ด้านการโฆษณา (b = 0.080, p-value = 0.088) มีอิทธิพลเชิงบวกแต่ไม่มีนยัส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 แสดงว่าแมค่้าค่าสมัประสิทธิ์จะบ่งชีว่้าการโฆษณาอาจมีแนวโนม้ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจ (โดยความพึงพอใจเพิ่มขึน้เฉลี่ย 0.080 หน่วยเมื่อการรบัรูด้า้นโฆษณาเพิ่มขึน้ 1 
หน่วย และเมื่อควบคุมตัวแปรอ่ืนไวค้งที่) แต่ผลดังกล่าว ยังไม่เพียงพอในเชิงสถิติที่จะสรุปว่า
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โฆษณามีผลอย่างชดัเจน ดงันัน้ อาจกล่าวไดว้่า การโฆษณามีผลต่อความพึงพอใจเพียงเล็กนอ้ย 
และควรพิจารณารว่มกบัปัจจยัอ่ืน 

2. ด้านประชาสัมพันธ์ (b = 0.146, p-value = 0.001) มีอิทธิพลเชิงบวกและมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยสามารถอธิบายไดว้่า หากการรบัรูด้า้นประชาสมัพนัธเ์พิ่มขึน้ 
1 หน่วย ความพึงพอใจจะเพิ่มขึน้เฉลี่ย 0.146 หน่วย แสดงใหเ้ห็นว่า การประชาสมัพนัธม์ีอิทธิพล
ในระดับปานกลางต่อความพึงพอใจของลูกคา้ และเป็นปัจจัยที่ควรใหค้วามส าคัญและส่งเสริม
อย่างต่อเนื่อง 

3. ด้านส่งเสริมการขาย (b = 0.318, p-value = 0.001) มีอิทธิพลเชิงบวกในระดับสูง 
และมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยสามารถอธิบายไดว้่า เมื่อการรบัรูด้า้นการส่งเสริมการขาย
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าใหค้วามพึงพอใจเพิ่มขึน้ 0.318 หน่วย ซึ่งสะทอ้นว่า การส่งเสริมการขายมี
อิทธิพลอย่างชัดเจนต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ดังนั้น องค์กรควรให้ความส าคัญและด าเนิน
กิจกรรมดา้นนีอ้ย่างต่อเนื่อง 

4. ด้านการตลาดทางตรง (b = 0.115, p-value = 0.010) มีอิทธิพลเชิงบวกในระดับ
น้อยถึงปานกลาง และมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยสามารถอธิบายได้ว่า เมื่อการรบัรูด้้าน
การตลาดทางตรงเพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะสง่ผลใหค้วามพึงพอใจเพิ่มขึน้ 0.115 หน่วย ซึ่งแสดงใหเ้ห็น
ว่า การตลาดทางตรงมีผลต่อความพงึพอใจของลกูคา้ แมว้่าอิทธิพลจะไม่เด่นชดัเท่าปัจจยัอ่ืน ๆ 

5. ด้านกิจกรรมทางการตลาด (b = 0.324, p-value = 0.001) มีอิทธิพลเชิงบวกใน
ระดบัสูงที่สุดเมื่อเทียบกบัปัจจยัอ่ืน และมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสามารถอธิบายได้
ว่า การเพิ่มขึน้ 1 หน่วยของการรบัรูเ้ก่ียวกบักิจกรรมทางการตลาด จะส่งผลใหค้วามพึงพอใจของ
ลกูคา้เพิ่มขึน้เฉลี่ย 0.324 หน่วย แสดงใหเ้ห็นว่า กิจกรรมทางการตลาดมีบทบาทส าคัญสูงสุดใน
การส่งเสริมความพึงพอใจของลูกคา้ และควรไดร้บัความส าคัญเป็นล าดับตน้ในการก าหนดกล
ยทุธท์างการตลาด 
 

โดยสามารถน าสมัประสิทธิ์ของตวัพยากรณม์าเขียนใหอ้ยู่ในรูปของสมการได ้ดงันี ้
Y = 0.031 + 0.080(X1) + 0.146(X2) + 0.318(X3) + 0.115(X4) + 0.324(X5) 

กล่าวไดว้่า ดา้นกิจกรรมทางการตลาด เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลกูคา้มากที่สดุใน
บรรดาปัจจยัทัง้หมดที่ศกึษา 

สมมติฐานข้อที่ 3 ทฤษฏีการยอมรับเทคโนโลยีของลูกค้า ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการ
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ใช้งาน ด้านทัศนคติในการใช้งาน ด้านการใช้งานจริง แตกต่างกัน ส่งผลต่อความพึงพอใจที่
แตกต่างกนั 

Ho:  ทฤษฏีการยอมรบัเทคโนโลยีของลูกค้า ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบด้วย ด้านการรบัรูป้ระโยชน์ของเทคโนโลยี ด้านการรบัรูค้วามง่ายในการใช้งาน ด้าน
ทศันคติในการใชง้าน ดา้นการใชง้านจรงิ แตกต่างกนั ไม่สง่ผลต่อความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 

H1:  ทฤษฏีการยอมรบัเทคโนโลยีของลูกค้า ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบด้วย ด้านการรบัรูป้ระโยชน์ของเทคโนโลยี ด้านการรบัรูค้วามง่ายในการใช้งาน ด้าน
ทศันคติในการใชง้าน ดา้นการใชง้านจรงิ แตกต่างกนั สง่ผลต่อความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า p-
value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 โดยก าหนดตวัแปรดงันี ้

X6 = ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องเทคโนโลยี 
X7 = ดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน 
X8 = ดา้นทศันคติในการใชง้าน 
X9 = ดา้นการใชง้านจรงิ 
Y  = ความพงึพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาทข์องลกูคา้ 
 

ตาราง 27 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของทฤษฏีการยอมรบัเทคโนโลยีของลกูคา้ 
ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องเทคโนโลยี ดา้น
การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน ดา้นทศันคติในการใชง้าน ดา้นการใชง้านจรงิ แตกต่างกนั สง่ผล
ต่อความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 
 

แหลง่ความแปรปรวน 
Sum of 

Squares 
Df 

Mean 
Square 

F p-value 

การยอมรบัเทคโนโลยีของลกูคา้ 199.325 4 49.831 257.074 0.000* 
ความคลาดเคลื่อน 76.567 395 0.194   

Total 275.892 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูของทฤษฏีการยอมรบัเทคโนโลยีของ
ลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องเทคโนโลยี 
ดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน ดา้นทัศนคติในการใชง้าน ดา้นการใชง้านจริง แตกต่างกัน 
ส่งผลต่อความพึงพอใจที่แตกต่างกัน มีค่า p-value = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.005 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ทฤษฏีการยอมรบัเทคโนโลยีของ
ลูกคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องเทคโนโลยี ดา้น
การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน ดา้นทัศนคติในการใชง้าน ดา้นการใชง้านจริง มีความสมัพันธเ์ชิง
เส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างน้อย 1 ตัวแปร อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และ
สามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณสามารถ
ค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณูได ้ดงัตาราง 28 

 
ตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูของทฤษฏีการยอมรบัเทคโนโลยีของลกูคา้ 
ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องเทคโนโลยี ดา้น
การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน ดา้นทศันคติในการใชง้าน ดา้นการใชง้านจรงิ แตกต่างกนั สง่ผล
ต่อความพงึพอใจที่แตกต่างกนั โดยใชส้ถิติ Multiple Regression 
 

ความพึงพอใจ b SE β t p-value 
ค่าคงที่ -0.065 0.135  -0.483 0.629 
ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์อง
เทคโนโลยี (X6) 

0.263 0.041 0.259 6.378 0.001* 

ดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใช้
งาน (X7) 

0.221 0.048 0.197 4.627 0.001* 

ดา้นทศันคติในการใชง้าน (X8) 0.310 0.053 0.246 5.886 0.001* 
ดา้นการใชง้านจรงิ (X9) 0.248 0.041 0.266 6.077 0.001* 
        r = 0.850                                              
        R2 = 0.722                                          SE = 0.440 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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 จากตาราง 28 พบว่าผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณเก่ียวกับทฤษฏีการยอมรบั
เทคโนโลยีของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรูป้ระโยชน์
ของเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน ดา้นทศันคติในการใชง้าน ดา้นการใชง้านจรงิ  
สง่ผลต่อความพึงพอใจที่แตกต่างกนั พบว่า แบบจ าลองสามารถอธิบายความแปรปรวนของความ
พึงพอใจได้ร้อยละ 72.2 (R² = 0.722) ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับสูง และมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ 
(Multiple correlation coefficient; r) เท่ากับ 0.850 แสดงถึงความสมัพันธ์ในระดับสูงระหว่างตัว
แปรอิสระและตวัแปรตาม โดยมีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของประมาณการเท่ากบั 0.440 

ในรายละเอียดของค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย พบว่า ตัวแปรอิสระทั้งหมดมีผลต่อความพึง
พอใจในระดบัที่แตกต่างกนั ดงันี ้

1. ด้านการรับรู้ประโยชนข์องเทคโนโลยี (b = 0.263, p-value = 0.001) มีอิทธิพลเชิง
บวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 โดย b= 0.263 ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ถ้าผู้ใช้รับรู ้ว่า
เทคโนโลยีมีประโยชน ์เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ความพงึพอใจจะเพิ่มขึน้เฉลี่ย 0.263 หน่วย 

2. ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (b = 0.221, p-value = 0.001) มีอิทธิพลเชิง
บวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 โดย b = 0.221 ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ถ้าผู้ใช้รับรูว้่า
เทคโนโลยีใชง้านง่ายขึน้ 1 หน่วย ความพงึพอใจจะเพิ่มขึน้ 0.221 หน่วย 

3. ด้านทัศนคติในการใช้งาน (b = 0.310, p-value = 0.001) มีอิทธิพลเชิงบวกและมี
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดย b = 0.310 ซึ่งสามารถอธิบายไดว้่า ถา้ทศันคติของผูใ้ชต่้อเทคโนโลยี
ดีขึน้ 1 หน่วย ความพงึพอใจจะเพิ่มขึน้ 0.310 หน่วย 

4. ด้านการใช้งานจริง (b = 0.248, p-value = 0.001) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีนยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 โดย b = 0.248 ซึ่งสามารถอธิบายไดว้่า หากความถ่ีหรือระดับของการใชง้านจริง
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ความพงึพอใจจะเพิ่มขึน้ 0.248 หน่วย 

โดยสามารถน าสมัประสิทธิ์ของตวัพยากรณม์าเขียนใหอ้ยู่ในรูปของสมการได ้ดงันี ้
Y = -0.065+ 0.263(X6) + 0.221(X7) + 0.310(X8) + 0.248(X9)  

กล่าวไดว้่า ปัจจยัดา้นทัศนคติในการใชง้านมีอิทธิพลเชิงบวกสูงที่สุดต่อความพึงพอใจของลกูคา้ 
(b = 0.310) รองลงมา คือ ดา้นการรบัรูป้ระโยชน ์(b = 0.263) และการใชง้านจรงิ (b = 0.248) ซึ่ง
ตัวแปรทั้งหมดมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้เห็นถึงบทบาทส าคัญของปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยีในการก าหนดระดบัความพงึพอใจของลกูคา้ 
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ผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย 
ในสว่นนีผู้ว้ิจยัไดท้ าการทดสอบสมมติฐานที่ตัง้ไวเ้พื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่าง

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาด และปัจจยัตามทฤษฎีการยอมรบั
เทคโนโลยี กบัความพงึพอใจของลกูคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถิติที่
เหมาะสมกบัแต่ละสมมติฐาน ไดแ้ก่ การวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way 
ANOVA) ส าหรบัการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุม่ประชากร และการวิเคราะหค์วาม
ถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ส าหรบัศกึษาผลของปัจจยัเชิงสาเหตทุี่มีผลต่อ
ความพงึพอใจ ผลการทดสอบสมมติฐานทัง้หมดสามารถสรุปไดด้งัตาราง 29 

 
ตาราง 29 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ในการทดสอบ 
สมมติฐานข้อที ่1 
ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจ าแนกตาม 
เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
ความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 
สมมติฐานข้อที ่1.1 
เพศที่แตกต่างกนัสง่ผลต่อความ
พงึพอใจในภาพรวมที่แตกต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน One-way ANOVA 

สมมติฐานข้อที ่1.2 
อายทุี่แตกต่างกนัสง่ผลต่อความ
พงึพอใจในภาพรวมที่แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน One-way ANOVA 

สมมติฐานข้อที ่1.3 
ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั
สง่ผลต่อความพงึพอใจใน
ภาพรวมที่แตกต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน One-way ANOVA 

สมมติฐานข้อที ่1.4 
อาชีพที่แตกต่างกนัสง่ผลต่อ
ความพงึพอใจในภาพรวมที่
แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน One-way ANOVA 
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สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ในการทดสอบ 
สมมติฐานข้อที ่1.5 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนั
สง่ผลต่อความพงึพอใจใน
ภาพรวมที่แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน One-way ANOVA 

สมมติฐานข้อที ่1.6 
สถานภาพที่แตกต่างกนัสง่ผลต่อ
ความพงึพอใจในภาพรวมที่
แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน One-way ANOVA 

สมมติฐานข้อที ่2 
ดา้นการสื่อสารการตลาดของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้น
การโฆษณา ดา้นประชาสมัพนัธ ์ดา้นส่งเสรมิการขาย ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นกิจกรรม
ทางการตลาด แตกต่างกนั สง่ผลต่อความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 
- ดา้นการโฆษณา  
- ดา้นประชาสมัพนัธ ์ 
- ดา้นสง่เสรมิการขาย  
- ดา้นการตลาดทางตรง  
- ดา้นกิจกรรมทางการตลาด 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

Multiple 
Regression 

Analysis 

สมมติฐานข้อที ่3  
ทฤษฏีการยอมรบัเทคโนโลยีของลูกคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย 
ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน ดา้นทศันคติในการใช้
งาน ดา้นการใชง้านจรงิ แตกต่างกนั สง่ผลต่อความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 
- ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์อง
เทคโนโลยี  

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

Multiple 
Regression 

Analysis 

- ดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใช้
งาน  

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

- ดา้นทศันคติในการใชง้าน  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

- ดา้นการใชง้านจรงิ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

 



 

บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
สังเขปการวิจัย 

การวิจัยครัง้นี ้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเก่ียวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและการ
ยอมรบัเทคโนโลยีที่สง่ผลต่อความพงึพอใจ เพื่อทราบถึงพฤติกรรมการตดัสินใจใชง้านไลนอ์อฟฟิศ
เซียล แอคเคาท ์ของลูกคา้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่จ  าแนกตามปัจจัยต่างๆ จากลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ ซึ่งจ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
สถานภาพ และวิเคราะหใ์นส่วนของกลยุทธด์า้นการสื่อสารการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นโฆษณา 
ดา้นประชาสมัพนัธ ์ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นกิจกรรมทางการตลาด 
อีกทั้งวิเคราะห์ในส่วนของการยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย ด้านการรับรูป้ระโยชน์ของ
เทคโนโลยี ดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน ดา้นทัศนคติในการใชง้าน ดา้นการใชง้านจริง ที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์ของลูกคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจยัที่ไดร้บัจากการศึกษาครัง้นีจ้ะเป็นประโยชนต่์อธุรกิจ เพื่อสามารถ
น ามาปรบัปรุงหรือพัฒนากลยุทธ์ทางการใหเ้หมาะสมกบัธุรกิจ และสามารถตอบสนองต่อความ
ตอ้งการใหต้รงกบักลุม่เปา้หมายของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต  

สังเขปความมุ่งหมาย ความส าคัญ และสมมติฐานในการวิจัย 
การศกึษาครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมาย ดงันี ้

1.  เพื่อศึกษาเก่ียวกับลักษณะประชากรที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศ
เซียล แอคเคาท ์ของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.  เพื่อศึกษาเก่ียวกับดา้นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด (Communication) ที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจ ที่ไดร้บัจากการใชบ้ริการ ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ของลูกคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.  เพื่อศึกษาเก่ียวกับการยอมรบัเทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการ 
ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
1.  เพื่อน าขอ้มลูที่ไดจ้ากแบบสอบถาม เก่ียวกบัความพงึพอใจ ในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเซียล 

แอคเคาท์ ของลูกค้า ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร มาปรบัปรุงและท าการตลาดที่

เหมาะสม 
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2.  เพื่อน าส่วนกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาด มาพฒันาช่องทางการสื่อสารผ่านไลนอ์อฟฟิ

เชี่ยลแอคเคาท์ให้กับธุรกิจและลูกค้า ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ใหเ้กิดความพึง

พอใจและการใชง้านในระยะยาว 

3.  เพื่อน าการยอมรบัเทคโนโลยีมาพัฒนาช่องทางการสื่อสารการตลาดผ่านไลนอ์อฟฟิ

เชี่ยล แอคเคาทใ์หก้บัลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ในการเลือกรบัข่าวสารใหเ้กิด

ความพงึพอใจและการใชง้านในระยะยาว 

สมมติฐานการวิจัย 
1.  ลักษณะทางประชากรศาสตรข์องลูกคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง

จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ ที่แตกต่างกัน 
สง่ผลต่อความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 

2.  ด้านการสื่อสารการตลาดของลูกค้า ไฮเปอร์มาร์เก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นประชาสมัพันธ์ ดา้นส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาดทางตรง 
และดา้นกิจกรรมทางการตลาด แตกต่างกนั สง่ผลต่อความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 

3.  ทฤษฏีการยอมรับเทคโนโลยีของลูกค้า ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบด้วย ด้านการรบัรูป้ระโยชน์ของเทคโนโลยี ด้านการรบัรูค้วามง่ายในการใช้งาน ด้าน
ทศันคติในการใชง้าน ดา้นการใชง้านจรงิ แตกต่างกนั สง่ผลต่อความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 

สรุปผลการวิจัย 

 จากการวิจยัเรื่องกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดและการยอมรบัเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความ
พงึพอใจ ในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากกลุม่ตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี ้จ  านวน 400 คน ผูว้ิจยัสามารถสรุปผลการศกึษาวิจยัไดด้งันี ้

ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา แบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี ้
ตอนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ์

 การวิเคราะห์ลักษณะด้านประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถามในด้านเพศ อาย ุ
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและสถานภาพ แสดงผลโดยแจกแจง ความถ่ี 
(Frequency) และการค านวณค่ารอ้ยละ (Percentage) โดยสรุปผลไดด้งันี ้
 ด้านเพศ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จ านวน 185 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 46.25 รองลงมาเป็น เพศชาย จ านวน 134 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.50 และ LGBTQIA+ จ านวน 
81 คน คิด เป็นรอ้ยละ 20.25 ตามล าดบั  
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ด้านอายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25-34 ปี จ านวน 133 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 33.25 รองลงมามีอายุ 35-44 ปี จ านวน 111 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.75 อายุ 45 ปีขึน้ไป 
จ านวน 101 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.25 อายุ 15-24 ปี จ านวน 55 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.75 
ตามล าดบั  

ด้านระดับการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาในระดบัปริญญา
ตรีหรือ เทียบเท่า จ านวน 199 คน คิดเป็นรอ้ยละ 49.75 รองลงมามีระดับการศึกษาสูงกว่า
ปรญิญาตรี จ านวน 135 คิดเป็นรอ้ยละ 33.75 และต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 66 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 16.50 ตามล าดบั 

ด้านอาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพนักงานเอกชน/ลูกจา้ง จ านวน 150 
คน คิดเป็นรอ้ย ละ 137.50 รองลงมามีผูป้ระกอบการ/เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 118 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 29.50 นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 47 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.75 อาชีพอิสระ 
จ านวน 43 คน คิดเป็น รอ้ยละ 10.75 และ ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 47 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 10.50 ตามล าดบั  

ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น 45,001 บาทขึน้ไป 
จ านวน 135 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.8 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท 
จ านวน 78 คน คิดเป็น รอ้ยละ 19.50 35,001 – 45,000 บาท จ านวน 75 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.75 
15,001 - 25,000 บาท จ านวน 72 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.00 และต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
จ านวน 40 คน คิดเป็น รอ้ยละ 10.00 ตามล าดบั  

ด้านสถานภาพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 196 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 49.00 รองลงมามีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน จ านวน 158 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
39.50 และหย่ารา้ง/ หมา้ย/แยกกนัอยู่ จ านวน 46 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.50 ตามล าดบั 

 
ตอนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบักลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต 
 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของลูกค้าเก่ียวกับกลยุทธ์ด้านการสื่อสาร 
การตลาด ประกอบดว้ย ดา้นโฆษณา ดา้นประชาสมัพันธ์ ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นการตลาด 
ทางตรง และด้านกิจกรรมทางการตลาด แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
 ด้านโฆษณา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์ดา้นการ
สื่อสาร การตลาด ดา้นโฆษณา โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.66 เมื่อพิจารณา
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เป็นรายข้อ พบว่า ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมาก คือ ท่านคิดว่าการ
โฆษณาของไฮเปอร ์มารเ์ก็ต ผ่านช่องทางไลน์ออฟฟิศเซียล แอคเคาท์ มีความน่าสนใจและ
สามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ มี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 รองลงมา คือ ท่านมีความเชื่อถือ โฆษณาของ
ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่านช่องทาง ออนไลนบ์นไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์การโฆษณาของไฮเปอรม์าร์
เก็ต ผ่านทางไลน์ออฟฟิศเซียล แอคเคาท์ ช่วยสรา้งการรบัรูข้องข้อมูลและสินค้าที่ต้องการได้
ครบถว้น เเละท่านมีแรงจูงใจในการซือ้ สินคา้จากไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่านช่องทางไลนอ์อฟฟิศเซียล 
แอคเคาท ์จากการไดร้บัสื่อโฆษณา มี ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.77, 3.63 และ 3.42 ตามล าดบั 
 ด้านการประชาสัมพันธ ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์
ดา้นการ สื่อสารการตลาด ดา้นการประชาสมัพนัธ ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.86 เมื่อ พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นมาก การ
ประชาสัมพันธ์ ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ท าใหท้่านรบัรูแ้ละรูจ้ักตราสินคา้ ผ่านช่องทางไลนอ์อฟฟิศ
เซียล แอคเคาท ์มาก ยิ่งขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.25 รองลงมา ไดแ้ก่ การประชาสมัพนัธ ์สรา้งความ
น่าเชื่อถือ และ ภาพลกัษณท์ี่ดีใหก้บัไฮเปอรม์ารเ์ก็ต การประชาสมัพันธข์องไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่าน
ช่องทางไลน ์ออฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ท าใหท้่านตดัสินใจซือ้ไดเ้ร็วขึน้ และการประชาสมัพันธ ์ท า
ให้ท่านสรา้งการ จดจ าตราสินคา้ และเกิดการบอกต่อตราสินคา้ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.74, 3.73 และ 3.72 ตามล าดบั 
 ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกล
ยุทธ์ดา้นการ สื่อสารการตลาด ดา้นการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.09 เมื่อ พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
มาก คือ ท่านคิดว่า สว่นลดที่ไดร้บัผ่านช่องทางไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์มกัจะไดส้ิทธิพิเศษ ที่
มากกว่าจากการซือ้ ออฟไลน ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 รองลงมา ไดแ้ก่ ท่านคิดว่าการส่งเสริมการ
ขาย มีผลต่อความความ พงึพอใจของลกูคา้ โปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม มีผลต่อการพิจารณาซือ้
สินคา้ ผ่านช่องทางไลน ์ออฟฟิศเซียล แอคเคาท ์เเละท่านคิดว่าการส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก 
แถม ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่านช่องทางไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ส่งผลใหเ้กิดการซือ้ซ  า้ของ
ลกูคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22,3.94 และ 3.90 ตามล าดบั 
 ด้านการตลาดทางตรง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
ดา้นการ สื่อสารการตลาด ดา้นการตลาดทางตรง โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.85 เมื่อ พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมาก คือ 
ท่านคิดว่าการ เป็นสมาชิก ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ช่วยใหไ้ดร้บัสิทธิพิเศษที่มากขึน้ โดยมีค่าเฉลี่ย
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เท่ากบั 4.35 รองลงมา ไดแ้ก่ ท่านคิดว่า การตลาดทางตรง ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่านช่องทางไลน์
ออฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ช่วยใหเ้ขา้ถึงสินคา้/บริการที่ตรงความตอ้งการไดอ้ย่างรวดเร็ว ทุกครัง้ที่
จะตอ้งมีการซือ้ ของ ท่านจะตอ้งเขา้ไปดโูปรโมชั่น และส่วนลด ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่านช่องทาง
ไลน์ออฟฟิศเซียล แอคเคาท์ เเละท่านคิดว่าการได้รบัแจ้งสิทธิพิเศษ ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่าน
ช่องทางไลน์ออฟฟิศเซียล แอคเคาท์ ช่วยกระตุ้นการซื ้อสินค้าได้เพิ่มขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.87,3.81 และ 3.39 ตามล าดบั 
 ด้านกิจกรรมทางการตลาด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักล
ยทุธด์า้น การสื่อสารการตลาด ดา้นกิจกรรมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.91 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
มาก คือ กิจกรรม ลุน้โชค ผ่านระบบสะสมคะแนน ผ่านช่องทางไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ของ
ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ช่วย สรา้งความภกัดีใหก้บัลกูคา้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 รองลงมา ไดแ้ก่ ท่าน
คิดว่าของรางวลัและสิทธิ พิเศษที่ไดร้บั จากกิจกรรมทางการตลาด นัน้คุม้ค่าที่จะเขา้ร่วมทุกครัง้ 
ท่านมักจะร่วมสนุกกับกิจกรรม ต่างๆ เพื่อรบัส่วนลด หรือสิทธิพิเศษ ผ่านช่องทางไลนอ์อฟฟิศ
เซียล แอคเคาท ์ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต (เช่น เทศกาลลอยกระทง หรือ ตรุษจีน) เเละถา้มีกิจกรรมที่
ดงึดดูความสนใจ มกัจะช่วยกระตุน้ให ้ท่านซือ้สินคา้ไดม้ากขึน้ เช่น กิจกรรม Top Spender สะสม
ใบเสรจ็ และ Lucky Draw ลุน้โชค มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85,3.78 และ 3.76 ตามล าดบั 
 
ตอนที ่3 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยีของลกูคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต 
 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของลูกค้าเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี 
ประกอบด้วย ด้านการรบัรูป้ระโยชน์ของเทคโนโลยีด้านการรับรูค้วามง่ายในการใช้งาน ด้าน
ทัศนคติ ในการใชง้าน ด้านการใช้งานจริง แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
 ด้านการรับรู้ประโยชนข์องเทคโนโลยี พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัการ ยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องเทคโนโลยี โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดย
มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 3.64 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า สว่นใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ
คิดเห็นมาก คือ ท่านคิดว่าไลน์ออฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ช่วยเพิ่มการรบัรูข้่าวสารโปรโมชั่นของ
ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต มากขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.79 รองลงมา ไดแ้ก่ ท่านคิดว่า ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอค
เคาท ์มีประโยชน ์ในการรบัข่าวสารและซือ้สินคา้ทางออนไลน ์ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต เเละท่านคิดว่า
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การรบัข่าวสารจาก ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่านทางไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์มีความสะดวก รวดเร็ว 
และช่วยให ้ประหยดัเวลา มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.77 และ 3.36 ตามล าดบั 
 ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัการ ยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ
คิดเห็นมาก คือ ท่าน คิดว่า เนือ้หาที่ไดร้บัจากไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์เป็นเนือ้หาที่อ่านง่าย
ชดัเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.90 รองลงมา ไดแ้ก่ ท่านคิดว่า แถบเมนูดา้นล่างของไลนอ์อฟฟิศเซียล 
แอคเคาท ์เป็นทางลดัในการ เขา้ถึงเนือ้หาของตราสินคา้ที่ง่าย และรวดเร็ว เเละท่านคิดว่า การใช้
งานไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ผ่านมือถือ มีขัน้ตอนการใชง้านง่าย ไม่ซบัซอ้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.85 และ 3.81 ตามล าดบั 
 ด้านทัศนคติในการใช้งาน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการ
ยอมรบั เทคโนโลยี ดา้นทศันคติในการใชง้าน โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.60 
เมื่อ พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมาก คือ ท่าน
คิดว่า ไลน ์ออฟฟิศเซียล แอคเคาท ์มีการพฒันา ใหเ้หมาะสมกบัไลฟ์สไตลแ์ละการใชง้านจริงใน
ปัจจุบัน มี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 รองลงมา ไดแ้ก่ ทุกครัง้ที่ไดร้บัข่าวสารและโปรโมชั่นผ่าน ไลน์
ออฟฟิศเซียล แอคเคาท์ ท่านคิดว่า เป็นข่าวสารและโปรโมชั่ น ออนไลน์ที่ รวดเร็วมากกว่า
แพลตฟอรม์ออนไลนอ่ื์นๆ เเละท่านคิดว่า ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ช่วยสรา้งความน่าเชื่อถือ
กบัตราสินคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.78 และ 3.12 ตามล าดบั 
 ด้านการใช้งานจริง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการยอมรบั
เทคโนโลยี ดา้นการใชง้านจริง โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 เมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบว่า สว่นใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นมาก คือ ท่านคิดว่าทกุครัง้ที่มี
การเผยแพร่ เนือ้หาที่น่าสนใจ ท่านสามารถคลิกไดเ้ลยทนัที ไม่เกิดความยุ่งยากในการใชง้าน โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 รองลงมา ไดแ้ก่ ท่านเลือกใชง้านไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์เพื่อไดร้บั
โปรโมชั่นพิเศษ จากทาง ตราสินคา้ เเละท่านเลือกใชไ้ลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์เป็นช่องทางหลกั
ในการรบัข่าวสารต่างๆ ใน ปัจจบุนั มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83 เเละ 3.80 ตามล าดบั 
  
ตอนที ่4 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัความพงึพอใจในการใช ้ไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์
 การวิเคราะหเ์ก่ียวกบัความพึงพอใจในการใช ้ไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 เมื่อ พิจารณา
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เป็นรายขอ้ พบว่า ส่วนใหญ่ผูต้อบ แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมาก คือ ท่านคิดว่าขอ้มูลที่
ไดร้บัจากไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์เป็นขอ้มลูจริง และมีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33 
รองลงมา ไดแ้ก่ ท่านคาดหวงัถึงคุณภาพ สินคา้ และบริการ เมื่อจ าเป็นตอ้งมีการสั่งซือ้สินคา้ผ่าน
ทางไลน์ออฟฟิศเซียล แอคเคาท ์จากไฮเปอร ์มารเ์ก็ต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 ท่านพึงพอใจกับ
ความสะดวกและความรวดเร็วในการใชไ้ลน์ออฟฟิศ เซียล แอคเคาท ์เมื่อต้องการทราบขอ้มูล
ต่างๆ ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.82 ท่านคิดว่า ขอ้มูลของท่านจะไดร้บัการจัดการที่
ปลอดภัย เมื่อต้องกรอกขอ้มูลหรือใชง้าน ไลน์ออฟฟิศเซียล แอค เคาท์ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.77 ท่านพึงพอใจกบัการใชง้าน ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอค เคาทข์องไฮเปอรม์ารเ์ก็ต 
เพื่อการรบัขอ้มลูข่าวสารและโปรโมชั่นต่างๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75 ท่าน คิดว่าการออกแบบภาพ
เนือ้หา และขอ้ความ ที่ไดร้บัจากทาง ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาทข์องไฮเปอร ์มารเ์ก็ต มีความ
ชดัเจน สวยงาม เกิดการดึงดดู และน่าสนใจ ใหเ้ขา้รว่ม มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.74 และ ทกุครัง้ที่ไดร้บั
การสื่อสารการตลาด จากไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ท่านจะรูส้ึกเป็นคนพิเศษ และ ท าใหเ้กิด
การคลิกหรืออยากอ่านขอ้มลูที่ไดร้บั มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70 
ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรข์องลูกค้าไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งจ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
สถานภาพ ที่แตกต่างกนั สง่ผลต่อความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 เพศ ลูกคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่าง
กัน ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p-value = 
0.662 > 0.05) ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.2 อายุของลูกค้าไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ
แตกต่างกัน ส่งผลต่อความพึงพอใจที่แตกต่างกัน พบว่า กลุ่มลูกค้าที่มีอายุ 35–44 ปี มีระดับ
ความพึงพอใจต่อการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์ต ่ากว่ากลุ่มอายุอ่ืนๆ โดยเฉพาะเมื่อเทียบกบั
กลุ่มอายุ 25–34 ปี และ 45 ปีขึน้ไป อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 (p-value = 0.000 < 
0.05) ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ระดบัการศึกษาของลกูคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขตกรุงเทพมหานครที่
มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั ไม่สง่ผลต่อความพึงพอใจที่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 (p-value = 0.111 > 0.05) ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานข้อที่ 1.4 อาชีพ ของลกูคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ
แตกต่างกัน พบว่า กลุ่มอาชีพที่มีระดับความพึงพอใจต่อการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์ต ่า
ที่สุด คือ ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ ขณะที่กลุ่มที่มีความพึงพอใจ สูงที่สุด คือ อาชีพอิสระ 
โดยมีความแตกต่างอย่างชัดเจนเมื่อเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเหล่านี ้ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (p-value < 0.001 นอ้ยกว่า 0.05) ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้
ไว ้

สมมติฐานข้อที่  1 .5 รายได้ เฉ ล่ียต่อเดือน  ของลูกค้าไฮเปอร์มาร์เก็ตในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน พบว่า กลุ่มที่มีรายได ้45,001 บาท ขึน้ไป มี
ระดบัความพงึพอใจในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์สงูกว่ากลุ่มที่มีรายไดต้ ่ากว่า โดยเฉพาะ
กลุ่มที่มีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาท และกลุ่มรายไดช้่วง 25,001– 45,000 บาท ส่งผลต่อความพึง
พอใจในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 (p-value = 0.003 < 0.05) ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.6 สถานภาพ ของลูกคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน พบว่า กลุ่มลูกคา้ที่มีสถานภาพโสด มีความพึงพอใจในการใช้
ไลน์ออฟฟิศเชียล แอคเคาท์สูงกว่ากลุ่มที่มีสถานภาพอ่ืนอย่างมีนัยส าคัญ โดยเฉพาะเมื่อ
เปรียบเทียบกับกลุ่มสมรสและกลุ่มที่เคยมีคู่ครอง ส่งผลต่อความพึงพอใจ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 (p-value = 0.002 < 0.05) ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่  2  ด้านการสื่อสารการตลาดของลูกค้า ไฮเปอรม์าร์เก็ต ในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นประชาสมัพันธ์ ดา้นส่งเสริมการขาย ดา้น
การตลาดทางตรง และดา้นกิจกรรมทางการตลาด แตกต่างกนั ส่งผลต่อความพึงพอใจที่แตกต่าง
กนั 

โดยตวัแปรที่มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัของปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดที่มีต่อ
ความพึงพอใจของลกูคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05  
ได้แก่ ปัจจัยดา้นกิจกรรมทางการตลาด และการส่งเสริมการขาย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 
0.324 และ 0.318 ตามล าดบั มีอิทธิพลเชิงบวกและมีนยัส าคญัทางสถิติในระดบัสงูที่สดุต่อความ
พึงพอใจ รองลงมาคือ ด้านประชาสัมพันธ์และการตลาดทางตรง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 
0.146 และ 0.115 ตามล าดับ ซึ่งตัวแปรเหล่านีส้ามารถร่วมกันพยากรณ์ความพึงพอใจดา้นการ
สื่อสารการตลาดของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 69.8 
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สมมติฐานข้อที่ 3 ทฤษฏีการยอมรับเทคโนโลยีของลูกค้า ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการ
ใช้งาน ด้านทัศนคติในการใช้งาน ด้านการใช้งานจริง แตกต่างกัน ส่งผลต่อความพึงพอใจที่
แตกต่างกนั 

โดยตวัแปรที่มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัของปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีที่มีต่อ
ความพงึพอใจของลกูคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05  
ไดแ้ก ้ดา้นทัศนคติในการใชง้าน และ ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องเทคโนโลยี โดยมีค่าสมัประสิทธิ์

เท่ากบั 0.310 และ 0.263 ตามล าดบั รองลงมาคือ ดา้นการใชง้านจริงและดา้นการรบัรูค้วามง่าย
ในการใชง้าน โดยมีค่าสมัประสิทธิ์เท่ากบั 0.248 และ 0.221 ตามล าดบั ซึ่งตวัแปรเหล่านีส้ามารถ
ร่วมกันพยากรณ์ความพึงพอใจด้านการยอมรบัเทคโนโลยี ของลูกค้า ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 72.2 

 
อภปิรายผลการวิจัย 

การศึกษาดา้นกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดและการยอมรบัเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจการใชง้าน ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอค เคาทข์องลูกคา้ ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน ามา
อภิปรายผลไดด้งันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรข์องลูกค้าไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งจ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
สถานภาพ ที่แตกต่างกนั สง่ผลต่อความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 

1.1 ด้านเพศ 
จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลกูคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ

แตกต่างกนั มีความพึงพอใจต่อการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นว่า ไม่ว่าเพศชายหรือเพศหญิงต่างก็มีระดบัความพึงพอใจ
ที่คลา้ยคลงึกนัต่อการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผลลพัธด์งักลา่วอาจเกิด
จากปัจจัยหลายประการ ประการแรก การใช้แอปพลิเคชันไลนใ์นประเทศไทยไดร้บัความนิยม
อย่างแพร่หลายครอบคลุมทั้งเพศชายและเพศหญิง โดยไม่ไดจ้ ากัดอยู่เฉพาะกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง 
ส่งผลให้การเข้าถึงและการใช้งานไลน์ออฟฟิศเชียลแอคเคาท์มีความเท่าเทียมกันในด้าน
ประสบการณแ์ละความคุน้ชิน นอกจากนี ้เนือ้หาและบริการที่ไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาทน์ าเสนอ 
เช่น การแจง้โปรโมชั่น คูปองส่วนลด ข่าวสารผลิตภัณฑ์ หรือการสะสมแตม้ มักออกแบบมาให้
ตอบสนองความตอ้งการทั่วไปของผูบ้ริโภคโดยไม่เจาะจงตามเพศ จึงไม่ก่อใหเ้กิดความแตกต่าง
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ดา้นความพึงพอใจอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งสอดคลอ้งกับวิจัยของสุภาพร นาคประพันธ์ (2563) ได้
ศึกษาเรื่องการใชแ้ละความพึงพอใจในการใชบ้ริการของลูกคา้ บริษัท ธนชาตประกันภัย จ ากัด 
(มหาชน) ผ่านช่องทางการสื่อสาร LINE Official Account พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ดา้นเพศ ไม่มีผลต่อระดับความพึงพอใจในการใช ้LINE Official Account อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบันยัส าคัญ 0.05 ชีใ้หเ้ห็นว่า ไม่ว่าจะเป็นเพศชายหรือหญิง ต่างมีระดับความพึงพอใจ
ต่อบรกิารใกลเ้คียงกนั  

1.2 ด้านอายุ 
จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลูกคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขตกรุงเทพมหานครที่มี

อายุแตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อการใช้ไลน์ออฟฟิศเชียลแอคเคาท์ แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นว่า อายเุป็นปัจจยัที่มีผลต่อความพงึพอใจในการ
ใช้ไลน์ออฟฟิศเชียลแอคเคาท์ กล่าวคือ กลุ่มอายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้งาน ความ
คาดหวงั และระดบัความพงึพอใจต่อการสื่อสารผ่านแพลตฟอรม์ไลนท์ี่ไม่เหมือนกนั  

โดยเฉพาะกลุ่มอายุ 25–34 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีจ านวนผูต้อบแบบสอบถามมากที่สุด อาจมี
ความคุน้เคยกบัเทคโนโลยีดิจิทลั มีการใชง้านแอปพลิเคชนัไลนใ์นชีวิตประจ าวนัอย่างต่อเนื่อง ทัง้
เพื่อการสื่อสาร การติดตามข่าวสาร และการเขา้รว่มกิจกรรมสง่เสรมิการตลาด จึงมีแนวโนม้ที่จะมี
ระดบัความพงึพอใจสงูกว่ากลุม่อายอ่ืุน 

ในขณะที่กลุ่มอายุ 15–24 ปี อาจยังไม่มีอ  านาจในการซือ้หรือไม่ใหค้วามส าคัญกับการ
สื่อสารของแบรนด์ผ่านช่องทางไลน์มากนัก ส่วนกลุ่มอายุ 45 ปีขึน้ไป อาจมีขอ้จ ากัดด้านการ
เขา้ถึงเทคโนโลยี หรือใชง้านฟีเจอรข์ัน้สงูของไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาทน์อ้ยกว่า ส่งผลใหร้ะดับ
ความพงึพอใจแตกต่างจากกลุ่มอ่ืน ผลลพัธน์ีส้อดคลอ้งกบัแนวคิดดา้น พฤติกรรมผูบ้รโิภคตามวยั 
(Age-Based Consumer Behavior) ซึ่งชีใ้ห้เห็นว่า ช่วงอายุที่ต่างกันจะมีลักษณะการเปิดรบั
เทคโนโลยีและการตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดที่แตกต่างกนั จึงแนะน าใหไ้ฮเปอรม์ารเ์ก็ต
ปรบักลยุทธ์การสื่อสารใหเ้หมาะสมกับลกัษณะของแต่ละช่วงอายุ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการ
เขา้ถึงและสรา้งความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกคา้ในแต่ละกลุ่ม ซึ่งสอดคลอ้งกับวิจัยของลินดา ปาน
เอ่ียม (2561) ไดศ้ึกษาเรื่องความพึงพอใจในการใชบ้ริการ SCB EASY APP ของธนาคารไทย
พาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทกุช่วงอายมุีความแปรปรวนของ
ความพงึพอใจในการใชบ้รกิาร SCB EASY APP ของธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบันยัส าคญั 0.05 
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1.3 ด้านระดับการศึกษา  
จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลูกค้าไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขตกรุงเทพมหานครที่มี

ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีความพึงพอใจต่อการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์ไม่แตกต่างกนั
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นว่า ระดับการศึกษาไม่เป็นปัจจัยที่ส่งผล
ต่อระดับความพึงพอใจของลูกคา้ในการใชง้านไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต  
ผลลพัธ์ดังกล่าวอาจเกิดจากลักษณะของเทคโนโลยีที่ใชง้านง่ายและแพร่หลายอย่างแอปพลิเค
ชนัไลน ์ซึ่งมีอินเทอรเ์ฟซที่เป็นมิตรกบัผูใ้ช ้(User-Friendly) ท าใหไ้ม่ว่าจะมีระดบัการศกึษาสงูหรือ
ต ่า ก็สามารถเขา้ถึงและใชง้านไดอ้ย่างสะดวกเท่าเทียมกนั อีกทัง้เนือ้หาและบริการที่น าเสนอผ่าน
ไลนอ์อฟฟิศเชียลแอคเคาท ์มักใชภ้าษาที่เขา้ใจง่ายและตรงไปตรงมา จึงไม่จ าเป็นตอ้งมีระดับ
การศึกษาสูงก็สามารถใชง้านไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ  นอกจากนี ้พฤติกรรมการใชเ้ทคโนโลยีใน
ปัจจุบันได้แทรกซึมในทุกระดับการศึกษา โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครที่การเข้าถึง
อินเทอรเ์น็ตและสมารต์โฟนมีความครอบคลุมสูง ส่งผลใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคในทุกระดับการศึกษามี
แนวโน้มการใชแ้อปพลิเคชัน เพื่อประโยชนใ์นชีวิตประจ าวันอย่างคลา้ยคลึงกัน จึงไม่พบความ
แตกต่างด้านความพึงพอใจที่มีนัยส าคัญทางสถิติ  ผลการวิจัยนีย้ังสอดคล้องกับแนวคิดด้าน 
ความเท่าเทียมในการเขา้ถึงเทคโนโลยี (Digital Inclusion) ซึ่งชีใ้หเ้ห็นว่า เมื่อเทคโนโลยีสามารถ
เขา้ถึงไดง้่ายและเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวนั ระดบัการศึกษาจึงไม่ไดเ้ป็นอปุสรรคต่อการรบัรู ้
คณุค่าและประสบการณท์ี่ดีในการใชง้านอีกต่อไป ซึ่งสอดคลอ้งกบัวิจยัของอรอินทุ ์วิวฒันว์งศว์นา 
(2563) ไดศ้ึกษาเรื่องพฤติกรรมและความพึงพอใจต่อการซือ้สินคา้บนแพลตฟอรม์ Shopee ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตรด์า้นระดบัการศึกษา ไม่มีผล
ต่อระดบัความพงึพอใจในการซือ้สินคา้บนแพลตฟอรม์ Shopee อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั
นยัส าคญั 0.05 ชีใ้หเ้ห็นว่า ไม่ว่าจะระดบัการศกึษาใด ต่างมีระดบัความพงึพอใจที่ใกลเ้คียงกนั 

1.4 ด้านอาชีพ   
จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลูกคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขตกรุงเทพมหานครที่มี

อาชีพแตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อการใช้ไลน์ออฟฟิศเชียล แอคเคาท์ แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นว่า ลกัษณะอาชีพเป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อระดบั
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ต่อการใชง้านไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ความ
แตกต่างดงักล่าวอาจเกิดจากพฤติกรรมการใชง้านและบริบทชีวิตประจ าวนัที่แตกต่างกนัในแต่ละ
กลุ่มอาชีพ เช่น พนักงานเอกชน/ลูกจา้ง ซึ่งเป็นกลุ่มใหญ่ที่สุดในกลุ่มตัวอย่าง มีแนวโนม้ใชไ้ลน ์
เพื่อการสื่อสารในที่ท างานและติดตามข่าวสารโปรโมชันอย่างต่อเนื่อง จึงอาจมีระดับความพึง
พอใจสูง ผูป้ระกอบการ/เจา้ของกิจการ อาจมองหาโปรโมชั่นที่ตอบโจทยด์า้นการซือ้จ านวนมาก
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หรือราคาส่ง หากบริการไม่ตอบโจทย ์อาจส่งผลต่อระดับความพึงพอใจ  นักเรียน/นกัศึกษา มกัมี
พฤติกรรมใชไ้ลนอ์ย่างแพร่หลาย แต่มีอ านาจซือ้จ ากดั จึงอาจใหค้วามส าคญักบัคปูองหรือโปรโม
ชนัรายวันเป็นพิเศษ  ในขณะที่ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ อาจมีความคาดหวงัต่อความเป็น
ทางการของขอ้มลูหรือรูปแบบการสื่อสารที่ต่างจากกลุ่มอาชีพอ่ืน  ผลลพัธน์ีส้ะทอ้นถึงแนวคิดของ 
การแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคตามลกัษณะอาชีพ (Occupation-Based Segmentation) ที่ชีว้่าอาชีพของ
บุคคลมีอิทธิพลต่อรูปแบบการใชส้ื่อดิจิทัล ความคาดหวังต่อคุณค่าที่ไดร้บั (Perceived Value) 
และระดบัความพงึพอใจที่มีต่อบรกิาร 

ดงันัน้ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการสื่อสารและสรา้งความพึงพอใจที่สูงขึน้แก่กลุ่มลูกคา้
แต่ละกลุ่ม ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ควรพิจารณาปรบัรูปแบบการสื่อสาร การส่งเสริมการขาย และการ
น าเสนอขอ้มูลในไลนอ์อฟฟิศเชียลแอคเคาท์ใหส้อดคลอ้งกับลักษณะของกลุ่มอาชีพ เช่น การ
จัดส่งโปรโมชันเฉพาะกลุ่ม (Targeted Offers) หรือการน าเสนอเนื ้อหาเฉพาะช่วงเวลาให้
เหมาะสมกบัไลฟ์สไตลข์องแต่ละอาชีพ ซึ่งสอดคลอ้งกบัวิจยัของอรอนงค ์ทองผา (2564) ไดศ้ึกษา
ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจใชแ้อปพลิเคชนัค่ายมือถืออย่างต่อเนื่อง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม มี
ความคิดเห็นเรื่องการใชแ้อปพลิเคชนัค่ายมือถือท าใหก้ารท าธุรกรรมของท่านมีประสิทธิภาพมาก
ขึน้ โดยจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ ซึ่งกลุ่มอาชีพขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ ใหค้วามส าคญัมากกว่ากลุ่ม
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา นอกจากนัน้กลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตัว ใหค้วามส าคัญมากกว่ากลุ่มอาชีพ
นกัเรียน/นักศึกษา และลูกจา้ง เอกชน/พนักงานบริษัท มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05  

1.5 ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน  
จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลูกคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขตกรุงเทพมหานครที่มี

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นว่า รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนเป็นปัจจัยที่
สง่ผลต่อระดบัความพึงพอใจของลกูคา้ต่อการใชง้านไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์ของไฮเปอรม์าร์
เก็ต  ซึ่งความแตกต่างดังกล่าว อาจเกิดจากระดับรายไดท้ี่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค การ
ตอบสนองต่อโปรโมชนั ความถ่ีในการใชง้าน และความคาดหวงัจากบริการ สอดคลอ้งกับแนวคิด
ของ Consumer Behavior by Income Segmentation ซึ่งชีว้่า รายไดม้ีผลต่อ แรงจูงใจ ความ
คาดหวงั และการรบัรูค้ณุค่า (Perceived Value) ของผูบ้รโิภคในแต่ละกลุม่ และอาจสะทอ้นความ
แตกต่างดา้นการเขา้ถึงเทคโนโลยีหรือความคุน้เคยกับการใชง้านดิจิทัลในบางระดับรายได ้ ซึ่ง
สอดคล้องกับวิจัยลินดา ปานเอ่ียม (2561) ไดศ้ึกษาเรื่องความพึงพอใจในการใชบ้ริการ SCB 
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EASY APP ของธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยดา้น
รายไดต่้อเดือน มีผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการ SCB EASY APP อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ (p-value < 0.05) โดยเฉพาะผูท้ี่มีรายไดสู้งกว่า 50,000 บาท มีความพึงพอใจสูงกว่ากลุ่ม
อ่ืนๆ อย่างชดัเจน 

1.6 ด้านสถานภาพ 
จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลูกคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขตกรุงเทพมหานครที่มี

สถานภาพแตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียลแอคเคาทแ์ตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นว่า สถานภาพส่วนบุคคล เช่น โสด สมรส หรือ
หย่ารา้ง มีอิทธิพลต่อระดับความพึงพอใจในการใชง้านไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์ของไฮเปอร์
มารเ์ก็ต  ความแตกต่างนีอ้าจอธิบายไดจ้ากรูปแบบการใชช้ีวิตที่แตกต่างกนัตามสถานภาพ ดงันัน้ 
การออกแบบเนื ้อหาและรูปแบบการสื่อสารผ่านไลน์ออฟฟิศเชียลแอคเคาท์ ควรค านึงถึง
สถานภาพของผูบ้ริโภค เพื่อใหส้ามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของลูกคา้แต่ละกลุ่มไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคลอ้งกบัวิจัยของธีรพล ยั่งยืน (2561) ไดศ้ึกษาการใชป้ระโยชนก์บัความพึง
พอใจและพฤติกรรมผูใ้ชส้ื่อสงัคมออนไลนท์ี่เก่ียวขอ้งกับธุรกิจการ ท่องเที่ยวของกลุ่มผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างภาพรวมการใชป้ระโยชนแ์ละ
ภาพรวมความพึงพอใจสื่อสังคมออนไลนท์ี่เก่ียวขอ้งกับธุรกิจการท่องเที่ยว มีความแตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
สมมติฐานข้อที่  2  ด้านการสื่อสารการตลาดของลูกค้า ไฮเปอรม์าร์เก็ต ในเขต

กรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นประชาสมัพันธ์ ดา้นส่งเสริมการขาย ดา้น
การตลาดทางตรง และดา้นกิจกรรมทางการตลาด แตกต่างกนั ส่งผลต่อความพึงพอใจที่แตกต่าง
กนั 

2.1 ด้านการโฆษณา  
จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ดา้นการโฆษณาไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อการใช้

ไลนอ์อฟฟิศเชียลแอคเคาทอ์ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นว่า การรบัรู ้
ของลูกคา้เก่ียวกับการโฆษณาผ่านไลนอ์อฟฟิศเชียลแอคเคาทเ์ป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยไม่
ขึน้อยู่กับระดับความคิดเห็นที่แตกต่างในกลุ่มตัวอย่าง  ผลลพัธ์ดังกล่าวอาจเกิดจากการที่กลุ่ม
ตัวอย่างมีความเห็นร่วมกันว่า เนือ้หาโฆษณาของไฮเปอรม์ารเ์ก็ตผ่านแพลตฟอรม์ไลนม์ีความ
น่าสนใจ เขา้ถึงง่าย และมีประสิทธิภาพในการสื่อสาร โดยเฉพาะในยุคที่ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมผูก
ติดกบัสมารต์โฟนและนิยมใชแ้อปพลิเคชนัที่มีอยู่แลว้ในชีวิตประจ าวนั เช่น ไลน ์ซึ่งกลายเป็นหนึ่ง
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ในช่องทางสื่อสารหลกัทัง้ในระดบับุคคลและเชิงธุรกิจ  การที่กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับการโฆษณาอยู่ในระดับมากที่สุด แสดงให้เห็นว่า ไลน์ออฟฟิศเชียลแอคเคาท์
สามารถสรา้งเนือ้หาโฆษณาที่ตรงประเด็น มีความกระชบั ดึงดดู และสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคยุคใหม่ ซึ่งมกัมองหาขอ้มลูที่สัน้ กระชบั เขา้ถึงง่าย และสามารถใชป้ระกอบการตดัสินใจ
ซือ้ได้ทันที  นอกจากนี ้ ยังสะท้อนถึงความส าเร็จของแบรนด์ในการใช้การตลาดเชิงเนื ้อหา 
(Content Marketing) บนแพลตฟอรม์ที่ผูบ้ริโภคมีการใชง้านอยู่เป็นประจ า ท าใหแ้มจ้ะมีรูปแบบ
การด าเนินชีวิตหรือปัจจัยส่วนบุคคลที่ต่างกัน แต่ลูกค้าก็ยังคงรบัรูป้ระโยชน์จากการโฆษณา
บนไลนใ์นทิศทางเดียวกนั ส่งผลใหค้วามพึงพอใจไม่ไดแ้ตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคัญทางสถิติ ซึ่ง
สอดคลอ้งทฤษฎีการยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model - TAM) โดย Davis 
(1989) ชีใ้หเ้ห็นว่า ผูใ้ชจ้ะยอมรบัเทคโนโลยี หากพวกเขารบัรูว้่าเทคโนโลยีนัน้มีประโยชนแ์ละใช้
งานง่าย แมว้่าโฆษณาอาจช่วยเพิ่มการรบัรู ้แต่หากผูใ้ชไ้ม่เห็นประโยชนห์รือไม่สามารถใชง้านได้
ง่าย ความพงึพอใจอาจไม่เพิ่มขึน้ 

2.2 ด้านประชาสัมพันธ ์ 
จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ดา้นการประชาสมัพันธส์่งผลต่อความพึงพอใจต่อการ

ใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียลแอคเคาทแ์ตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็น
ว่า ประสิทธิภาพของการประชาสมัพันธ์ผ่านไลนอ์อฟฟิศเชียลแอคเคาทม์ีบทบาทส าคัญในการ
สรา้งความพึงพอใจของลูกค้า โดยเฉพาะในด้านการสื่อสาร การแจง้ขอ้มูลข่าวสาร และการมี
ปฏิสมัพนัธก์บัลกูคา้อย่างต่อเนื่อง จากระดบัความคิดเห็นของกลุม่ตวัอย่างที่อยู่ในระดบัมากที่สดุ
ในดา้นนี ้แสดงใหเ้ห็นว่า ลกูคา้มองว่าการประชาสมัพนัธผ์่านไลนไ์ม่ไดจ้ ากดัอยู่แค่การแจง้โปรโม
ชันหรือข่าวสารเท่านั้น แต่ยังสามารถสรา้งการรบัรู ้(Awareness) การจดจ าแบรนด์ (Brand 
Recall) และความสมัพันธท์างอารมณร์ะหว่างลกูคา้กบัแบรนด ์ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ  ช่องทาง
ไลน ์ซึ่งเป็นแพลตฟอรม์ที่ผูบ้ริโภคไทยนิยมใชใ้นชีวิตประจ าวนั จึงกลายเป็น “พืน้ที่ส่วนตวัของแบ
รนดใ์นการสื่อสารอย่างตรงจุดและต่อเนื่อง” โดยเฉพาะเมื่อน าเสนอเนือ้หาที่มีความสม ่าเสมอ เป็น
มิตร และสอดคลอ้งกบัความสนใจของกลุม่เปา้หมาย ซึ่งจะสง่ผลโดยตรงต่อความพงึพอใจ 

นอกจากนี ้ผลลัพธ์นีย้ังสะทอ้นแนวคิดดา้น Integrated Marketing Communication 
(IMC, 2025) ที่ระบุว่า “การสื่อสารกับลูกคา้ผ่านช่องทางที่ลูกคา้ใชเ้ป็นประจ า และในรูปแบบที่
ตอบโจทยพ์ฤติกรรมของผูบ้ริโภค จะช่วยสรา้งความพึงพอใจและความผูกพนัที่ยั่งยืน” ดงันัน้ การ
ประชาสมัพันธ์จึงเป็นกลยุทธส์  าคัญที่ไม่เพียงแต่แจง้ขอ้มลู แต่ยงัท าหนา้ที่เสริมสรา้งภาพลกัษณ์
และประสบการณเ์ชิงบวกต่อแบรนด ์สอดคลอ้งกบัวิจยัของญานิกา สงวนดิสกลุ และชติุมา เกศดา
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ยุรตัน ์(2566) ไดศ้ึกษาเรื่องการศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาของแพลตฟอร์มที่มีผลต่อการรบัรู ้
แบรนดแ์ละการเขา้ถึงของผูบ้รโิภคผ่านอินสตาแกรม เฟซบุ๊ก และไลน ์: กรณีศกึษารา้นคา้ออนไลน์
ภายใตแ้บรนด ์Classicpe.bkk พบว่า การใชง้านสื่อเหล่านีโ้ดยเฉพาะไลน ์ช่วยใหผู้บ้ริโภคมีการ
รบัรูแ้บรนด ์(brand awareness) และ การเขา้ถึงขอ้มูล อย่างมีประสิทธิภาพ ส่งผลโดยตรงต่อ
ระดบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภค 

2.3 ด้านส่งเสริมการขาย  
จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ดา้นการสง่เสริมการขายสง่ผลต่อความพึงพอใจต่อการ

ใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียลแอคเคาทแ์ตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็น
ว่า กิจกรรมส่งเสริมการขายที่ด  าเนินผ่าน ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์มีอิทธิพลโดยตรงต่อระดับ
ความพึงพอใจของลกูคา้ ผลลพัธด์งักล่าวสามารถอธิบายไดว้่า กลุ่มตัวอย่างมีการรบัรูใ้นเชิงบวก
เก่ียวกับสิทธิพิเศษ ส่วนลด และโปรโมชัน ที่ไดร้บัผ่านช่องทางไลน ์โดยใหร้ะดับความคิดเห็นสูง
ที่สดุในหวัขอ้นี ้แสดงใหเ้ห็นว่าลกูคา้มองเห็นคณุค่าและประโยชนท์ี่เพิ่มขึน้จากการใชแ้พลตฟอรม์
นี ้ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวโนม้พฤติกรรมผูบ้ริโภคยุคดิจิทัลที่ใหค้วามส าคัญกับความคุม้ค่า (Value 
for Money) และความสะดวกในการเขา้ถึงสิทธิประโยชน์ แนวคิดนีส้อดคลอ้งกับหลักการของ 
Relationship Marketing และ Customer Retention Strategies ที่เนน้การสรา้งคณุค่าระยะยาว
ใหก้ับลูกคา้ผ่านความพึงพอใจในประสบการณ์ที่ไดร้บัจากแบรนด ์ซึ่งในกรณีนี ้ช่องทางไลน ์มี
บทบาททั้งในด้านข้อมูล ความสะดวก และแรงจูงใจเชิงโปรโมชันที่ผูกโยงกับพฤติกรรมผู้ซือ้ 
สอดคลอ้งกับวิจัยของรุ่งอรุณ ชัยปิตินานนท ์(2561) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้
บรกิารไลนแ์อด พบว่า การสง่เสรมิการตลาดอย่างรวดเรว็ ทนัต่อสถานการณ ์และแจง้ขอ้มลูสินคา้
ครบถว้น สามารถดงึความสนใจและกระตุน้การตดัสินใจซือ้ไดอ้ย่างชดัเจน 

2.4 ด้านการตลาดทางตรง 
จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ดา้นการตลาดทางตรงส่งผลต่อความพึงพอใจต่อ

การใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียลแอคเคาทแ์ตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสะทอ้นให้
เห็นว่า การสื่อสารแบบตรงถึงลกูคา้ (Direct Marketing) โดยใชแ้พลตฟอรม์ไลน ์มีบทบาทส าคัญ
ต่อการรบัรูแ้ละความพึงพอใจของลกูคา้ ถึงแมว้่าประเด็นเก่ียวกับการเป็นสมาชิกของไฮเปอรม์าร์
เก็ตจะได้รบัระดับความคิดเห็นสูงที่สุด แสดงถึงการรบัรูถ้ึงสิทธิประโยชน์ที่ได้รบัจากการเป็น
สมาชิกผ่าน ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์แต่ประเด็นดา้นการแจง้เตือนสิทธิพิเศษ เพื่อกระตุน้การ
ซือ้ กลับได้รบัระดับความคิดเห็นเพียงปานกลาง ซึ่งสะท้อนถึงข้อจ ากัดในด้านความตรงจุด 
(Relevance) หรือความเป็นเฉพาะบุคคล (Personalization) ของเนือ้หาที่ส่งใหลู้กคา้ ผลลพัธ์นี ้
อาจสะทอ้นใหเ้ห็นว่า กลยุทธ์การตลาดทางตรงของไฮเปอรม์ารเ์ก็ตยงัไม่ไดต้อบโจทยพ์ฤติกรรม
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หรือความสนใจของลกูคา้ไดอ้ย่างแทจ้ริงในทุกกลุม่เป้าหมาย ซึ่งเป็นขอ้ทา้ทายส าคญัในยุคดิจิทลั
ที่ผูบ้ริโภคคาดหวังการสื่อสารที่มีความเฉพาะเจาะจง สอดคลอ้งกับพฤติกรรมการซือ้หรือความ
ต้องการเฉพาะบุคคล  หากพิจารณาในเชิงทฤษฎี การตลาดทางตรง ควรจะสามารถสรา้ง 
ความรูส้ึกส่วนตัว (Personal Connection) และกระตุ้นการตอบสนองแบบทันที (Immediate 
Response) ได ้เช่น การแจง้เตือนคูปองส่วนลดแบบเฉพาะบุคคล หรือโปรโมชันตามพฤติกรรม
การซือ้ที่ผ่านมาของลูกคา้ ซึ่งตอ้งอาศัยการวิเคราะหข์อ้มูลลูกคา้ (Customer Data Analytics) 
เพื่อใหก้ารสื่อสารมีความแม่นย าและตรงกลุ่มมากยิ่งขึน้  สอดคลอ้งกับวิจัยของศุภิสรา เกตุกลดั 
(2561) ไดศ้ึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และความพึงพอใจที่มีผลต่อความภักดีต่อ
ตรา S-Pure ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยทางดา้นการตลาดมีอิทธิพลต่อ
ความพงึพอใจที่มีผลต่อความภกัดีต่อตรา S-Pure ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  

2.5 ด้านกิจกรรมทางการตลาด 
จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ดา้นกิจกรรมทางการตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจต่อ

การใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียลแอคเคาทแ์ตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก
ลูกค้าให้ความสนใจกับกิจกรรมลุน้โชคและการสะสมคะแนนบน ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์
อย่างมาก แสดงว่า พวกเขารบัรูถ้ึง ประสบการณท์ี่สนกุสนาน (Engagement) และไดร้บัแรงจูงใจ
ในการกลบัมาใชง้านซ า้ ดา้นกลยุทธ ์gamification ผ่านแอพ เช่น การกดสะสมคะแนน หรือการ
สุม่รางวลั ช่วยสรา้งความรูส้กึต่ืนเตน้และผูกพนัทางอารมณ ์(Emotional Connection) กบัแบรนด์
ไดอ้ย่างชัดเจน  และระบบใหค้ะแนนหรือการลุน้โชคยังเป็นกลไกที่ช่วยรกัษาความสมัพันธ์แบบ
สองทาง (Two-Way Interaction) และสรา้งประสบการณ์ที่มีคุณค่าส าหรบัลูกค้าอย่างยั่งยืน 
สอดคลอ้งกบัวิจยัของวฒุิพงษ ์ชินศรี และวิไลลกัษณ ์ตรีพืช (2564) ไดศ้กึษาเรื่องการพฒันาระบบ
บริหารการเขา้ร่วมกิจกรรมผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ พบว่า  ผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรมมีความพึง
พอใจในระดับมากที่สุดต่อระบบบริหารการเขา้ร่วมกิจกรรมผ่านไลนอ์อฟฟิเชียล แอคเคาทโ์ดย
ระบบที่พัฒนาขึน้สามารถท างานไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งช่วยสรา้งความสะดวกสบายใหก้ับ
ผูเ้ขา้รว่ม จึงท าใหเ้ห็นว่า ความพึงพอใจในดา้นกิจกรรมทางการตลาด ของผูเ้ขา้รว่มที่แตกต่างกนั 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
สมมติฐานข้อที่ 3 ทฤษฏีการยอมรับเทคโนโลยีของลูกค้า ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขต

กรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการ
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ใช้งาน ด้านทัศนคติในการใช้งาน ด้านการใช้งานจริง แตกต่างกัน ส่งผลต่อความพึงพอใจที่
แตกต่างกนั 

3.1 ด้านการรับรู้ประโยชนข์องเทคโนโลยี  
จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ดา้นการรบัรูป้ระโยชนข์องเทคโนโลยีส่งผลต่อความพึง

พอใจต่อการใชไ้ลน์ออฟฟิศเชียลแอคเคาท์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยเฉพาะในดา้นของความสะดวก รวดเร็ว และการประหยัดเวลา ซึ่งเป็นประโยชนห์ลกัที่ลูกคา้
คาดหวงัจากการใชช้่องทางดิจิทลันี ้อย่างไรก็ตาม กลุ่มตวัอย่างกลบัแสดงความเห็นในระดบัปาน
กลางต่อประเด็นนี ้ซึ่งสะทอ้นว่า แมล้กูคา้จะรบัรูว้่า ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์เป็นช่องทางที่มี
ศักยภาพในการสื่อสารแบบเรียลไทม ์แต่ประสบการณ์การใชง้านจริง ยังไม่ตอบสนองต่อความ
คาดหวังอย่างชัดเจน แนวคิดนีส้อดคล้องกับ Technology Acceptance Model (TAM) โดย 
Davis (1989) ซึ่งชีว้่า “Perceived Usefulness” หรือ การรบัรูว้่าการใชเ้ทคโนโลยีจะเป็นประโยชน์
ต่อการด าเนินชีวิตหรือการท างาน คือ ปัจจัยส าคัญที่ก าหนดการยอมรบัและความพึงพอใจต่อ
เทคโนโลยีนัน้ๆ หากลูกคา้ไม่เห็นว่า ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ช่วยประหยัดเวลา หรืออ านวย
ความสะดวกจรงิ ก็จะสง่ผลใหค้วามพงึพอใจลดลง 

3.2 ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน  
จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านส่งผลต่อความพึง

พอใจต่อการใชไ้ลน์ออฟฟิศเชียลแอคเคาท์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด โดยเห็นว่าเนือ้หาที่ไดร้บัผ่านไลน์
ออฟฟิศเชียลแอคเคาทเ์ป็นขอ้ความที่อ่านง่ายและชดัเจน แสดงใหเ้ห็นว่าไฮเปอรม์ารเ์ก็ตสามารถ
ออกแบบการสื่อสารที่ เข้าถึงง่าย เข้าใจง่าย และเหมาะกับผู้ใช้งานในวงกว้าง ผลการวิจัยนี ้
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Technology Acceptance Model (TAM) โดย Davis (1989) ซึ่งระบุว่า 
“Perceived Ease of Use” หรือการรบัรูว้่าเทคโนโลยีใชง้านง่าย ส่งผลโดยตรงต่อการยอมรบัและ
ความเต็มใจในการใชเ้ทคโนโลยีของผูใ้ชง้าน กล่าวคือ เมื่อผูบ้ริโภครบัรูว้่าการใชง้านไลนอ์อฟฟิศ
เชียลแอคเคาทม์ีความสะดวก ไม่ซบัซอ้น และไม่ตอ้งใชค้วามพยายามมาก ก็จะยิ่งมีแนวโนม้ที่จะ
ยอมรบัและเกิดความพงึพอใจต่อการใชง้านมากยิ่งขึน้ 

3.3 ด้านทัศนคติในการใช้งาน 
จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ดา้นทัศนคติในการใชง้านส่งผลต่อความพึงพอใจต่อ

การใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียลแอคเคาทแ์ตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก
กลุม่ตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นปานกลางต่อประเด็นที่ว่า ไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์ช่วยสรา้ง
ความน่าเชื่อถือให้กับตราสินค้า สะทอ้นว่า แม้ลูกคา้จะไดร้บัข้อมูลอย่างต่อเนื่อง แต่การสรา้ง
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ภาพลกัษณท์ี่น่าเชื่อถืออาจยังไม่เด่นชัดพอหรืออาจตอ้งพัฒนาเนือ้หาที่แสดงความเป็นมืออาชีพ 
น่าเชื่อถือ และเป็นประโยชนใ์นเชิงคุณค่ามากกว่าการขาย สอดคลอ้งกับวิจัยของกรณษา แสน
ละเอียด, พีรภาว ์ทวีสขุ และศรีไพร ศกัดิ์รุ่งพงศากุล (2560) ไดศ้ึกษาเรื่องการยอมรบัเทคโนโลยีที่
มีอิทธิพลต่อแนวโนม้ความตัง้ใจในการใชบ้ริการซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลนข์องกลุ่มเบบีบู้ม
เมอรใ์นกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า ทศันคติที่มีต่อการใชเ้ทคโนโลยีมีผลต่อแนวโนม้ความตัง้ใจใน
การใชบ้รกิารซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน ์

3.4 ด้านการใช้งานจริง 
จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ดา้นการใชง้านจริงส่งผลต่อความพึงพอใจต่อการใช้

ไลน์ออฟฟิศเชียลแอคเคาท์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากกลุ่ม
ตัวอย่างมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด โดยระบุว่าสามารถคลิกเนือ้หาที่สนใจไดท้ันที โดยไม่
ยุ่งยากแสดงให้เห็นว่ารูปแบบของการใช้งานมีความสะดวก รองรบัการใช้งานบนมือถือ และ
ตอบสนองต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัที่ตอ้งการการสื่อสารแบบคลิกเดียวจบ ซึ่งถือเป็นปัจจัย
ส าคญัที่ส่งเสรมิใหผู้ใ้ชย้อมรบัและใชง้านเทคโนโลยีอย่างต่อเนื่อง สอดคลอ้งกบัวิจยัของวลยัลคัน ์
ห่านทอง และคณะ (2566) ไดศ้ึกษาเรื่องพฤติกรรมการใชแ้ละทศันคติที่มีอิทธิพลต่อการยอมรบั
นวตักรรมแอปพลิเคชนัเดลิเวอรีของรา้นสะดวกซือ้ พบว่า ทศันคติต่อการใชแ้อปพลิเคชนัเดลิเวอรี
มีอิทธิพลต่อการยอมรบันวตักรรมดงักลา่ว 
 
ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากงานวิจัย 

จากผลการศึกษาเก่ียวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและการยอมรบัเทคโนโลยีของ
ลกูคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปขอ้เสนอแนะเชิงปฏิบติัและขอ้เสนอแนะ
ส าหรบัการวิจยัในอนาคตไดด้งันี ้
1.  ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายและการบริหารจัดการ 

1.1  ด้านกลยุทธก์ารส่ือสารการตลาด 
1.1.1 เน้นกิจกรรมทางการตลาด: ควรส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาด (Event 

Marketing) ที่สามารถสรา้งประสบการณ์ตรงใหแ้ก่ลูกคา้ เช่น การจัดเวิรก์ช็อป การแจกสินค้า
ทดลอง หรือการจดักิจกรรมส่งเสริมความสมัพันธร์ะหว่างลูกคา้และแบรนด ์เนื่องจากพบว่าเป็น
ปัจจยัที่สง่ผลต่อความพงึพอใจสงูที่สดุ 

1.1.2 เพ่ิมประสิทธิภาพด้านการส่งเสริมการขาย: ควรออกแบบโปรโมชั่นใหต้รงกับ
ความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย เช่น คปูองส่วนลด การสะสมแตม้ หรือโปรโมชั่นเฉพาะช่วงเวลา 
เพื่อกระตุน้การซือ้ซ  า้ 
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1.1.3 พัฒนาเคร่ืองมือการประชาสัมพันธแ์ละการตลาดทางตรง: เสริมสรา้งความ
น่าเชื่อถือผ่านสื่อประชาสมัพันธท์ี่ทันสมัย เช่น การสื่อสารผ่าน ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์หรือ
แพลตฟอรม์ออนไลนอ่ื์นๆ ที่ลกูคา้ใชง้านบ่อย 

1.1.4 การโฆษณาควรปรับให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย: แมด้า้นการโฆษณาจะมี
ผลต่อความพึงพอใจน้อยที่สุดเมื่อเทียบกับปัจจัยอ่ืน แต่ยังคงมีความส าคัญ โดยควรออกแบบ
เนือ้หาใหด้งึดดู มีความสรา้งสรรค ์และสะทอ้นอตัลกัษณข์องแบรนด ์

1.2 ด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
1.2.1 ส่งเสริมทัศนคติเชิงบวกในการใช้งานเทคโนโลยี: ควรสรา้งความเขา้ใจและ

ความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีใหม่ ๆ ผ่านการใหข้อ้มลูที่ชดัเจน และเนน้ย า้ประโยชนใ์นการใชง้าน 
1.2.3 ออกแบบเทคโนโลยีให้ใช้งานง่าย: พัฒนาแอปพลิเคชันหรือแพลตฟอรม์ดิจิทัล

ใหม้ีส่วนติดต่อผูใ้ช ้(UI/UX) ที่เป็นมิตร เพื่อใหลู้กคา้ทุกกลุ่มสามารถเขา้ถึงและใชง้านไดโ้ดยไม่
รูส้กึยุ่งยาก 

1.2.4 ให้ความส าคัญกับการใช้งานจริง: สนับสนุนให้ลูกค้าเกิดการใช้งานจริงผ่าน
กิจกรรมทดลองใช้หรือสิ่งจูงใจ เช่น ส่วนลดส าหรับผู้ที่ ใช้งานผ่านแอปครั้งแรก เพื่อสร้าง
ความคุน้เคยและความไวว้างใจในเทคโนโลยี 

1.3 ด้านกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
จากผลการวิเคราะหค์วามพึงพอใจของลูกคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ตในเขตกรุงเทพมหานครที่มี

ต่อการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์โดยพิจารณาจากลกัษณะทางประชากรศาสตรแ์ละปัจจยัที่
เก่ียวขอ้ง สามารถน าไปสูข่อ้เสนอแนะเชิงกลยทุธไ์ดด้งันี ้

1.3.1 ปรับกลยุทธ์การส่ือสารให้เหมาะกับกลุ่มอายุ: ควรออกแบบเนื ้อหาและ
กิจกรรมบนไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์ใหต้รงกบัความสนใจของกลุ่มอาย ุ35–44 ปี ซึ่งเป็นกลุม่ที่
มีความพึงพอใจต ่าที่สดุ โดยเนน้ความสะดวก ชดัเจน และประโยชนท์ี่ไดร้บัอย่างเป็นรูปธรรม เพื่อ
สรา้งการมีสว่นรว่มและเพิ่มความพงึพอใจ 

1.3.2 เจาะกลุ่มอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ: เนื่องจากเป็นกลุม่ที่มีความพึง
พอใจต ่า ควรมีการท าความเขา้ใจความตอ้งการเฉพาะของกลุ่มนีม้ากขึน้ และปรบัปรุงรูปแบบการ
ใหข้อ้มูลหรือสิทธิประโยชนใ์หเ้หมาะสมกบัรูปแบบการใชช้ีวิตและพฤติกรรมการใชง้านของกลุ่ม
อาชีพดงักลา่ว 

1.3.3 ส่งเสริมการใช้งานส าหรับกลุ่มรายได้ต ่า: กลุ่มรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาท มี
ความพึงพอใจต ่า ควรเพิ่มแรงจูงใจในการใชง้าน เช่น การแจกคูปองส่วนลดหรือโปรโมชั่นพิเศษ
ส าหรบักลุม่นี ้พรอ้มทัง้ออกแบบฟีเจอรท์ี่ใชง้านง่าย เพื่อเพิ่มการเขา้ถึงและความรูส้กึคุม้ค่า 
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1.3.4 เน้นการส่ือสารกับกลุ่มโสด: กลุ่มที่มีสถานภาพโสดมีความพึงพอใจสูง ควร
มุ่งเนน้สรา้งกลยุทธ์การสื่อสารหรือกิจกรรมที่ตอบโจทยไ์ลฟ์สไตลข์องกลุ่มนี ้เช่น แคมเปญที่เนน้
ความคลอ่งตวั ความเป็นสว่นตวั และไลฟ์สไตลค์นเมือง 

1.3.5 ออกแบบเนื้อหาแบบกลางส าหรับเพศและระดับการศึกษา: เนื่องจากปัจจัย
ด้านเพศและระดับการศึกษาไม่มีผลอย่างมีนัยส าคัญต่อความพึงพอใจ จึงสามารถออกแบบ
เนือ้หาใหเ้ป็นกลางและหลากหลายเพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดก้วา้งที่สุด โดยไม่จ าเป็นตอ้งแยก
ตามลกัษณะประชากรศาสตรเ์หลา่นีอ้ย่างชดัเจน 

ขอ้เสนอแนะเหล่านีส้ามารถน าไปปรบัใชใ้นเชิงกลยุทธ์ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการใช้
ไลนอ์อฟฟิศเชียล แอคเคาท ์เป็นเครื่องมือในการสื่อสารและสง่เสรมิความพึงพอใจของลกูคา้อย่าง
ยั่งยืน 
2. ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัย 

2.1 ควรมีการศกึษาความสมัพนัธเ์ชิงลกึระหว่างพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกบัรูปแบบการ 
สื่อสารการตลาดผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, X, TikTok และInstagram เพื่อ
วิเคราะหว์่าแต่ละแพลตฟอรม์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้และความพงึพอใจของลกูคา้ในรูปแบบ
ใด 

2.2 ควรมีการศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกบัรูปแบบการสื่อสาร 
การตลาดผ่านช่องทาง Influencer Marketing อาทิ YouTuber, Blogger, TikToker หรือผู้มี
อิทธิพลบนโลกออนไลนท์ี่มีจ านวนผูติ้ดตามสูง เพื่อเขา้ใจถึงบทบาทของผูม้ีอิทธิพลในการสรา้ง
การรบัรู ้ความน่าเชื่อถือ และการโนม้นา้วใจในการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

2.3 ควรศกึษาปัจจยัดา้นความคาดหวงัของผูบ้รโิภคต่อคณุภาพสินคา้และบรกิารผ่าน 
แพลตฟอรม์ ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์โดยเนน้วิเคราะหค์วามเชื่อมั่นของลกูคา้ในการใชบ้รกิาร
ออนไลนเ์ปรียบเทียบกบัประสบการณซ์ือ้สินคา้ในช่องทางออฟไลน ์เพื่อท าความเขา้ใจความพรอ้ม
ของลกูคา้ในการยอมรบับรกิารแบบครบวงจรผ่านช่องทางดิจิทลั 

2.4 ควรศกึษาบทบาทของความน่าเชื่อถือของขอ้มลู ที่สง่ผ่าน ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอค 
เคาท์ ในการสรา้งภาพลักษณ์แบรนด์ และอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
โดยเฉพาะในบริบทของการสื่อสารโปรโมชั่น ข่าวสาร และบริการต่าง ๆ ที่ เก่ียวข้องกับสินค้า
อปุโภคบรโิภคในไฮเปอรม์ารเ์ก็ต 
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2.5 ควรใชว้ิธีการวิจยัแบบผสมผสาน (Mixed Method) โดยเพิ่มเติมการสมัภาษณเ์ชิงลึก 
(In-Depth Interview) กับกลุ่มตัวอย่างบางส่วน เพื่อเจาะลึกถึงเหตุผล ความรูส้ึก หรือแรงจูงใจ
เบือ้งหลงัความคิดเห็นของลูกคา้ อันจะช่วยเสริมขอ้มูลเชิงปริมาณใหม้ีความลุ่มลึกและรอบดา้น
มากยิ่งขึน้ รวมถึงเปิดโอกาสให้ค้นพบปัจจัยหรือมุมมองใหม่ๆ ที่อาจไม่สามารถระบุได้จาก
แบบสอบถามเพียงอย่างเดียว 

2.6 ควรพฒันาแบบจ าลองที่รวมปัจจยัอ่ืนๆ เช่น ดา้นจิตวิทยาหรือสงัคมเขา้มา เพื่อ 
อธิบายความพงึพอใจและการยอมรบัเทคโนโลยีไดอ้ย่างครอบคลมุและมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 

เรื่อง 

กลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดและการยอมรบัเทคโนโลยีท่ีสง่ผลต่อความพงึพอใจ ในการใชไ้ลน์

ออฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ของลกูคา้ ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าชีแ้จงเกี่ยวกับแบบสอบถาม 

แบบสอบถามฉบบันีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาเก่ียวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและ

การยอมรบัเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ของลูกคา้ 

ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม สาขาการจัดการมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดย

ขอ้มูลที่ท่านตอบจะถูกน าไปใชเ้พื่อประโยชนท์างการศึกษาเท่านั้น และจะถูกเก็บเป็นความลับ 

ดงันัน้ ผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความอนุเคราะหจ์ากท่านช่วยตอบแบบสอบถามใหต้รงกบัความเป็นจรงิและ

ครบทุกขอ้ และขอขอบพระคุณล่วงหนา้มา ณ โอกาสนีโ้ดยแบบสอบถามประกอบดว้ยเนือ้หา 4 

สว่น ดงัต่อไปนี ้

สว่นที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

สว่นที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบักลยุทธด์า้นการสื่อสารการตลาด 

สว่นที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี 

สว่นที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัความพงึพอใจ 
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ส่วนที ่1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง □ ที่ตรงกบัความเป็นจรงิของท่านมากที่สดุ 

1. เพศ 

□ 1. ชาย  □ 2. หญิง  □ 3. LGBTQIA+  

2. อายุ 

□ 1. 15-24 ปี   □ 2. 25-34 ปี 

□ 3. 35-44 ปี   □ 4. 45 ปีขึน้ไป 

3. ระดบัการศกึษา 

□ 1. ต ่ากว่าปรญิญาตรี   □ 2. ปรญิญาตรี 

□ 3. สงูกว่าปรญิญาตรี 

4. อาชีพ 

□ 1. นกัเรียน/นกัศกึษา    □ 2. ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 

□ 3. พนกังานเอกชน/ลกูจา้ง  □ 4. ผูป้ระกอบการ/เจา้ของกิจการ/ธุรกิจ

สว่นตวั 

□ 5. อาชีพอิสระ 

5. รายไดต่้อเดือน 

□ 1. ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท □ 2. 15,001 - 25,000 บาท 

□ 3. 25,001 - 35,000 บาท  □ 4. 35,001 – 45,000 บาท 

□ 5. 45,001 บาทขึน้ไป 
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6. สถานภาพ        

□ 1.โสด   □ 2. สมรส/อยู่ดว้ยกนั 

□ 3. หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 
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ส่วนที ่2 แบบสอบถามเก่ียวกบักลยุทธด์า้นการสื่อสารการตลาด 

ค าชีแ้จง โปรดใสเ่ครื่องหมาย √ ในช่องที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านเพียงขอ้เดียว 

กลยุทธด์้านการส่ือสารการตลาด 

ระดับความคิดเหน็ 

มาก
ทีสุ่ด 

 

มาก 
ปาน
กลาง 

 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

ด้านโฆษณา 

1. ท่านมีความเชื่อถือ โฆษณาของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่าน

ช่องทางออนไลนบ์นไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์           

2. ท่านคิดว่าการโฆษณาของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่านช่องทางไลน์

ออฟฟิศเซียล แอคเคาท ์มีความน่าสนใจและสามารถเขา้กลุม่

ลกูคา้           

3. ท่านมีแรงจงูใจในการซือ้สินคา้จากไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่าน

ช่องทางไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์จากการไดร้บัสื่อโฆษณา           

4. การโฆษณาของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่านทางไลนอ์อฟฟิศเซียล 

แอคเคาท ์ช่วยสรา้งการรบัรูข้องขอ้มลูและสินคา้ที่ตอ้งการได้

ครบถว้น      

ด้านการประชาสัมพันธ ์

5. การประชาสมัพนัธข์องไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ท าใหท้่านรบัรูแ้ละ

รูจ้กัตราสินคา้ ผ่านช่องทางไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์มาก

ยิ่งขึน้           
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กลยุทธด์้านการส่ือสารการตลาด 

ระดับความคิดเหน็ 

มาก
ทีสุ่ด 

 

มาก 
ปาน
กลาง 

 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

ด้านการประชาสัมพันธ ์

6. การประชาสมัพนัธ ์สรา้งความน่าเชื่อถือ และภาพลกัษณท์ี่

ดีใหก้บัไฮเปอรม์ารเ์ก็ต      

7. การประชาสมัพนัธ ์ท าใหท้่านสรา้งการจดจ าตราสินคา้ และ

เกิดการบอกต่อตราสินคา้ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต      

8. การประชาสมัพนัธข์องไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่านช่องทางไลน์

ออฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ท าใหท้่านตดัสินใจซือ้ไดเ้รว็ขึน้      

ด้านการส่งเสริมการขาย      

9. โปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม มีผลต่อการพิจารณาซือ้สินคา้ 

ผ่านช่องทางไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์      

10. ท่านคิดว่าสว่นลดท่ีไดร้บัผ่านช่องทางไลนอ์อฟฟิศเซียล 

แอคเคาท ์มกัจะไดส้ิทธิพิเศษ ท่ีมากกว่าจากการซือ้ออฟไลน ์           

11. ท่านคิดว่าการสง่เสรมิการขาย ลด แลก แจก แถม ของ

ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่านช่องทางไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์

สง่ผลใหเ้กิดการซือ้ซ  า้ของลกูคา้           

12. ท่านคิดว่าการสง่เสรมิการขาย มีผลต่อความความพงึ

พอใจของลกูคา้           
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กลยุทธด์้านการส่ือสารการตลาด 

ระดับความคิดเหน็ 

มาก
ทีสุ่ด 

 

มาก 
ปาน
กลาง 

 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

ด้านการตลาดทางตรง 

13. ท่านคิดว่าการไดร้บัแจง้สิทธิพิเศษ ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต 

ผ่านช่องทางไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ช่วยกระตุน้การซือ้

สินคา้ไดเ้พิ่มขึน้      

14. ทกุครัง้ที่จะตอ้งมีการซือ้ของ ท่านจะตอ้งเขา้ไปดโูปรโมชั่น 

และสว่นลด ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่านช่องทางไลนอ์อฟฟิศ

เซียล แอคเคาท ์      

15. ท่านคิดว่า การตลาดทางตรง ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่าน

ช่องทางไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ช่วยใหเ้ขา้ถึงสินคา้/

บรกิารที่ตรงความตอ้งการไดอ้ย่างรวดเรว็      

16. ท่านคิดว่าการเป็นสมาชิก ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ช่วยให้

ไดร้บัสิทธิพิเศษที่มากขึน้      

ด้านกิจกรรมทางการตลาด 

17. ท่านมกัจะรว่มสนกุกบักิจกรรมต่างๆ เพื่อรบัส่วนลด หรือ

สิทธิพิเศษ ผ่านช่องทางไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ของ

ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต (เช่น เทศกาลลอยกระทง หรือ ตรุษจีน)      

18. ถา้มีกิจกรรมที่ดงึดดูความสนใจ มกัจะช่วยกระตุน้ใหท้่าน

ซือ้สินคา้ไดม้ากขึน้ เช่น กิจกรรม Top spender สะสมใบเสรจ็      
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กลยุทธด์้านการส่ือสารการตลาด 

ระดับความคิดเหน็ 

มาก
ทีสุ่ด 

 

มาก 
ปาน
กลาง 

 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

ด้านกิจกรรมทางการตลาด 

19. กิจกรรมลุน้โชค ผ่านระบบสะสมคะแนน ผ่านช่องทางไลน์

ออฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ช่วยสรา้งความ

ภกัดีใหก้บัลกูคา้      

20. ท่านคิดว่าของรางวลัและสิทธิพิเศษที่ไดร้บั จากกิจกรรม

ทางการตลาด นัน้คุม้ค่าที่จะเขา้รว่มทกุครัง้      
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ส่วนที ่3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี 

ค าชีแ้จง โปรดใสเ่ครื่องหมาย √ ในช่องที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านเพียงขอ้เดียว 

ด้านการยอมรับเทคโนโลยี 

ระดับความคิดเหน็ 

มาก
ทีสุ่ด 

 

มาก 
ปาน
กลาง 

 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

การรับรู้ประโยชนข์องเทคโนโลยี 

21. ท่านคิดว่า ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์มีประโยชนใ์น

การรบัข่าวสารและซือ้สินคา้ทางออนไลน ์ของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต           

22. ท่านคิดว่าไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ช่วยเพิ่มการรบัรู ้

ข่าวสารโปรโมชั่นของไฮเปอรม์ารเ์ก็ต มากขึน้           

23. ท่านคิดว่าการรบัข่าวสารจากไฮเปอรม์ารเ์ก็ต ผ่านทาง

ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์มีความสะดวก รวดเร็ว และช่วย

ใหป้ระหยดัเวลา           

ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

24. ท่านคิดว่า การใชง้านไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ผ่าน

มือถือ มีขัน้ตอนการใชง้านง่าย ไม่ซบัซอ้น           

25. ท่านคิดว่า เนือ้หาที่ไดร้บัจากไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์

เป็นเนือ้หาที่อ่านง่ายชดัเจน           

26. ท่านคิดว่า แถบเมนูดา้นลา่งของไลนอ์อฟฟิศเซียล แอค

เคาท ์เป็นทางลดัในการเขา้ถึงเนือ้หาของตราสินคา้ที่ง่าย 

และรวดเรว็           
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ด้านการยอมรับเทคโนโลยี 

ระดับความคิดเหน็ 

มาก
ทีสุ่ด 

 

มาก 
ปาน
กลาง 

 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

ด้านทัศนคติในการใช้งาน 

27. ท่านคิดว่า ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์มีการพฒันา ให้

เหมาะสมกบัไลฟ์สไตลแ์ละการใชง้านจรงิในปัจจุบนั      

28. ท่านคิดว่า ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์ช่วยสรา้งความ

น่าเชื่อถือกบัตราสินคา้           

29. ทกุครัง้ที่ไดร้บัข่าวสารและโปรโมชั่นผ่าน ไลนอ์อฟฟิศเซียล 

แอคเคาท ์ท่านคิดว่า เป็นข่าวสารและโปรโมชั่น ออนไลนท์ี่

รวดเรว็มากกว่าแพลตฟอรม์ออนไลนอ่ื์นๆ           

ด้านการใช้งานจริง 

30. ท่านเลือกใชไ้ลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์เป็นช่องทางหลกั

ในการรบัข่าวสารต่างๆ ในปัจจบุนั           

31. ท่านคิดว่าทุกครัง้ที่มีการเผยแพรเ่นือ้หา และน่าสนใจ ท่าน

สามารถคลิกไดเ้ลยทนัที ไม่ยุ่งยาก      

32. ท่านเลือกใชง้านไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์เพื่อไดร้บั

โปรโมชั่นพิเศษ จากทางตราสินคา้           
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ส่วนที ่4 แบบสอบถามเก่ียวกบัความพงึพอใจ ในการใชไ้ลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์

ค าชีแ้จง โปรดใสเ่ครื่องหมาย √ ในช่องที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านเพียงขอ้เดียว 

ความพึงพอใจ ในการใช้ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอค
เคาท ์

ระดับความคิดเหน็ 

มาก
ทีสุ่ด 

 

มาก 
ปาน
กลาง 

 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

33. ท่านพงึพอใจกบัการใชง้าน ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาทข์อง

ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต เพื่อการรบัขอ้มลูข่าวสารและโปรโมชั่นต่างๆ           

34. ท่านควาดหวงัถึงคณุภาพสินคา้ และบรกิาร เมื่อจ าเป็นตอ้ง

มีการสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์จาก

ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต           

35. ท่านคิดว่าการออกแบบภาพเนือ้หา และขอ้ความ ที่ไดร้บั

จากทาง ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาทข์องไฮเปอรม์ารเ์ก็ต มี

ความชดัเจน และสวยงาม มีความดงึดดู และน่าสนใจ ใหเ้ขา้

รว่ม           

36. ทกุครัง้ที่ไดร้บัการสื่อสารการตลาด จากไลนอ์อฟฟิศเซียล 

แอคเคาท ์ท่านจะรูส้กึเป็นคนพิเศษ และท าใหเ้กิดการคลิกหรือ

อยากอ่านขอ้มลูที่ไดร้บั      

37. ท่านคิดว่าขอ้มลูที่ไดร้บัจากไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์

เป็นขอ้มลูจรงิ และมีความน่าเชื่อถือ      

38. ท่านคิดว่าขอ้มลูของท่านจะไดร้บัการจดัการที่ปลอดภยั เมื่อ

ตอ้งกรอกขอ้มลูหรือใชง้าน ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาทข์อง

ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต      
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ความพึงพอใจ ในการใช้ไลน์ออฟฟิศเซียล แอคเคาท์ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

 

มาก 
ปาน

กลาง 

 

น้อย 
น้อย

ที่สุด 

5 4 3 2 1 

31. ท่านพงึพอใจกบัความสะดวกและความรวดเรว็ในการใช้

ไลนอ์อฟฟิศเซียล แอคเคาท ์เมื่อตอ้งการทราบขอ้มลูต่างๆ ของ

ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต           

                         ขอขอบคณุทกุท่านที่สละเวลา มารว่มตอบแบบสอบถามในครัง้นี ้                    
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