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ปจัจบุนัดำ�รงตำ�แหนง่รองหัวหนา้ภาควชิาการประชาสัมพนัธแ์ละศาสตราจารย ์ประจำ�ภาควิชาการประชาสมัพันธ ์คณะนเิทศศาสตร ์จฬุาลงกรณ ์

มหาวิทยาลัย

	 บทความช้ินน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวิทยานิพนธ์เรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายของผู้บริโภคบน 

แอปพลิเคชันไลน์” ของอัญกร หวังวณิชพันธุ์ ซึ่งได้รับทุนอุดหนุนวิทยานิพนธ์สำ�หรับนิสิตจากบัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

โดยมี รองศาสตราจารย์รุ่งนภา พิตรปรีชา เป็นอาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ ซึ่งได้รับการประเมินผลการสอบวิทยานิพนธ์ในระดับดีมาก  

ของสาขาวิชานิเทศศาสตร์ ประจำ�ปีการศึกษา 2556

Abstract

	 The purposes of this research were to study 1) factors which are important  

	 to participation in sales promotion on LINE application and 2) factors  

influencing consumers to participate in sales promotion on LINE application.  

The study was based on qualitative and quantitative methods: 1) In-depth interview  

with 12 samples aged 20-34 years old in Bangkok and 2) questionnaires used to  

collect data from 400 respondents. The data were statistically analyzed by using  

frequency distribution, percentage, standard deviation and multiple regression  

analysis.

	 The findings in qualitative method showed that personal factor, 

marketing factor, family factor, social factor and LINE application's feature  

factor were the important factors in participation in sales promotion on LINE  

application. The results of quantitative method revealed that marketing factor  

was the most influential factor in participation in sales promotion on LINE  

application, followed by social factor and personal factor, respectively. From the  

separate analysis of 3 LINE official brands, the results found that 1) for AIS, marketing  

factor, social factor, and personal factor significantly influenced  

participation in sales promotion on LINE application. 2) for Muang Thai Life, marketing  

factor, personal factor, and social factor significantly influenced participation  

in sales promotion on LINE application and 3) for TrueMove H, social factor,  

marketing factor, and LINE application's feature factor significantly influenced  

participation in sales promotion on LINE application.
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บทคัดย่อ

	 การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเข้าร่วม

กิจกรรมส่งเสริมการขายของผู้บริโภคบนแอปพลิเคชันไลน์”  

มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ปัจจัยท่ีมีความสำ�คัญต่อการ 

เข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์  

2) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบน 

แอปพลิเคชันไลน์ โดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิง 

ปริมาณ 1) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับกลุ่ม 

ตัวอย่างเพศชายและหญิงท่ีมีอายุ 20-34 ปี จำ�นวน 12 คน  

เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีความสำ�คัญในการเข้าร่วมกิจกรรม 

ส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์ และ 2) ใช้แบบสอบถาม  

(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล

กับกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 400 คน แล้วจึงนำ�มาวิเคราะห์ผล

ทางสถิติ โดยการแจกแจงความถ่ี หาค่าร้อยละ หาค่าเฉล่ีย  

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์การถดถอยแบบ

พหุคูณ (Multiple Regression)

	 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า ปัจจัยท่ีมีความสำ�คัญต่อ

การเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์  

ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านการตลาด ปัจจัยด้าน 

ครอบครัว ปัจจัยด้านสังคม และปัจจัยด้านคุณสมบัติของ 

แอปพลิเคชันไลน์ ในส่วนของผลการวิจัยเชิงปริมาณ  

พบว่า ปัจจัยด้านการตลาด เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ 

การเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์ 

มากท่ีสุด รองลงมา คือ ปัจจัยด้านสังคม และปัจจัยด้านบุคคล  

มีอิทธิพลต่อการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบน 

แอปพลิเคชันไลน์อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ หากวิเคราะห์

จำ�แนกตามตราสินค้า พบว่า 

	 1. ตราสินค้า AIS ปัจจัยด้านการตลาด ปัจจัยด้านสังคม  

และปัจจัยด้านบุคคล มีอิทธิพลต่อการเข้าร่วมกิจกรรม 

ส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์อย่างมีนัยสำ�คัญ 

ทางสถิติ 

	 2. ตราสินค้า Muang Thai Life ปัจจัยด้านการตลาด 

ปัจจัยด้านบุคคล และปัจจัยด้านสังคม มีอิทธิพลต่อการ 

เข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์ 

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ 

	 3. ตราสินค้า TrueMove H ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัย

ด้านการตลาด และปัจจัยด้านตัวแอปพลิเคชันไลน์ มีอิทธิพล 

ต่อการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์ 

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ

ท่ีมาและความสำ�คัญของปัญหา

	 ในสังคมยุคโลกาภิวัตน์ ส่ืออินเทอร์เน็ตช่วยให้ 

การติดต่อส่ือสารมีประสิทธิภาพมากข้ึน ทำ�ให้ช่องว่าง

ในการส่ือสารระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารมีขนาดเล็กลง 

ผู้คนสามารถติดต่อส่ือสารได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน  

ด้วยการพัฒนารูปแบบของเทคโนโลยีท่ีพกติดตัวผู้ใช้ 

อยู่ตลอดเวลาโดยเฉพาะสมาร์ทโฟน (Smartphone) และ 

แอปพลิเคชัน (Application) (ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์,  

2556) ปัจจุบันแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือท่ีได้รับ 

ความนิยมท่ัวโลกและเติบโตอย่างรวดเร็ว ได้แก่  

แอปพลิเคชันไลน์ (LINE application) โดยแอปสโตร์ 

(App Store) และกูเกิล เพลย์ (Google Play) จัดให้เป็น 

แอปพลิเคชันอันดับท่ี 1 ประเภทแอปพลิเคชันฟรีใน 

หลายประเทศ ยกตัวอย่าง ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศฮ่องกง 

ประเทศไต้หวัน ประเทศสิงคโปร์ ประเทศไทย ประเทศ

มาเลเซีย ประเทศกัมพูชา ประเทศลาว ประเทศตุรกี 

ประเทศรัสเซีย ประเทศสเปน และประเทศสวิสเซอร์แลนด์ 

เป็นต้น นอกจากน้ีแอปพลิเคชันไลน์ยังได้รับรางวัลระดับโลก 

เป็นเคร่ืองการันตีความสำ�เร็จอย่างมากมาย ได้แก่ รางวัล 

iTunes ยอดเย่ียมประจำ�ปี ค.ศ. 2012 ซ่ึงเป็นรางวัล 

อันดับท่ี 1 ประเภทแอปพลิเคชันฟรี (ประเทศญ่ีปุ่น) รางวัล  

iF ดีไซน์ ปี ค.ศ. 2013 เป็นรางวัลส่ือโฆษณา รางวัลดีไซน์ 

ดีเย่ียมเหรียญทอง ปี ค.ศ. 2012 รางวัลเทรนด์ Shogakukan  

Dime ปี ค.ศ. 2012 รางวัลทีมงานยอดเย่ียม ปี ค.ศ. 2012 

เป็นต้น (Flashfly, 2013) ด้วยคุณสมบัติท่ีโดดเด่นของ 

แอปพลิเคชันไลน์ เน้นการใช้งานท่ีง่าย สะดวก และรวดเร็ว  

ส่งผลให้มีจำ�นวนผู้ใช้งานเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ือง สำ�หรับ 

ประเทศไทยมีจำ�นวนผู้ใช้แอปพลิเคชันไลน์มากกว่า  

18 ล้านคน ถือเป็นประเทศท่ีมีผู้ใช้แอปพลิเคชันไลน์มาก 
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เป็นอันดับท่ี 2 ของทวีปเอเชีย รองจากประเทศญ่ีปุ่น  

(Statista, 2013) ในแง่ของการตลาด แอปพลิเคชันไลน์ 

นับเป็นช่องทางท่ีน่าสนใจอย่างย่ิงสำ�หรับนักการตลาด 

ในยุคท่ีโทรศัพท์มือถือกลายเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตของ 

ผู้บริโภค เน่ืองจากการทำ�การตลาดบนแอปพลิเคชันไลน์ 

มีลักษณะแปลกใหม่และพิเศษ น่ันคือ รูปแบบของ 

กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีแตกต่าง โดยเฉพาะกิจกรรม 

การออกอากาศ (ON AIR) และการทำ�  Event Page  

นอกจากน้ีนักการตลาดยังสามารถส่งสารไปยังผู้บริโภค 

ได้หลากหลายรูปแบบ ได้แก่ สติกเกอร์ คลิปเสียง คลิปวีดีโอ  

รูปภาพ โปสเตอร์ ข้อความ การส่งล้ิงก์ (Link) เป็นต้น  

ทำ�ให้สารมีความน่าสนใจมากข้ึน รวมท้ังเน้ือหามีลักษณะ 

กระชับ และเข้าใจง่าย (ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์, 2556)  

ส่งผลให้นักการตลาดจำ�นวนมากใช้แอปพลิเคชันไลน์ 

เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท้ังในธุรกิจเล็กและธุรกิจใหญ่  

โดยใช้เป็นช่องทางติดต่อส่ือสารกับลูกค้า เน่ืองจาก 

สามารถเข้าถึงลูกค้าได้โดยตรง นอกจากน้ียังสามารถ 

สร้างตราสินค้าบนแอปพลิเคชันไลน์ โดยการสร้าง Official  

Account (ธัญญ์ธีรา อภิกุลวราศิษฐ์, 2556) ขณะที่ 

สติกเกอร์ของไลน์ช่วยสร้างกระแสการส่ือสารบน 

สมาร์ทโฟน อีกท้ังช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถจดจำ�ตราสินค้า 

ได้มากข้ึน ดังน้ันการศึกษาการทำ�การตลาดบนแอป 

พลิเคชันไลน์ จึงเป็นส่ิงท่ีนักการตลาดในยุคส่ือใหม่ 

ไม่ควรมองข้าม อย่างไรก็ตามการทำ�กิจกรรมทางการตลาด  

โดยเฉพาะกิจกรรมส่งเสริมการขายไปยังผู้บริโภคน้ัน  

นักการตลาดควรให้ความสำ�คัญกับการศึกษาพฤติกรรม 

ผู้บริโภคเสียก่อน โดยเฉพาะพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่  

ซ่ึงถูกปรับเปล่ียนไปตามความก้าวหน้าของเทคโนโลยี  

โดยเฉพาะปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกท่ีส่งผล 

ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค จะช่วยให้นักการตลาดสามารถ 

ส่งข้อมูลข่าวสารไปยังผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมและ 

สอดคล้องกับความต้องการ ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความ

พึงพอใจสูงสุด นำ�ไปสู่พฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรม 

ส่งเสริมการขายและพฤติกรรมการซ้ือในอนาคต  

อีกท้ังช่วยเอ้ือให้ธุรกิจประสบความสำ�เร็จได้อย่างรวดเร็ว

ปัญหานำ�วิจัย

	 1. ปัจจัยใดมีความสำ�คัญต่อการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริม 

การขายของผู้บริโภคบนแอปพลิเคชันไลน์

	 2. ปัจจัยใดมีอิทธิพลต่อการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริม

การขายของผู้บริโภคบนแอปพลิเคชันไลน์

วัตถุประสงค์ในการวิจัย

	 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีความสำ�คัญต่อการเข้าร่วม

กิจกรรมส่งเสริมการขายของผู้บริโภคบนแอปพลิเคชันไลน์

	 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเข้าร่วมกิจกรรม 

ส่งเสริมการขายของผู้บริโภคบนแอปพลิเคชันไลน์

สมมติฐานการวิจัย

	 1. ปัจจัยท่ีมีความสำ�คัญต่อการเข้าร่วมกิจกรรม 

ส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อการเข้าร่วมกิจกรรมของผู้บริโภค 

บนแอปพลิเคชันไลน์

ขอบเขตการวิจัย

	 การศึกษาวิจัยคร้ังน้ี เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพและ 

เชิงปริมาณ มุ่งศึกษาปัจจัยท่ีมีความสำ�คัญต่อการเข้าร่วม 

กิจกรรมส่งเสริมการขายของผู้บริโภคบนแอปพลิเคชันไลน์  

และปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริม 

การขายของผู้บริโภคบนแอปพลิเคชันไลน์ โดยเลือกเก็บ 

ข้อมูลเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครกับกลุ่มตัวอย่าง 

ท้ังเพศชายและหญิง ท่ีมีอายุระหว่าง 20-34 ปี ซ่ึงเป็น 

กลุ่มท่ีนิยมใช้แอปพลิเคชันไลน์มากท่ีสุด และได้ทำ�การ 

เก็บข้อมูลในช่วงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2556 ถึงเดือน

กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2557

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ

	 Bauer, Barnes, Reichardt, และ Neumann (2005) 

กล่าวว่า ทฤษฎีการกระทำ�โดยใช้เหตุผล (Theory of reasoned  

action) ใช้อธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยทัศนคติ

และอิทธิพลของกลุ่มช่วยหล่อหลอม (Shape) พฤติกรรม
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ของผู้บริโภค ซึ่งตามทฤษฎีนี้ผู ้บริโภคจะตัดสินใจ  

กระทำ�พฤติกรรมหรือไม่กระทำ�พฤติกรรมใด ๆ  อย่างมีสต ิ 

(Consciously) โดยจะพิจารณาและประเมินจากหลาย ๆ   

ปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมน้ันๆ ก่อนท่ีจะกระทำ�

พฤติกรรมจริง เช่นเดียว กับท่ี Peter และ Olson 

(2005) อธิบายว่า ผู้บริโภคจะพิจารณาอย่างมีเหตุผลและ 

เลือกแสดงพฤติกรรมท่ีสนองความต้องการมากท่ีสุด  

นอกจากน้ีผู้บริโภคยังมีแนวโน้มท่ีจะแสดงพฤติกรรม 

ท่ีตนช่ืนชอบและต้องการ รวมถึงหลีกเล่ียงพฤติกรรมท่ี

ตนไม่ช่ืนชอบ

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจ

	 Schiffman, Kanuk, และ Wisenblit (2010) อธิบาย

ว่า ปัจจัยภายใน ในข้ันกระบวนการ (Process) และปัจจัย

ภายนอก ในข้ันปัจจัยนำ�เข้า (Input) ของกระบวนการตัดสินใจ  

ล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ซ่ึงปัจจัย 

ภายใน คือ ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological field)  

เป็นปัจจัยภายในบุคคล ถือเป็นปัจจัยท่ีมีบทบาทสำ�คัญ 

อย่างย่ิงและส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค  

และปัจจัยภายนอก แบ่งเป็นปัจจัยหลักท่ีสำ�คัญ  

2 ประการ คือ

	 1. ปัจจัยทางการตลาด (Firm’s Marketing Efforts)  

ได้แก่ กิจกรรมทางการตลาด (Marketing mix activities)  

เป็นการส่ือสารประโยชน์ของผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภค  

การดำ�เนินการของธุรกิจจะให้ความสำ�คัญต่อการชักจูงใจ  

การบอกกล่าวและพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค กลยุทธ์ 

ทางการตลาดจะเก่ียวข้องกับตัวผลิตภัณฑ์ (Product)  

การโฆษณาผ่านส่ือสารมวลชน การส่ือสารการตลาดทางตรง  

การขายโดยใช้บุคคล การส่งเสริมการขายโดยวิธีต่าง ๆ   

(Promotion) กลยุทธ์ราคา (Price) และการเลือกช่องทาง 

จัดจำ�หน่ายท่ีเหมาะสม (Place) และ 

	 2.	ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural  

Environment) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค  

เป็นปัจจัยท่ีปราศจากอิทธิพลทางการค้า ได้แก่ กลุ่มเพ่ือน  

และครอบครัว

3. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค

	 Walters และ Paul (1970) กล่าวว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพล 

ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ประกอบด้วย ปัจจัยภายในหรือ

เรียกว่า “ปัจจัยพ้ืนฐาน (Basic determinants)” ซ่ึงเป็น 

ปัจจัยท่ีควบคุมพฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละบุคคล  

และปัจจัยภายนอกหรือเรียกว่า “ปัจจัยสภาพแวดล้อม 

(Environmental Influences)” คือ สภาพแวดล้อมต่าง ๆ 

ท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค (Environment influences on the 

individual) ประกอบด้วยปัจจัย 5 ประการ ได้แก่ ปัจจัย 

ครอบครัว (Family Influence) ปัจจัยสังคม (Social  

Influence) ปัจจัยธุรกิจ (Business Influence) ซ่ึงเป็นปัจจัย 

ท่ีเก่ียวข้องกับการติดต่อส่ือสารทางตรง เช่น การโฆษณา  

เป็นต้น ปัจจัยวัฒนธรรม (Culture Influence) และปัจจัย

เศรษฐกิจ (Economic Influence) เช่นเดียวกับแนวคิดของ  

Loudon และ Della Bitta (1993) ซ่ึงอธิบายว่า ปัจจัยภายใน 

และปัจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  

ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนบุคคล (Individual determinants)  

และปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก (External Variables)  

ได้แก่ วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมย่อย (Subculture)  

ชนช้ันทางสังคม (Social class) กลุ่มสังคม (Social group)  

ครอบครัว (Family) อิทธิพลจากบุคคล (Personal  

influences) และปัจจัยอ่ืนๆ (Other influences)

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดและการโฆษณา 

บนโทรศัพท์มือถือ

	 การโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือช่วยให้นักการตลาดนำ�

เสนอสินค้าและบริการในช่องทางท่ีมีลักษณะเป็นส่วนตัว 

และสามารถปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้ (Clarke , 2001;  

Varshney & Vetter, 2002; Kim & Jun, 2008, as cited in  

Smutkupt, Krait, & Eisichaikul, 2010) ผู้บริโภค 

อาจค้นพบว่าแคมเปญการตลาดบนโทรศัพท์มือถือน่าสนใจ

กว่าการใช้ช่องทางผ่านส่ือด้ังเดิม (Traditional approach) 

ซ่ึงการตลาดบนโทรศัพท์มือถือช่วยให้ผู้บริโภคสามารถ

เข้าร่วมกิจกรรมทางการตลาดได้ทันที ยกตัวอย่าง การส่ง 

คูปองไปให้ผู้บริโภค เช่น คูปองภาพยนตร์ ม้ืออาหาร
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กลางวัน เป็นต้น (Banerjee & Yancey, 2010, as cited 

in Smutkupt, Krait, & Eisichaikul, 2010) ส่วนการ

ตลาดบนแอปพลิเคชันไลน์ มีลักษณะเฉพาะท่ีสร้างความ 

แตกต่างอย่างเด่นชัดจากแอปพลิเคชันตระกูลสนทนาอ่ืน ๆ   

ช่วยให้นักการตลาดสามารถส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย 

ได้หลากหลายรูปแบบ (Multi-media) ได้แก่ สติกเกอร์  

คลิปเสียง คลิปวีดีโอ รูปภาพ โปสเตอร์ ข้อความ การส่งล้ิงก์  

(Link) เพ่ือเช่ือมต่อเว็บไซต์จากภายนอกแอปพลิเคชัน  

ตราสินค้า และรายการสินค้า (ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์,  

2556) นอกจากน้ี Tasner (2010) อธิบายว่า การส่งข้อความ 

มัลติมีเดีย (MMS) ได้แก่ การส่งข้อความท่ีเป็นวัตถุ (Objects)  

เช่น รูปภาพ ข้อความเสียง วีดีโอ และข้อความท่ีได้รับ 

การจัดรูปแบบ (Rich text) จะช่วยสร้างการรับรู้ ซ่ึงนำ�ไปสู่ 

การเพ่ิมยอดขาย ช่วยสร้างการปฏิสัมพันธ์ท่ีใกล้ชิดกัน 

มากข้ึน และช่วยเพ่ิมจำ�นวนผู้เข้าร่วมกิจกรรมทางการตลาด

5. แนวคิดเก่ียวกับอินเทอร์เน็ตและเครือข่ายสังคมออนไลน์

	 นับต้ังแต่เครือข่ายสังคมออนไลน์เกิดข้ึน ยกตัวอย่าง 

Facebook, LinkedIn และ Twitter ได้กลายเป็นท่ีนิยม

ของผู้ใช้งานกว่าล้านคน ซ่ึงผู้ใช้งานเหล่าน้ีใช้เครือข่าย

สังคมออนไลน์ทุกวัน ดังน้ันนักการตลาดจำ�นวนมาก 

จึงให้ความสนใจและมองหาเครือข่ายสังคมออนไลน์  

เพ่ือใช้ในการโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมาย การเติบโตของ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ถือเป็นปรากฏการณ์และเป็น 

ช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพในการเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่ม 

เป้าหมาย ปัจจุบันการตลาดมีแนวโน้มปรับตัวเข้าสู่การ

ตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) คือ ธุรกิจดำ�เนินงาน

ต่าง ๆ ทางการตลาดส่วนใหญ่หรือท้ังหมดผ่านช่องทาง

ส่ือสารดิจิทัล ซ่ึงส่ือดิจิทัลเป็นส่ือท่ีมีรหัสระบุตัวผู้ใช้งาน

ได้ ทำ�ให้นักการตลาดสามารถส่ือสารสองทาง (Two-way 

communication) กับลูกค้ารายบุคคลได้อย่างต่อเน่ือง  

อีกท้ังนักการตลาดยังสามารถนำ�ปฏิกิริยาตอบกลับแบบ

ทันที (Real time) และความคิดเห็นของลูกค้ามาใช้ให้

เกิดประโยชน์สูงสุด นักการตลาดดิจิทัลท่ีประสบความ

สำ�เร็จต้องใช้กลยุทธ์ท่ีชัดเจนและโดดเด่น ซ่ึงจะทำ�ให้ 

ผู้บริโภคเกิดความสนใจ และควรดึงผู้บริโภคเข้ามามีส่วน

ร่วมกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าอย่างต่อเน่ืองและย่ังยืน 

(Wertime and Fenwick, 2008)

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การวิจัยในคร้ังน้ี ประกอบด้วยการวิจัย 2 ประเภท 

คือ 

	 1. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการ 

สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) กับกลุ่มตัวอย่าง

เพศชายและหญิงท่ีมีอายุ 20-34 ปี จำ�นวน 12 คน  

สาเหตุท่ีเลือกกลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุดังกล่าว เน่ืองมา

จากเป็นช่วงอายุท่ีนิยมใช้แอปพลิเคชันไลน์มากท่ีสุด  

ท้ังน้ีผู้วิจัยใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึกแบบก่ึงโครงสร้าง  

(Semi – structured Interview) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ 

รวมรวมข้อมูล ประกอบด้วยโครงสร้างของคำ�ถาม 3 ส่วน  

คือ ส่วนท่ี 1 ข้อมูลเก่ียวกับผู้ให้สัมภาษณ์ ส่วนท่ี 2  

พฤติกรรมในการใช้แอปพลิเคชันไลน์ ได้แก่ ความถ่ี และ 

วัตถุประสงค์ในการใช้แอปพลิเคชันไลน์ และส่วนท่ี 3  

การเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์  

ได้แก่ พฤติกรรมและความถ่ีในการเข้าร่วมกิจกรรม 

ส่งเสริมการขาย และสาเหตุในการเข้าร่วมกิจกรรม 

ส่งเสริมการขาย  

	 2. การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  

โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงสำ�รวจ (Survey Research Method)  

แบบวัดคร้ังเดียว (One-shot Descriptive Study) และใช้แบบ 

สอบถาม (Questionnaire) ปลายปิดเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  

ประกอบด้วยโครงสร้างของคำ�ถาม 3 ส่วน คือ ส่วนท่ี 1  

ลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ  

อายุ การศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ ส่วนท่ี 2  

ปัจจัยท่ีมีความสำ�คัญต่อการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริม 

การขายบนแอปพลิเคชันไลน์ ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคคล  

ปัจจัยด้านการตลาด ปัจจัยด้านครอบครัว ปัจจัยด้านสังคม  

และปัจจัยด้านคุณสมบัติของแอปพลิเคชันไลน์ และ 

ส่วนท่ี 3 การเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบน 

แอปพลิเคชันไลน์ สำ�หรับตราสินค้าท่ีเลือกมาใช้ในงาน 

วิจัยน้ี คือ 1) ตราสินค้า AIS 2) ตราสินค้า Muang Thai  

Life และ 3) ตราสินค้า TrueMove H
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สรุปผลการวิจัย

ส่วนท่ี 1 สรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ

1. พฤติกรรมในการใช้แอปพลิเคชันไลน์

	 1.1 ความถ่ีในการใช้แอปพลิเคชันไลน์

	 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน  

12 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างท้ังหมดใช้แอปพลิเคชันไลน์ 

เป็นประจำ�ทุกวัน สามารถจำ�แนกความถ่ีในการใช้ 

แอปพลิเคชันไลน์ออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ ความถ่ี 

ระดับสูง คือ กลุ่มตัวอย่างใช้แอปพลิเคชันไลน์ 

โดยเฉล่ีย 6-7 ช่ัวโมงต่อวัน ความถ่ีระดับปานกลาง คือ  

กลุ่มตัวอย่างใช้แอปพลิเคชันไลน์โดยเฉล่ีย 4-5 ช่ัวโมง 

ต่อวัน และความถ่ีระดับต่ํา คือ กลุ่มตัวอย่างใช้ 

แอปพลิเคชันไลน์โดยเฉล่ีย 1-3 ช่ัวโมงต่อวัน ท้ังน้ีกลุ่ม 

ตัวอย่างมีความถ่ีในการใช้แอปพลิเคชันไลน์ระดับ 

ปานกลางมากท่ีสุด มีจำ�นวน 7 คน รองลงมา คือ ความถ่ีในการ 

ใช้แอปพลิเคชันไลน์ระดับต่ํา มีจำ�นวน 3 คน และ 

ความถ่ีในการใช้แอปพลิเคชันไลน์ระดับสูง มีจำ�นวน  

2 คน

	 1.2 วัตถุประสงค์ในการใช้แอปพลิเคชันไลน์

	 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 

ท้ังส้ิน 12 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างแต่ละคนมีวัตถุประสงค์ 

ในการใช้แอปพลิเคชันไลน์มากกว่า 1 วัตถุประสงค์  

สามารถแบ่งวัตถุประสงค์ในการใช้แอปพลิเคชันไลน์ 

ออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ วัตถุประสงค์หลัก คือ การใช้ 

แอปพลิเคชันไลน์เพ่ือพูดคุย (Chat) และวัตถุประสงค์ 

รอง ได้แก่ การใช้แอปพลิเคชันไลน์เพ่ืออัปเดตข้อมูล 

ข่าวสารท่ัวไป มีจำ�นวน 11 คน การใช้แอปพลิเคชันไลน์ 

เพ่ือติดตามข่าวสารของตราสินค้า เช่น กิจกรรมโปรโมช่ัน  

มีจำ�นวน 7 คน การใช้แอปพลิเคชันไลน์เพ่ือโทรฟรี  

(Voice call) หรือโทรฟรีแบบวีดีโอ (Video call) มีจำ�นวน  

5 คน การใช้แอปพลิเคชันไลน์เพ่ือแชร์รูปภาพ มีจำ�นวน 

4 คน การใช้แอปพลิเคชันไลน์เพ่ือติดตามสติกเกอร์  

มีจำ�นวน 3 คน และการใช้แอปพลิเคชันไลน์เพ่ือ 

อัปเดตไทม์ไลน์ (Timeline) มีจำ�นวน 1 คน

2. การเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์

	 2.1 พฤติกรรมและความถ่ีในการเข้าร่วมกิจกรรม 

ส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์

	 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 12 คน  

พบว่า กลุ่มตัวอย่างแต่ละคนมีพฤติกรรมการเข้าร่วม

กิจกรรมส่งเสริมการขายมากกว่า 1 กิจกรรม ได้แก่  

การดาวน์โหลดสติกเกอร์ของตราสินค้า มีจำ�นวน 12 คน  

การอ่านข้อความท่ีตราสินค้าส่งมา มีจำ�นวน 10 คน การคลิกล้ิงก์  

(Link) เพ่ือเข้าไปอ่านรายละเอียดกิจกรรมของตราสินค้า

เพ่ิมเติม มีจำ�นวน 5 คน การแชร์กิจกรรมของตราสินค้า 

ไปให้ผู้อ่ืน มีจำ�นวน 4 คน การซ้ือสินค้าและบริการ  

มีจำ�นวน 3 คน การแชร์สติก-เกอร์ไปให้ผู้อ่ืน มีจำ�นวน  

2 คน การส่งข้อความหาตราสินค้าบนไทม์ไลน์ (Timeline)  

มีจำ�นวน 2 คน และการเข้าร่วมกิจกรรมออกอากาศ (On Air)  

มีจำ�นวน 2 คน

	 ในส่วนของความถ่ีในการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริม

การขายบนแอปพลิเคชันไลน์ สามารถจำ�แนกความถ่ี 

ออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ การเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริม

การขายบ่อยๆ การเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายเป็น 

บางคร้ัง และการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายนาน ๆ 

คร้ังยกตัวอย่าง การดาวน์โหลดสติกเกอร์ของตราสินค้า  

มีจำ�นวน 12 คน โดยกลุ่มตัวอย่างเข้าร่วมกิจกรรม

บ่อยๆ มีจำ�นวน 10 คน และเข้าร่วมกิจกรรมเป็นบางคร้ัง  

มีจำ�นวน 2 คน การซ้ือสินค้าและบริการ มีจำ�นวน 3 คน 

โดยกลุ่มตัวอย่างเข้าร่วมกิจกรรมเป็นบางคร้ัง มีจำ�นวน  

1 คน และเข้าร่วมกิจกรรมนาน ๆ  ครั้ง มีจำ�นวน 2 คน  

เป็นต้น

	 2.2 สาเหตุท่ีเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบน

แอปพลิเคชันไลน์

	 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด  

12 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างแต่ละคนเข้าร่วมกิจกรรม 

ส่งเสริมการขายมากกว่า 1 สาเหตุ สามารถจำ�แนก

สาเหตุท่ีกลุ่มตัวอย่างเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบน 

แอปพลิเคชันไลน์ออกเป็น 5 ปัจจัย 

	 1. ปัจจัยด้านการตลาด มีจำ�นวน 7 คน ประกอบด้วย 
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กิจกรรมมีความน่าสนใจและมีความหลากหลาย ข้อความอ่าน

เข้าใจง่าย ราคาสินค้าและบริการมีความเหมาะสม สติกเกอร์ 

มีลายน่ารัก ช่ืนชอบดาราท่ีสนับสนุนกิจกรรม ของรางวัล

ดึงดูดใจ เข้าร่วมกิจกรรมได้ง่าย และกิจกรรมประกาศ

ผลรวดเร็ว 

	 2. ปัจจัยด้านสังคม มีจำ�นวน 4 คน ประกอบด้วย เพ่ือน 

หรือคนรู้จักแนะนำ�  เพ่ือนหรือคนรู้จักแชร์กิจกรรมของ

ตราสินค้าและสติกเกอร์ให้ และการพูดคุยเก่ียวกับข่าวสาร

ของตราสินค้าในกลุ่มเพ่ือน 

	 3. ปัจจัยด้านบุคคล มีจำ�นวน 2 คน ประกอบด้วย  

การเข้าร่วมกิจกรรมของตราสินค้าบนแอปพลิเคชันไลน์ 

ทำ�ให้ดูเป็นคนท่ีทันสมัย การเข้าร่วมกิจกรรมเกิดประโยชน์

กับตัวเอง เช่น ได้ส่วนลด ของรางวัล เป็นต้น และได้

ประสบการณ์ท่ีดีจากการเข้าร่วมกิจกรรม 

	 4. ปัจจัยด้านครอบครัว มีจำ�นวน 1 คน ประกอบด้วย  

สมาชิกในครอบครัวแนะนำ�ให้เข้าร่วม และสมาชิกในครอบครัว 

ส่วนใหญ่เข้าร่วมกิจกรรมอยู่แล้ว 

	 5. ปัจจัยด้านคุณสมบัติของแอปพลิเคชันไลน์ มีจำ�นวน 

1 คน ประกอบด้วย แอปพลิเคชันสามารถดาวน์โหลดฟรี 

ใช้งานสะดวก และช่วยให้เข้าถึงกิจกรรมได้รวดเร็ว

ส่วนท่ี 2 สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ

1. ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง

	 การวิจัยคร้ังน้ีมีกลุ่มตัวอย่างจำ�นวนท้ังส้ิน 400 คน  

มีสัดส่วนเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 57.0  

(228 คน) และร้อยละ 43.0 (172 คน) ตามลำ�ดับ  

กลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง 20-24 ปี มากที่สุด คิดเป็น 

ร้อยละ 46.8 (187 คน) รองลงมา คือ อายุระหว่าง  

25-29 ปี คิดเป็นร้อยละ 32.0 (128 คน) และมีอายุ

ระหว่าง 30-34 ปี คิดเป็นร้อยละ 21.3 (85 คน) ตามลำ�ดับ  

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี  

คิดเป็นร้อยละ 73.0 (292 คน) ท้ังน้ีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 

เป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 36.0 (144 คน)  

รองลงมาเป็นนิสิต นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 31.8  

(127 คน) และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับรายได้อยู่ 

ในช่วง 10,001-20,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 52  

(208 คน) และรองลงมามีระดับรายได้อยู่ในช่วง 20,001-

30,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 31.8 (127 คน)

2. ปัจจัยท่ีมีความสำ�คัญต่อการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริม

การขายบนแอปพลิเคชันไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง

2.1 ปัจจัยด้านบุคคล

	 จากผลการวิจัยพบว่า การตอบสนองความต้องการ

ของตนเอง เช่น ได้รับรางวัล เป็นปัจจัยย่อยท่ีมีความ

สำ�คัญต่อการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอป 

พลิเคชันไลน์มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.62 รองลงมา 

คือ ความน่าเช่ือถือของกิจกรรม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.42 

และการเข้าร่วมกิจกรรมช่วยให้มีส่วนร่วมกับตราสินค้า 

มากข้ึน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.36 ตามลำ�ดับ ท้ังน้ีกลุ่ม

ตัวอย่างให้ความสำ�คัญกับปัจจัยด้านบุคคลของตราสินค้า  

Muang Thai Life มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 3.43 

รองลงมา คือ ตราสินค้า AIS และตราสินค้า TrueMove H  

มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากัน คือ 3.31

	 2.2 ปัจจัยด้านการตลาด

	 จากผลการวิจัยพบว่า สติกเกอร์ของตราสินค้า เป็น

ปัจจัยย่อยท่ีมีความสำ�คัญต่อการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริม

การขายบนแอปพลิเคชันไลน์มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.63 รองลงมา คือ เน้ือหาของกิจกรรมของตราสินค้า 

เช่น ใช้ภาษาเข้าใจง่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.53 และของ

รางวัลดึงดูดใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.43 ตามลำ�ดับ ท้ังน้ี 

กลุ่มตัวอย่างให้ความสำ�คัญกับปัจจัยด้านการตลาดของ

ตราสินค้า AIS มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 3.54 

รองลงมา คือ ตราสินค้า Muang Thai Life มีค่าเฉล่ียโดย

รวมเท่ากับ 3.40 และตราสินค้า TrueMove H มีค่าเฉล่ีย 

โดยรวมเท่ากับ 3.26 ตามลำ�ดับ

	 2.3 ปัจจัยด้านครอบครัว

	 จากผลการวิจัยพบว่า การช่วยสร้างปฏิสัมพันธ์ใน

ครอบครัว เช่น เป็นหัวข้อสนทนากับสมาชิกในครอบครัว 

เป็นปัจจัยย่อยท่ีมีความสำ�คัญต่อการเข้าร่วมกิจกรรม 

ส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย
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เท่ากับ 3.49 รองลงมา คือ สมาชิกในครอบครัวแนะนำ�

ให้เข้าร่วมกิจกรรม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.45 และการเข้า

ร่วมกิจกรรมของสมาชิกในครอบครัว มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.41 ตามลำ�ดับ ท้ังน้ีกลุ่มตัวอย่างให้ความสำ�คัญกับปัจจัย 

ด้านครอบครัวของตราสินค้า Muang Thai Life มากท่ีสุด 

มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 3.64 รองลงมา คือ ตราสินค้า  

AIS มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 3.43 และตราสินค้า TrueMove H  

มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 3.27 ตามลำ�ดับ

	 2.4 ปัจจัยด้านสังคม

	 จากผลการวิจัยพบว่า การสนับสนุนหรือการยอมรับ

ของคนรอบข้าง เป็นปัจจัยย่อยท่ีมีความสำ�คัญต่อการ 

เข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์มาก

ท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.56 รองลงมา คือ เพ่ือนหรือ 

คนท่ีรู้จักแนะนำ�ให้เข้าร่วมกิจกรรม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ  

3.52 และกระแสของการเข้าร่วมกิจกรรมออนไลน์ มีค่า

เฉล่ียเท่ากับ 3.46 ท้ังน้ีกลุ่มตัวอย่างให้ความสำ�คัญกับ 

ปัจจัยด้านสังคมของตราสินค้า AIS และตราสินค้า  

TrueMove H มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากัน คือ 

3.55 รองลงมา คือ ตราสินค้า Muang Thai Life มีค่า

เฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 3.44

	 2.5 ปัจจัยด้านคุณสมบัติของแอปพลิเคชันไลน์

	 จากผลการวิจัยพบว่า ความสะดวกรวดเร็วในการ

เข้าถึงกิจกรรมทางการตลาดของตราสินค้า เป็นปัจจัยย่อย 

ท่ีมีความสำ�คัญต่อการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบน

แอปพลิเคชันไลน์มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.58 รองลงมา  

คือ แอปพลิเคชันสามารถดาวน์โหลดได้ฟรี มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 3.51 และความสะดวกในการแชร์กิจกรรมไปให้ 

ผู้อ่ืน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.41 ท้ังน้ีกลุ่มตัวอย่างให้ความสำ�คัญ

กับปัจจัยด้านคุณสมบัติของแอปพลิเคชันไลน์ของตราสินค้า  

AIS มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 3.72 รองลงมา  

คือ ตราสินค้า Muang Thai Life มีค่าเฉล่ียโดยรวม

เท่ากับ 3.42 และตราสินค้า TrueMove H มีค่าเฉล่ียโดย

รวมเท่ากับ 3.36

	 เม่ือพิจารณาโดยจำ�แนกตามตราสินค้า พบว่า ตราสินค้า  

AIS ปัจจัยด้านคุณสมบัติของแอปพลิเคชันไลน์มีความ 

สำ�คัญมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.72 รองลงมา คือ ปัจจัย

ด้านสังคม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.55 ส่วนตราสินค้า Muang 

Thai Life พบว่า ปัจจัยด้านครอบครัว มีความสำ�คัญมาก

ท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.64 รองลงมา คือ ปัจจัยด้านสังคม 

มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.44 และตราสินค้า TrueMove H พบว่า  

ปัจจัยด้านสังคมมีความสำ�คัญมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.55 

รองลงมา คือ ปัจจัยด้านคุณสมบัติของแอปพลิเคชันไลน์  

มีค่าเฉล่ีย 3.36 และเม่ือพิจารณาปัจจัยท่ีมีความสำ�คัญต่อ

การเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์ 

ของตราสินค้า AIS, Muang Thai Life และตราสินค้า  

TrueMove H พบว่า ปัจจัยท่ีมีความสำ�คัญมากท่ีสุด  

คือ ปัจจัยด้านสังคม มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 3.51 รองลงมา  

คือ ปัจจัยด้านคุณสมบัติของแอปพลิเคชันไลน์ มีค่าเฉล่ีย

โดยรวมเท่ากับ 3.50 และปัจจัยด้านครอบครัว มีค่าเฉล่ีย

โดยรวมเท่ากับ 3.45 ตามลำ�ดับ

3. การเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์ 

ของกลุ่มตัวอย่าง

	 จากการวิเคราะห์ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยย่อยท่ีมี 

ความสำ�คัญต่อการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบน

แอปพลิเคชันไลน์มากท่ีสุด คือ การอ่านข้อความกิจกรรม

ทางการตลาดของตราสินค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.67 รองลงมา  

คือ การดาวน์โหลดสติกเกอร์ของตราสินค้า มีค่าเฉล่ีย 

เท่ากับ 3.47 และการซ้ือสินค้าและบริการจากกิจกรรม 

ทางการตลาดของตราสินค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.40 ตามลำ�ดับ  

ท้ังน้ีกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริม

การขายบนแอปพลิเคชันไลน์ของตราสินค้า AIS มากท่ีสุด 

มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 3.30 รองลงมา คือ ตราสินค้า  

TrueMove H มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 3.22 และตราสินค้า 

Muang Thai Life มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 3.21 ตามลำ�ดับ

4. ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริม 

การขายบนแอปพลิเคชันไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง

	 4.1 ตราสินค้า AIS

	 จากการวิเคราะห์ตามสถิติเชิงอนุมาน โดยใช้การวิเคราะห์

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า 
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ปัจจัยด้านการตลาด (β = .248) เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ

การเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์

มากท่ีสุด อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 รองลงมา  

คือ ปัจจัยด้านสังคม (β = .158) และปัจจัยด้านบุคคล 

(β = .097) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ

ท่ีระดับ 0.05 ตามลำ�ดับ

	 4.2 ตราสินค้า Muang Thai Life

	 จากการวิเคราะห์ตามสถิติเชิงอนุมาน โดยใช้การวิเคราะห์ 

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า 

ปัจจัยด้านการตลาด (β = .308) เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพล 

ต่อการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์

มากท่ีสุด อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 รองลงมา  

คือ ปัจจัยด้านบุคคล (β = .139) และปัจจัยด้านสังคม 

(β= .128) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

	 4.3 ตราสินค้า TrueMove H

	 จากการวิเคราะห์ตามสถิติเชิงอนุมาน โดยใช้การวิเคราะห์ 

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัย

ด้านสังคม (β = .214) เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเข้าร่วม 

กิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์มากท่ีสุด  

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 รองลงมา คือ ปัจจัย 

ด้านการตลาด (β = .148) และปัจจัยด้านคุณสมบัติของ 

แอปพลิเคชันไลน์ (β = .109) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ 

ท่ีระดับ 0.01 และท่ีระดับ 0.05 ตามลำ�ดับ

	 หากใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณโดยรวม พบว่า 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเข้าร่วมกิจกรรมบนแอปพลิเคชันไลน์ 

ของตราสินค้า AIS, Muang Thai Life และตราสินค้า  

TrueMove H อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ เรียงตามลำ�ดับ 

ได้แก่ ปัจจัยด้านการตลาด (Beta = .260) ปัจจัยด้านสังคม  

(Beta = .157) และปัจจัยด้านบุคคล (Beta = .115)

อภิปรายผลการวิจัย

1. ปัจจัยท่ีมีความสำ�คัญในการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริม

การขายบนแอปพลิเคชันไลน์

	 จากผลการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า ปัจจัยท่ีมี 

ความสำ�คัญในการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขาย 

บนแอปพลิเคชันไลน์ ประกอบด้วยปัจจัย 5 ประการ ได้แก่ 

ปัจจัยด้านการตลาด ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านครอบครัว 

ปัจจัยด้านคุณสมบัติของแอปพลิเคชันไลน์ ซ่ึงเป็นปัจจัย

ภายนอกของผู้บริโภค และปัจจัยด้านบุคคล ซ่ึงเป็นปัจจัย

ภายในของผู้บริโภค ท้ังน้ีปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก 

ดังกล่าว ล้วนส่งผลต่อการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขาย

บนแอปพลิเคชันไลน์ของผู้บริโภค สอดคล้องกับแนวคิดและ

ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคของ Walters และ Paul (1970) 

ซ่ึงอธิบายว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 

ประกอบด้วย ปัจจัยภายในหรือเรียกว่า “ปัจจัยพ้ืนฐาน 

(Basic determinants)” ซ่ึงเป็นปัจจัยท่ีควบคุมพฤติกรรม

ของผู้บริโภคแต่ละบุคคล และปัจจัยภายนอกหรือเรียกว่า 

“ปัจจัยสภาพแวดล้อม (Environmental Influences)” คือ 

สภาพแวดล้อมต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค (Environment 

influences on the individual) เช่นเดียวกับแนวคิดของ 

Loudon และ Della Bitta (1993) ซ่ึงอธิบายไว้ว่า ปัจจัย

ภายในและปัจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนบุคคล (Individual determinants) 

และปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก (External Variables)

	 ในแง่ของปัจจัยด้านบุคคล ซ่ึงเป็นปัจจัยภายในของ 

ผู้บริโภค จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 

ให้ความสำ�คัญกับประโยชน์ท่ีได้รับจากการเข้าร่วมกิจกรรม 

ส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์เป็นหลัก เน่ืองจากการ

เข้าร่วมกิจกรรมก่อให้เกิดประโยชน์กับตน ซ่ึงสอดคล้อง 

กับงานวิจัยของ Persaud และ Azhar (2012) ท่ีได้ทำ�การวิจัย 

เร่ือง “Innovative mobile marketing via smartphones: Are  

consumers ready?” พบว่า หากผู้บริโภคประเมินการรับรู้

โดยรวมว่าการเข้าร่วมการตลาดบนโทรศัพท์มือถือมี 

ประโยชน์มาก จะย่ิงมีแนวโน้มท่ีจะเข้าร่วมมากและ 

จะหลีกเล่ียงการเข้าร่วม เม่ือประเมินว่าอาจจะก่อให้เกิด

ความรำ�คาญ และเกิดประโยชน์ไม่มากนัก

	 นอกจากแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 

ดังกล่าวข้างต้นแล้ว ยังเป็นท่ีน่าสนใจว่า ผลท่ีได้จาก

การสัมภาษณ์เชิงลึก ยังพบว่าปัจจัยด้านคุณสมบัติของ 

แอปพลิเคชันไลน์ ถือเป็นปัจจัยอีกประการหน่ึงท่ีมี 
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ความสำ�คัญต่อการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขาย 

บนแอปพลิเคชันไลน์ ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความคิด

เห็นว่าแอปพลิเคชันไลน์สามารถดาวน์โหลดได้ฟรี ใช้งาน

สะดวก และช่วยให้เข้าถึงกิจกรรมบนแอปพลิเคชันไลน์ได้

อย่างรวดเร็ว ซ่ึงสอดคล้องกับ Chris Anderson อธิบายใน

บทความ “The Web is Dead” ว่า ปัจจุบันผู้บริโภคนิยม

ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ 

มากข้ึน เน่ืองจากหน้าจอของโทรศัพท์มือถือมีขนาดเล็ก 

อีกท้ังการออกแบบซอฟท์แวร์ของโทรศัพท์มือถือต้องอาศัย

ความชำ�นาญเฉพาะด้าน ดังน้ันแอปพลิเคชันจึงถูกออกแบบ

ให้มีการใช้งานเพ่ือวัตถุประสงค์ใดวัตถุประสงค์หน่ึง 

โดยเฉพาะเหมาะสมกับการใช้งานบนโทรศัพท์มือถือ  

เพ่ือให้ผู้ใช้งานเกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด (WIRED, 2010)

2. การเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์

	 ผลท่ีได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า กลุ่มตัวอย่าง

เข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์ 

มากท่ีสุด คือ การดาวน์โหลดสติกเกอร์ของตราสินค้า รองลงมา  

คือ การอ่านข้อความท่ีตราสินค้าส่งมา และการคลิกล้ิงก์ 

(Link) เพ่ือเข้าไปอ่านรายละเอียดกิจกรรมของตราสินค้า

เพ่ิมเติม ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกับผลท่ีได้จากการวิจัย

เชิงปริมาณท่ีพบว่า กลุ่มตัวอย่างอ่านข้อความกิจกรรม

ทางการตลาดของตราสินค้ามากท่ีสุด รองลงมา คือ  

การดาวน์โหลดสติกเกอร์ของตราสินค้า และการซ้ือสินค้า

และบริการจากกิจกรรมทางการตลาดของตราสินค้า ท้ังน้ี 

อาจเป็นไปได้ว่ากิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์  

เป็นกิจกรรมส่งเสริมการขายบนโทรศัพท์มือถือ ทำ�ให้ 

เข้าถึงผู้บริโภคได้โดยตรงและสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์

กับผู้บริโภคได้ทันที สามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้ 

เป็นอย่างมาก ส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเข้าร่วม

กิจกรรมส่งเสริมการขายบนโทรศัพท์มือถือมากกว่าส่ืออ่ืน ๆ   

ดังท่ี Clarke (2001), Varshney และ Vetter (2002), และ 

Kim และ Jun (2008) (as cited in Smutkupt, Krait, 

& Eisichaikul, 2010) กล่าวว่า การโฆษณาบนโทรศัพท์

มือถือช่วยให้นักการตลาดนำ�เสนอสินค้าและบริการใน 

ช่องทางท่ีมีลักษณะเป็นส่วนตัว และสามารถปฏิสัมพันธ์กับ

ผู้บริโภคได้ อีกท้ังเน้ือหาของโฆษณายังสามารถออกแบบ

ให้เหมาะสมกับปัจจัยต่าง ๆ  ที่เป็นตัวแปรเสริม อาท ิ

ข้อมูลตามลักษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการซ้ือของ 

ผู้บริโภค สถานการณ์ และสถานท่ี เป็นต้น เช่นเดียวกับ 

Banerjee และ Yancey (2010, as cited in Smutkupt, 

Krait, & Eisichaikul, 2010) ท่ีอธิบายว่า ผู้บริโภคอาจ

จะค้นพบว่าแคมเปญการตลาดบนโทรศัพท์มือถือน่าสนใจ

กว่าการใช้ช่องทางผ่านส่ือด้ังเดิม (Traditional approach)  

ซ่ึงการตลาดบนโทรศัพท์มือถือช่วยให้ผู้บริโภคสามารถ 

เข้าร่วมกิจกรรมทางการตลาดได้ทันที ยกตัวอย่าง การส่งคูปอง 

ไปให้ผู้บริโภค เช่น คูปองภาพยนตร์ ม้ืออาหารกลางวัน 

เป็นต้น นอกจากน้ียังสอดคล้องกับ Scharl, Dickinger, 

และ Murphy (2005, as cited in Smutkupt, Krait, & 

Eisichaikul, 2010) ท่ีกล่าวไว้ว่า จุดประสงค์ท่ีสำ�คัญของการ

ตลาดบนโทรศัพท์มือถือ คือ การตอบสนองของผู้บริโภค 

ไม่อาจปฏิเสธได้ว่าโทรศัพท์มือถือเป็นส่ือท่ีมีประสิทธิภาพ

มากกว่าส่ือประเภทอ่ืนๆ ช่วยให้นักการตลาดสามารถเข้าถึง 

ผู้บริโภคได้โดยตรง เน่ืองจากโดยท่ัวไปแล้ว ผู้บริโภคมัก

จะพกโทรศัพท์มือถือติดตัวอยู่เสมอ และสอดคล้องกับงาน

วิจัยของ Karthikeyan และ Balamurugan (2012) ท่ีได้

ทำ�การศึกษาวิจัยเร่ือง “Mobile marketing: Examining 

the impact of interest, individual attention, problem 

faced and consumer's attitude on intention to purchase”  

พบว่า การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) บนโทรศัพท์ 

มือถือ ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคต้องการรับข่าวสารจาก

การโฆษณาสินค้าบนโทรศัพท์มือถือผ่านการส่งข้อความ

ส้ัน (SMS)

	 นอกจากน้ีผลการวิจัยเชิงคุณภาพและผลการวิจัย 

เชิงปริมาณดังกล่าว ยังใกล้เคียงกับงานวิจัยของไลน์ (LINE) 

ซ่ึงศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคกับตราสินค้า (ท่ีเลือกมาศึกษา

ในงานวิจัย) พบว่า ผู้ใช้ท่ีเป็นเพศหญิงจำ�นวนคร่ึงหน่ึง 

จะติดตาม Official brands ท้ังน้ีพฤติกรรมท่ีกลุ่ม 

ตัวอย่างกระทำ�มากท่ีสุด คือ การอ่านข้อความจาก 

ตราสินค้า รองลงมา คือ การใช้คูปองท่ีตราสินค้าส่งผ่าน 
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แอปพลิเคชันไลน์ และการคลิกล้ิงก์ (Link) ของตราสินค้า  

(Stampfel, 2013) และเป็นไปในทิศทางเดียวกับ 

ผลการวิจัยของ Mindshare World ท่ีได้สำ�รวจพฤติกรรมและ

ทัศนคติต่อการใช้ไลน์ (Line) ของผู้ใช้งานคนไทย พบว่า  

กลุ่มตัวอย่างสมัครเป็นสมาชิก (Add) Official Account 

ของตราสินค้าเพ่ือดาวน์โหลดสติกเกอร์มากท่ีสุด รองลงมา  

ได้แก่ การบอกต่อเกี่ยวกับข่าวสารต่าง ๆ  บน Official 

Account ของตราสินค้า การเข้าร่วมกิจกรรมทางการตลาด

ของตราสินค้า การสมัครเป็นสมาชิก (Add) Official 

Account เพ่ือใช้เป็นแหล่งข้อมูล และการดาวน์โหลดและ

ซ้ือสติกเกอร์ท่ีตนช่ืนชอบ (Mindshare Thailand, 2013)

3. ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการ

ขายบนแอปพลิเคชันไลน์

	 จากผลการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการใช้การวิเคราะห์ถดถอย 

เชิงพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล 

ต่อการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์ 

ของตราสินค้า AIS, Muang Thai Life และตราสินค้า  

TrueMove H พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเข้าร่วม 

กิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์มากท่ีสุด  

คือ ปัจจัยการตลาด (Beta = .260) รองลงมา คือ ปัจจัย 

ด้านสังคม (Beta = .157) และปัจจัยด้านบุคคล (Beta = .115)  

ตามลำ�ดับ เม่ือพิจารณาตามผลการวิจัย พบว่า ปัจจัย 

ด้านการตลาด เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเข้าร่วมกิจกรรม

ส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์มากท่ีสุด ท้ังน้ีเป็น

ไปได้ว่าการทำ�การตลาดบนแอปพลิเคชันไลน์มีลักษณะ 

แปลกใหม่และพิเศษ ตามท่ี ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์  

(2556) ได้กล่าวว่า ไลน์ (LINE) มีลักษณะเฉพาะที่สร้าง 

ความแตกต่างอย่างเด่นชัดจากแอปพลิเคชันสนทนาอื่น ๆ   

ช่วยให้นักการตลาดสามารถส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย 

ได้หลากหลายรูปแบบ (Multi-media) ได้แก่ สติกเกอร์  

คลิปเสียง คลิปวีดีโอ รูปภาพ โปสเตอร์ ข้อความ การส่งล้ิงก์ 

(Link) เป็นต้น เช่นเดียวกับท่ี Tasner (2010) อธิบายไว้ว่า  

ข้อความมัลติมีเดียยังมีความน่าสนใจมากกว่าข้อความส้ัน 

โดยสามารถใช้สี เสียง และการกระทำ�อ่ืน ๆ  ท่ีน่าสนใจได้  

ช่วยสร้างการรับรู้ ซ่ึงนำ�ไปสู่การเพ่ิมยอดขาย นอกจาก

น้ีนักการตลาดยังโน้มน้าวใจผู้บริโภคด้วยของรางวัลหรือ 

ส่ิงจูงใจอย่างต่อเน่ือง ส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเข้า

ร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์มากย่ิงข้ึน 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Drossos, Giaglis, Lekakos, 

Kokkinaki, และ Stavraki (2007) ซ่ึงได้ทำ�การศึกษาวิจัย

เร่ือง “Determinants of effective sms advertising: An 

experimental study” พบว่า การใช้ส่ิงจูงใจในการโฆษณา  

ก่อให้เกิดทัศนคติและความต้ังใจซ้ือเชิงบวก และช่วยลด 

ทัศนคติเชิงลบได้ เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Keshtgary และ 

Khajehpour (2011) ท่ีได้ทำ�การวิจัยเร่ือง “Exploring and 

analysis of factors affecting mobile advertising adoption:  

An empirical investigation among Iranian users” พบว่า  

ของรางวัล รวมท้ังส่วนลดต่าง ๆ  สามารถดึงดูดใจผู้บริโภค 

ได้เป็นอย่างมาก และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจรับหรืออ่าน

โฆษณาบนโทรศัพท์มือถือ นอกจากน้ียังเป็นท่ีน่าสังเกต

ว่าการทำ�การตลาดบนแอปพลิเคชันไลน์เปิดโอกาสให้

ตราสินค้าสามารถสร้างสติกเกอร์ของตนได้ ซ่ึงแตกต่างจาก

การตลาดในรูปแบบอ่ืน ๆ ดังท่ี ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์  

(2556) ได้กล่าวไว้ว่า สติกเกอร์รูปแบบการ์ตูนของไลน์ 

(LINE) ทำ�ให้การส่ือสารมีสีสันและมีชีวิตชีวามากข้ึน ท้ังน้ี

ลักษณะของตัวการ์ตูนยังสามารถผสมผสานกับตราสินค้า 

เพ่ือเป็นการส่ือสารตราสินค้าและเน้นการจดจำ�ตราสินค้า

ของผู้ใช้งานท่ีมีต่อเจ้าของสินค้าและบริการให้มากย่ิงข้ึน

	 ในแง่ของปัจจัยด้านสังคม เป็นปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับ

อิทธิพลของกลุ่มเพ่ือนและการยอมรับจากคนรอบข้าง  

มีความเป็นไปได้ว่าแอปพลิเคชันไลน์ถูกออกแบบมาเพ่ือ

เป็นแอปพลิเคชันท่ีใช้ในการสนทนา (Chat) เป็นหลัก 

ดังท่ี NHN ANNUAL REPORT (2012) ให้รายละเอียด

ว่า ไลน์เป็นแอปพลิเคชันแชท (Chat) โดยผู้ใช้งานจะใช้

แอปพลิเคชันไลน์เป็นช่องทางในการส่งข้อความระหว่าง

บุคคลหรือระหว่างกลุ่มก็ย่อมกระทำ�ได้ ดังน้ันกิจกรรม 

ส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์ จึงมีลักษณะท่ี 

สามารถแชร์ไปยังบุคคลหรือกลุ่มอ่ืน ๆ  เรียกว่า “การตลาด 

แบบไวรัล (Viral marketing)” หรือการตลาดแบบ 
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ปากต่อปาก (Word-of-mouth marketing) ซ่ึงเน้นการแชร์

และการแพร่กระจายข่าวสารไปยังบุคคลหรือกลุ่มอ่ืน ๆ  ของ 

ผู้บริโภค ทำ�ให้อิทธิพลของกลุ่มเพ่ือนและคนรอบข้าง 

เข้ามาเก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างหลีกเล่ียง 

ไม่ได้ ดังท่ี Haig (2002) กล่าวไว้ว่า การตลาดแบบแพร่

กระจาย เช่น ปากต่อปาก (Word of mouth) การกระจาย 

ของข้อความ (Word of text) ก่อให้เกิดการแพร่อย่างมหาศาล  

แคมเปญการตลาดสามารถนำ�มาใช้สร้างการรับรู้ของ 

ผู้บริโภค โดยจะบอกผ่านทางเพ่ือน ๆ  ย่อมได้ผลมากกว่า 

นอกจากน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของกับ Nail (2004, as 

cited in Chen, Wang, & Wang, 2010) ท่ีได้อธิบายไว้ว่า 

ผู้บริโภคจะเช่ือใจข้อมูลข่าวสารท่ีได้รับจากกลุ่มทางสังคมท่ี

มีความใกล้ชิดกันมากกว่าข้อมูลข่าวสารท่ีมาจากส่ือโฆษณา

ช่องทางอ่ืน นอกจากน้ี Krishnamurthy (2001, as cited 

in Bruyn & Lilien, 2008) ได้กล่าวเสริมว่า วัตถุประสงค์

ท่ีสำ�คัญของการตลาดแบบไวรัล คือ การสร้างการส่ือสาร

ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค หรือระหว่างเพ่ือนกับเพ่ือน 

เพ่ือกระจายข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าและบริการ นำ�ไป

สู่การยอมรับการตลาดอย่างรวดเร็ว เช่นเดียวกับท่ี Diorio 

(2001, as cited in Bruyn & Lilien, 2008) ได้อธิบาย

ไว้ว่า การตลาดแบบไวรัลจะเกิดข้ึนเม่ือผู้บริโภคเต็มใจเป็น 

ผู้แชร์ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าและบริการ และแชร์

ไปยังกลุ่มเพ่ือน ซ่ึงผู้บริโภคจะส่งข้อมูลข่าวสารต่อเม่ือ 

ข้อมูลน้ันๆ มีส่ิงดึงดูดใจอย่างชัดเจน (Explicit incentive) 

และผู้บริโภคมีความปรารถนาท่ีจะส่งข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์

ไปยังเพ่ือน และสอดคล้องกับ Lescovec, Adamic, และ 

Huberman (2007, as cited in Güçeri-Uçar 2013) ท่ีกล่าวว่า  

นักการตลาดใช้การตลาดแบบไวรัลผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ (Social networks) โดยมีจุดประสงค์เพ่ือกระตุ้น

ให้ผู้บริโภคแชร์ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าไปให้กลุ่มเพ่ือน

	 สำ�หรับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเข้าร่วมกิจกรรม 

ส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์อีกประการหน่ึง 

คือ ปัจจัยด้านบุคคล ซ่ึงผู้บริโภคจะพิจารณาในแง่ของ

ประโยชน์ท่ีได้รับจากการเข้าร่วมกิจกรรม หากการเข้า

ร่วมกิจกรรมมีประโยชน์ต่อตนเอง เช่น ได้รับรางวัล 

ได้รับส่วนลด เป็นต้น ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มรับข้อมูล

ข่าวสารและเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายมากข้ึน ตามท่ี  

Kavassalis, Spyropoulou, Drossos, Mitrokostas, Gikas, 

และ Hatzistamatiou (2003, as cited in Pavlić, Jadrić, 

& Ćukuŝić, 2012) อธิบายไว้ว่า มีนักวิชาการหลายท่าน

กล่าวไว้ว่าผู้บริโภคจะยอมรับการตลาดบนโทรศัพท์มือถือ 

หากผู้บริโภคตระหนักว่าตนจะได้รับประโยชน์จากข้อความ

ส่งเสริมการขาย (Promotional messages) สอดคล้องกับ 

Kass (1990, as cited in Pavlić, Jadrić, & Ćukuŝić, 

2012) ท่ีกล่าวว่า ผู้บริโภคจะรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับจากการ

ตลาดบนโทรศัพท์มือถือในเชิงบวกมากข้ึน หากผู้บริโภค

พิจารณาว่าประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการตลาดบนโทรศัพท์

มือถือมีมาก เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Soroa-Koury และ 

Yang (2010) ได้ทำ�การศึกษาวิจัยเร่ือง “Factors affecting  

consumers’ responses to mobile advertising from a social  

norm theoretical perspective” พบว่า การรับรู้ในแง่ประโยชน์  

(Perceived usefulness) ของโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือ 

เป็นตัวแปรสำ�คัญท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยี 

ของผู้บริโภค และผลการวิจัยยังพบว่า การรับรู้ในแง่

ประโยชน์ (Perceived usefulness) มีอิทธิพลต่อทัศนคติท่ี

มีต่อโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือ และสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Mansour (2012) ท่ีได้ทำ�การศึกษาวิจัยเร่ือง “Factors 

affecting consumers' intention to accept mobile advertising  

in Sudan” พบว่า การรับรู้ประโยชน์ (Perceived utility)  

เป็นตัวขับเคล่ือนท่ีสำ�คัญท่ีทำ�ให้ผู้บริโภคมีความต้ังใจ 

จะรับหรืออ่านข้อความโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือ  

นอกจากน้ีผู้บริโภคยังพิจารณาในแง่ของความน่าเช่ือถือ 

ของกิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอปพลิเคชันไลน์  

หากผู้บริโภคพบว่ากิจกรรมส่งเสริมการขายบน 

แอปพลิเคชันไลน์มีความน่าเช่ือถือ จะส่งผลต่อทัศนคติ

ของผู้บริโภค และมีแนวโน้มเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริม

การขายมากข้ึน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Alhrezat 

(2013) ท่ีได้ทำ�การศึกษาและวิจัยเร่ือง “Factors  

affecting consumer's attitudes toward mobile  

marketing” พบว่า ความน่าเช่ือถือของโฆษณา มีอิทธิพล 
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ต่อทัศนคติของผู้บริโภคในการยอมรับการตลาดบนโทรศัพท์

มือถือ และสอดคล้องกับงานวิจัยของYousif (2012) ได้ทำ� 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “Factors affecting consumer attitudes  

towards mobile marketing” พบว่า ความน่าเช่ือถือ 

(Credibility) มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ 

การตลาดบนโทรศัพท์มือถือ

	 นอกจากน้ีผลการวิจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ถดถอย 

เชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ยังสอดคล้องกับกระบวน 

การตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer decision  

process) ซ่ึง Schiffman, Kanuk, และ Wisenblit (2010)  

ได้อธิบายว่า ปัจจัยภายใน ในข้ันกระบวนการ (Process)  

และปัจจัยภายนอก ในข้ันปัจจัยนำ�เข้า (Input) ล้วนส่งผล 

ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ซ่ึงปัจจัยภายใน คือ ปัจจัย

ทางจิตวิทยา (Psychological field) ซ่ึงเป็นปัจจัยภายใน

บุคคล ถือเป็นปัจจัยท่ีมีบทบาทสำ�คัญอย่างย่ิงและ 

ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค และปัจจัย 

ภายนอก แบ่งเป็นปัจจัยหลักท่ีสำ�คัญ 2 ประการ  

1) ปัจจัยทางการตลาด (Firm’s Marketing Efforts)  

ได้แก่ กิจกรรมทางการตลาด (Marketing mix activities) 

เป็นปัจจัยท่ีปราศจากอิทธิพลทางการค้า ได้แก่ กลุ่มเพ่ือน 

และครอบครัว

	 ท้ังน้ีผลการวิจัยท่ีได้ยังสอดคล้องกับทฤษฎีการกระทำ� 

โดยใช้เหตุผล (Theory of reasoned action) ซ่ึงสามารถ 

นำ�มาอธิบายปัจจัยด้านบุคคล และปัจจัยด้านสังคมท่ี 

มีอิทธิพลต่อการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบน 

แอปพลิเคชันไลน์ ตามท่ี Bauer, Barnes, Reichardt, และ  

Neumann (2005) กล่าวไว้ว่า ทฤษฎีการกระทำ�โดยใช้ 

เหตุผล (Theory of reasoned action) ใช้อธิบายพฤติกรรม 

ของผู้บริโภค โดยทัศนคติและอิทธิพลของกลุ่มช่วย 

หล่อหลอม (Shape) พฤติกรรมของผู้บริโภค ซ่ึงตามทฤษฎีน้ี 

ผู้บริโภคจะตัดสินใจ กระทำ�พฤติกรรมหรือไม่กระทำ� 

พฤติกรรมใด ๆ  อย่างมีสติ (Consciously) โดยจะพิจารณา 

และประเมินจากหลาย ๆ ปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรม 

น้ัน ๆ  ก่อนท่ีจะกระทำ�พฤติกรรมจริง เช่นเดียวกับท่ี Peter  

และ Olson (2005) อธิบายไว้ว่า ผู้บริโภคจะพิจารณาอย่างมี 

เหตุผลและเลือกแสดงพฤติกรรมท่ีสนองความต้องการ 

มากท่ีสุด นอกจากน้ีผู้บริโภคยังมีแนวโน้มท่ีจะแสดง 

พฤติกรรมท่ีตนช่ืนชอบและต้องการรวมถึงหลีกเล่ียง 

พฤติกรรมท่ีตนไม่ช่ืนชอบ ยกตัวอย่าง หากผู้บริโภค 

พิจารณาว่าการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายของการตลาด 

บนโทรศัพท์มือถือก่อให้เกิดผลเชิงบวก เช่น เกิดประโยชน์  

สนุกสนาน เป็นต้น ย่อมส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะ 

เข้าร่วมกิจกรรม สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ismail และ  

Razak (2011) ได้ทำ�การศึกษาวิจัยเร่ือง “The determinant  

factors influencing young consumers’ acceptance of  

mobile marketing in Malaysia” พบว่า การรับรู้ถึงความสนุกสนาน  

(Perceived Enjoyment) และการรับรู้ภาพลักษณ์ (Perceived  

Image) เป็นปัจจัยสำ�คัญท่ีทำ�ให้กลุ่มตัวอย่างเข้าร่วม 

การตลาดบนโทรศัพท์มือถือ เช่นเดียวกับงานวิจัยของ  

He, Zhang, และ Mao (2013) ได้ทำ�การศึกษาวิจัยเร่ือง  

“An empirical study on consumer intention to participate  

in mobile marketing in China” พบว่า ความบันเทิง 

(Entertainment) ของเน้ือหาโฆษณามีอิทธิพลต่อการ 

เข้าร่วมการตลาดบนโทรศัพท์มือถือโดยตรง

	 นอกจากน้ีอิทธิพลของกลุ่มยังส่งผลต่อพฤติกรรม 

ของผู้บริโภค ดังท่ี Fishbein และ Ajzen (1975) อธิบาย

ไว้ว่า อิทธิพลทางสังคม (Subjective norms) เป็นการรับรู้ 

ของผู้บริโภคว่า บุคคลน้ัน ๆ  มีความสำ�คัญและมีอิทธิพลให้ 

ผู้บริโภคกระทำ�หรือไม่กระทำ�พฤติกรรมน้ัน ๆ  โดยทัศนคติ

ของผู้บริโภคและอิทธิพลของกลุ่มมีอิทธิพลต่อความต้ังใจ

กระทำ�ส่ิงใดส่ิงหน่ึง สอดคล้องกับงานวิจัยของ Davin,  

Gupta, และ Piskorski (2014) ท่ีพบว่า กลุ่มเพ่ือนมีอิทธิพล 

ต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค รวมท้ังมีอิทธิพลต่อ 

การยอมรับเทคโนโลยีใหม่ ๆ  การใช้และการยอมรับเครือข่าย 

สังคมออนไลน์ (Social network) การยอมรับพาณิชย์ 

อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) การยอมรับประสิทธิภาพ 

ของการโฆษณา และการยอมรับการตัดสินใจของกลุ่ม 

ท้ังน้ีเป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ Güçeri-Uçar 

(2013) ท่ีพบว่า อิทธิพลของกลุ่มเพ่ือนมีอิทธิพลต่อการ

เข้าร่วมแคมเปญการตลาดบนโทรศัพท์มือถือ และอิทธิพล
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ของกลุ่มเพ่ือนยังเป็นส่ือกลาง (Moderator) ของความ

สัมพันธ์ระหว่างความเก่ียวพันและความต้ังใจในการเข้า

ร่วมแคมเปญการตลาดบนโทรศัพท์มือถืออีกด้วย 	

	 นอกจากน้ียังเป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ 

Ofosu, Gyanewa, and Boadi (2013) ท่ีพบว่า กลุ่มอ้างอิง  

(Reference group) มีบทบาทสำ�คัญอย่างย่ิงในการยอมรับ 

การโฆษณาด้วยข้อความส้ัน (Short message) และมีบทบาท 

อย่างมากต่อพฤติกรรมการซ้ือ (Purchase behavior) และ 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lima, Hor-Meyll, และ  

Ferreira (2013) ซ่ึงพบว่า อิทธิพลของกลุ่ม (Subjective  

norm) มีอิทธิพลอย่างมากต่อการยอมรับโฆษณา 

ด้วยข้อความส้ัน (Short message) บนโทรศัพท์มือถือ

ข้อจำ�กัดในการทำ�วิจัย

	 การทำ�วิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีมี 

อิทธิพลต่อการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบน 

แอปพลิเคชันไลน์ โดยเลือกศึกษาท้ังหมด 3 ตราสินค้า  

ซ่ึงพิจารณาจากจำ�นวนสมาชิกมากท่ีสุดสามอันดับแรก  

ได้แก่ ตราสินค้า AIS, Muang Thai Life และตราสินค้า  

TrueMove H ทำ�ให้กลุ่มตัวอย่างต้องทำ�ข้อคำ�ถามท่ี 

เหมือนกันของตราสินค้าท้ังสาม อาจจะทำ�ให้กลุ่มตัวอย่าง

เกิดความเหน่ือยล้าและเบ่ือหน่ายท่ีจะต้องตอบข้อคำ�ถามซํา้ ๆ   

ของตราสินค้าท้ังหมด และอาจจะไม่ต้ังใจตอบเท่าท่ีควร

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป

	 1. ในการทำ�วิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยเลือกศึกษาตราสินค้า 

ท้ังหมด 3 ตราสินค้า ได้แก่ ตราสินค้า AIS, Muang Thai Life  

และตราสินค้า TrueMove H โดยพิจารณาจากจำ�นวนสมาชิก 

มากท่ีสุดสามอันดับแรก ท้ังน้ีผู้วิจัยไม่ได้แบ่งประเภทของ

ตราสินค้าท่ีนำ�มาศึกษา ดังน้ันเพ่ือให้ได้ผลวิจัยท่ีเฉพาะ

เจาะจงมากย่ิงข้ึน จึงควรเลือกศึกษาตราสินค้าแต่ละประเภท 

ยกตัวอย่าง ตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ เป็นต้น

	 2. ผู้วิจัยเลือกศึกษากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง  

20-34 ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีใช้แอปพลิเคชันไลน์มากท่ีสุด 

อย่างไรก็ตามผู้วิจัยไม่ได้ศึกษากลุ่มตัวอย่างโดยจำ�แนก 

ตามช่วงอายุ ดังน้ันในงานวิจัยคร้ังต่อไป จึงควรศึกษา 

กลุ่มตัวอย่างโดยจำ�แนกตามช่วงอายุ เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัย

ท่ีมีอิทธิพลต่อการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบน 

แอปพลิเคชันไลน์ในแต่ละช่วงอายุว่า เหมือนหรือแตกต่างกัน 

หรือไม่อย่างไร เพ่ือให้ได้ผลการวิจัยท่ีเฉพาะเจาะจงมากข้ึน  

และช่วยให้นักการตลาดสามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด 

ให้เหมาะสมกับกลุ่มตัวอย่างในแต่ละช่วงอายุ ช่วยเอ้ือ 

ให้การทำ�การตลาดบนแอปพลิเคชันไลน์ประสบความ

สำ�เร็จมากย่ิงข้ึน
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