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บทคัดย่อ 

การศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์และกระบวนการการตัดสินใจใช้
บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหาคร” เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยผู้วิจัยจะด าเนินการเก็บข้อมูลโดยการส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหาคร ทีเ่คยใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ ในช่วงเดือน พฤษภาคม - มิถุนายน พ.ศ. 2560 จ านวน 300 
คน วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยมีค าถามเพ่ือคัดเลือก 
(Screening Question) เฉพาะกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้ที่เคยใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์  ) และวิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางธุรกิจ Statistical Package Social Scientists (SPSS) 

ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 18-25 ปี ประกอบอาชีพ
ลูกจ้าง/พนักงานเอกชน มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็น
เจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อโฆษณา (Paid Media) มากที่สุด มีความถี่และระยะเวลาในการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์
ออนไลน์แต่ละประเภท แบ่งเป็นความถี่ในการเปิดรับสื่อโฆษณา (Paid Media)  4 ครั้ง/สัปดาห์ มีระยะเวลาใน
การเปิดรับในแต่ละครั้ง 8 นาที ความถี่ในการเปิดรับสื่อที่แบรนด์เป็นเจ้าของ (Owned Media)  3 ครั้ง/สัปดาห์ มี
ระยะเวลาในการเปิดรับในแต่ละครั้ง 3 นาที และความถี่ในการเปิดรับสื่อที่เกิดขึ้นจากผู้บริโภค (Earned Media)  
3 ครั้ง/สัปดาห์ มีระยะเวลาในการเปิดรับในแต่ละครั้ง 10 นาที  ในด้านการเปิดรับเนื้อหาของสื่อแมสเซ็นเจอร์
ออนไลน์ พบว่า มีการเปิดรับเนื้อหาเกี่ยวกับรายละเอียดการใช้งานของบริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ มากที่สุด ใน
ด้านของอุปกรณ์ที่ใช้ในการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้โทรศัพท์มือถือ
ประเภทสมาร์ทโฟนมากที่สุด ส่วนกระบวนการตัดสินใจใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ ในด้านการรับรู้ถึงความ
การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการเกี่ยวกับการรับส่งสิ่งของ พบว่า กลุ่มตัวอยา่งมีการตระหนักถึงปัญหาหรือ
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ความต้องการเกี่ยวกับการรับส่งสิ่งของอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.02) ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับธุรกิจ
แมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการค้นหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์อยู่ใน
ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.76) ด้านการประเมินตราสินค้าของธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการ
ประเมินตราสินค้าของธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์จากคุณสมบัติด้านราคาค่าบริการมากที่สุด ด้านการตัดสินใจใช้
บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการตัดสินใจใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ของ
ผู้บริโภคที่ใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์เฉลี่ย 4 ครั้งต่อเดือน และด้านความพึงพอใจหลังการใช้บริการแมสเซ็น
เจอร์ออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจหลังการใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์อยู่ในระดับ มาก 
(ค่าเฉลี่ย 3.94) 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า เพศที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็น
เจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อโฆษณา (Paid Media) สื่อที่แบรนด์เป็นเจ้าของ (Owned Media) และสื่อที่เกิดขึ้นจาก
ผู้บริโภค (Earned Media) ที่แตกต่างกัน ในขณะทีพ่ฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อที่แบ
รนด์เป็นเจ้าของ (Paid Media) มีความสัมพันธ์ต่อการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการเกี่ยวกับการรับส่ง
สิ่งของ โดยมีค่าความสัมพันธ์เป็นลบ และพบว่าพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อโฆษณา 
(Paid Media) สื่อที่แบรนด์เป็นเจ้าของ(Owned Media) และสื่อที่เกิดขึ้นจากผู้บริโภค (Earned Media) ไม่มี
ความสัมพันธ์ต่อการค้นหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับธุรกิจแมสเซ็นเจอร์  และพบว่าการประเมินตราสินค้าของธุรกิจ
แมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ที่แตกต่างกันส่งผลให้พฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์แตกต่างกัน และพบว่า
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อโฆษณา (Paid Media) และสื่อที่แบรนด์เป็นเจ้าของ 
(Owned Media) มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ และยังพบอีกว่าพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อโฆษณา (Paid Media) มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจหลังการใช้
บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ โดยมีค่าความสัมพันธ์เป็นลบ 

 
ค าส าคัญ: พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ, กระบวนการการตัดสินใจ, แมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ 

 

ABSTRACT 
“ Behavior of Online Messenger Service Media Exposure and The Decision Making 

Process of Using Online Messenger Service Among Consumer in Bangkok” is a quantitative 
research. The researcher used survey research and collected data from 300 samples, who live in 
Bangkok and have experienced the online messenger services between May - June 2017, through 
a questionnaire. 



บัณฑิตศึกษา คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 3 
 

As a result of this research, it was found that most of the samples were female 
between the age of 18  -  2 5  years, employed by private sectors, and whose salaries ranged 
between 2 0 , 0 0 1  -  3 0 , 0 0 0  baht. It was also found that the group was most exposed to 
advertisements or Paid Media. In terms of frequency and duration of exposure, the samples were 
exposed to Paid Media 4  times per week for a duration of 8  minutes each time. They were 
exposed to Owned Media 3 times per week for a duration of 3 minutes each time and to Earned 
Media 3 times per week for a duration of 10 minutes each time. In terms of content, the researcher 
found that usage details about online messengers were the most searched content. In terms of 
tools, most of the sample group used smart phones most often to access online messenger 
service. In terms of decision-making process, that is, when consumers consider whether or not to 
use a particular messenger service, the consumers’ awareness over problems and demands during 
package delivery and pick-up was high (average of 4 . 0 2 ) .  In terms of information searching, the 
samples displayed a high rate of searching for information about online messenger businesses 
(average of 3 . 7 6 ) .  In terms of brand evaluation, the sample consumers evaluated the brand of 
online messengers according to price of service the most. In terms of service choice, the group’s 
frequency while deciding to use an online messenger service equaled to 4  times per month in 
average. In terms of post-service satisfaction, it was found that the samples’ satisfaction of the 
messenger service was high (average of 3.94). 

According to the research, it was shown that different genders displayed different 
behaviours while being exposed to online messengers’ media, namely, Paid Media, Owned Media 
and Earned Media. There was a correlation between exposure behaviour of the cosumers and 
the awareness over problems and demands during package delivery and pick-up. The value of 
the correlation was negative. There was no correlation between the exposure behaviour to each 
type of media (Paid, Owned and Earned) and the research of the information about online 
messengers. Furthermore, different brand evaluations led to different exposure behaviours. And 
there was a correlation between the exposure to Paid Media and Owned Media and the decision 
to choose an online messenger service. Lastly, it was found that there was a correlation between 
the exposure to Paid Media and the consumers’ post-service satisfaction with the value of the 
correlation being negative. 
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บทน า 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

ในปัจจุบันลักษณะการด าเนินชีวิตของคนในสังคมเมืองได้เปลี่ยนแปลงไปเป็นอย่างมาก เนื่องจาก
ต้องใช้ชีวิตแข่งกับเวลาและการท างานที่เร่งรีบ ท าให้พฤติกรรมของคนเปลี่ยนไปหาสิ่งที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของตนเองได้อย่างรวดเร็ว และสะดวกสบายในทุกๆเรื่อง ไม่ว่าจะเป็นเรื่องส่วนตัว เรื่องงาน การบริโภค  
ไปจนถึงการหาข้อมูลข่าวสารในเรื่องทั่วไปและในเรื่องงที่สนใจ ซึ่งสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการเหล่านี้ได้ดี
ที่สุดก็คือการเชื่อมโยงข้อมูลผ่านระบบอินเทอร์เน็ต จากสถิติพบว่าในเดือนมกราคมปี 2017 ประชากรทั่วโลกมี
จ านวนผู้ที่ใช้อินเทอร์เน็ต 3.7 พัน ล้านคน จากจ านวนประชากรทั้งหมด 3.7 พันล้านคน คิดเป็น 50% ของ
ประชากรทั้งหมดในโลก หากเทียบกับเดือนมกราคมปี 2016 แล้ว จะพบว่ามีจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นถึง 
354 ล้านคน หรือคิดเป็น 10% ของประชากรทั้งหมดในโลก ส่วนในประเทศไทยมีจ านวนผู้ที่ใช้อินเทอร์เน็ต 46 
ล้านคน จากจ านวนประชากรทั้งหมด 68.22 ล้านคน คิดเป็น 67% ของประชากรทั้งหมดในประเทศไทย หาก
เทียบกับเดือนมกราคมปี 2016 แล้ว จะพบว่ามีจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นถึง 8 ล้านคน หรือคิดเป็น 21% 
(We Are Social,2017) จากสถิติดังกล่าว ท าให้ผู้ประกอบการส่วนใหญ่หันมาสนใจที่จะพัฒนาธุรกิจผ่านทาง
ช่องทางอินเทอร์เน็ตมากยิ่งข้ึน จึงท าให้ธุรกิจใหม่หรือ Startup เกิดข้ึนมาเป็นจ านวนมาก 

ธุรกิจ Startup หมายถึง ธุรกิจเกิดใหม่ที่สร้างความเปลี่ยนแปลงด้วยแนวคิดที่แตกต่าง เพ่ือสร้าง
มูลค่าเพ่ิมและเติบโตอย่างก้าวกระโดด มักจะออกมาในรูปแบบของ Software หรือ แอพพลิเคชัน ซึ่งมีการลงทุน
ไม่สูงมาก หากมีการวางแผนธุรกิจที่ดี มีไอเดีย สามารถสร้างผลงานให้คนใช้ได้ทั่วโลก ส่งผลให้ธุรกิจเติบโตได้อย่าง
รวดเร็ว โดยธุรกิจที่เคยเป็นธุรกิจ Startup และพัฒนาจนกลายเป็นบริษัทระดับโลกก็มีเกิดขึ้นมาให้เห็นอย่าง
มากมายไม่ว่าจะเป็น Google, Facebook, Twitter, Uber หรือ Alibaba ต่างก็ได้อาศัยเทคโนโลยีและโมเดล
ธุรกิจใหม่ๆ จนสามารถสร้างธุรกิจให้เติบโตอย่างก้าวกระโดดจนกลายเป็นธุรกิจระดับพันล้านได้ ซึ่งในประเทศไทย
เองก็มีกระแสการเกิดขึ้นของธุรกิจ Startup เป็นจ านวนมาก โดยธุรกิจStartup ที่ประสบความส าเร็จในประเทศ
ไทยและได้รับการยอมรับจากผู้ใช้อย่างแพร่หลายนั้นเกิดขึ้นเป็นจ านวนมาก ไม่ว่าจะเป็น Fastwork.co เว็บไซต์
และแอพพลิเคชันที่จัดหาฟรีแลนซ์ทั่วประเทศไทย Wongnai.com เว็บไซต์และแอพพลิเคชันที่รวบรวมร้านอาหาร
และรีวิวอาหารต่างๆทั่วประเทศไทย หรือ บริษัท Skootar เว็บไซต์และแอพพลิเคชันที่สามารถเรียกแมสเซ็นเจอร์
ออนไลน์เพื่อรับส่งสินค้าหรือเอกสารได้เพียงแค่สั่งงานผ่านสมาร์ทโฟน ที่ก าลังเป็น Startup ที่มาแรงอยู่ในขณะนี้ 
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ธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ เป็นอีกหนึ่งธุรกิจ Startup ที่ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคอย่าง
แพร่หลายในประเทศไทย รวมไปถึงจากการได้รับรางวัลในการแข่งขันธุรกิจ Startup ต่างๆ โดยธุรกิจแมสเซ็นเจอร์
ดังกล่าวเปิดให้บริการส าหรับลูกค้าธุรกิจในการรับส่งพัสดุ สินค้า เอกสาร รวมไปถึงการเก็บเช็คและวางบิลผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ซึ่งแมสเซ็นเจอร์ที่ให้บริการนั้นมีความเป็นมืออาชีพเพราะจ าเป็นต้องผ่านการคัดเลือกก่อนที่จะ
รับงาน และระหว่างการส่งสินค้านั้นสามารถเช็คสถานะในการส่งของได้ตลอดเวลาเพราะมีการติด GPS เพ่ือ
ติดตามตัวแมสเซ็นเจอร์ ท าให้ผู้ใช้บริการสามารถมั่นใจได้ว่าของที่ฝากส่งนั้นจะไม่สูญหาย โดยจะคิดค่าบริการจาก
การค านวณตามระยะทางของจุดรับสินค้าไปยังจุดส่งสินค้า โดยช่องทางการสั่งงานของบริการแมสเซ็นเจอร์
ออนไลน์นั้นจะท าผ่านบนเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันเท่านั้น  

ในปัจจุบันมีผู้ประกอบการเปิดให้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์เพ่ิมขึ้นจากเดิมเป็นจ านวนมาก  เช่น 
Skootar, Sendranger, Lalamove, SOL และ Line Man เป็นต้น จึงจะเห็นได้ว่าแนวโน้มการเติบโตของธุรกิจ
แมสเซ็นเจอร์นั้นเพ่ิมขึ้นเนื่องจากมีผู้ประกอบการที่หันมาจับธุรกิจแมสแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์มากขึ้น  ส่งผลให้มี
การแข่งขันทางการตลาดมากขึ้นตามมา ท าให้ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องปรับตัว และพัฒนาศักยภาพต่างๆ รวมไป
ถึงการวางแผนกลยุทธ์ทางด้านการส่งเสริมการตลาดมากยิ่งขึ้น และเนื่องจากธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์เป็นธุรกิจ
ทีไ่ม่มีหน้าร้าน แต่ใช้การสั่งการผ่านทางเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชัน จึงท าให้ช่องทางการสื่อสารผ่านทางอินเทอร์เน็ต
หรือช่องทางออนไลน์จึงเป็นช่องทางหลักในการด าเนินธุรกิจ ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์จึงให้
ความส าคัญในการกระจายข้อมูลข่าวสารและการส่งเสริมการตลาดผ่านสื่อออนไลน์เป็นอย่างยิ่ง  

สื่อออนไลน์ในปัจจุบันสามารถแบ่งได้เป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ 1) Paid Media สื่อที่ซื้อผ่านการลง
โฆษณาในสื่อต่างๆ เพ่ือใช้เป็นช่องทางในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น การลงโฆษณาใน Google, Facebook 
หรือInstagram กล่าวรวมถึงสื่อทั้งหมดที่มีการใช้เงินในการได้สื่อมา 2) Owned Media สื่อที่เจ้าของสร้างเองเพ่ือ
ใช้ติดต่อสื่อสารกับลูกค้าได้อย่างทั่วถึง เช่น การพัฒนาเว็บไซต์ หรือโซเซียลเน็ตเวิรก์ของตัวเอง 3) Earned Media 
สื่อที่ลูกค้าเป็นผู้สร้างขึ้นมา โดยผ่านการพูดถึงการสนับสนุนสินค้าหรือการกล่าวถึงแบรนด์ โดยส่วนใหญ่แล้วจะ
เกิดจากการที่ลูกค้ามีส่วนร่วม ถือเป็นช่องทางที่ให้ลูกค้าได้สร้างสรรค์และแสดงทัศนคติต่อแบรนด์อย่างชัดเจน  
โดยเฉพาะการพูดถึง(Comment) การถูกใจ(Like) หรือการส่งต่อข้อมูล(Share) ในสื่อสังคมออนไลน์(Social 
Media) 

เมื่อพิจารณาถึงความส าคัญของการสื่อสารองค์กรผ่านสื่อออนไลน์ในแต่ละรูปแบบแล้วจึงเป็นที่น่า
ศึกษาว่าผู้บริโภคนั้นมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ในแต่ละรูปแบบอย่างไร และส่งผลต่อ
กระบวนการการตัดสินใจใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์อย่างไรบ้าง ซึ่งผลการศึกษาที่ได้จะน าไปเป็นแนวทางใน
การประกอบการตัดสินใจส าหรับผู้ประกอบกิจการ ธุรกิจStartup ธุรกิจขนาดย่อม (SME) หรือผู้ที่สนใจน าไป
ศึกษาและวางแผนกกลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ ในการเลือกใช้สื่อที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือดึงดูด
ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้และจดจ า จนไปสู่การตัดสินใจใช้บริการในที่สุด 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคที่ใช้ บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ในเขต 
กรุงเทพมหาคร 

2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ของผู้บริโภคที่ใช้บริการแมสเซ็นเจอร์
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหาคร 

3. เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจใช้บริการในด้านการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการเกี่ยวกับ
การรับส่งสิ่งของของผู้บริโภคท่ีใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหาคร 

4. เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจใช้บริการในด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับธุรกิจแมสเซ็น
เจอร์ออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหาคร 

5. เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจใช้บริการในด้านการประเมินตราสินค้าของธุรกิจแมสเซ็นเจอร์
ออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหาคร 

6. เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจใช้บริการในด้านการตัดสินใจใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ของ
ผู้บริโภคท่ีใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหาคร 

7. เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจใช้บริการในด้านความพึงพอใจหลังการใช้บริการแมสเซ็นเจอร์
ออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหาคร 

8. เพ่ือศึกษาความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

9. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์กับการตระหนักถึง
ปัญหาหรือความต้องการเกี่ยวกับการรับส่งสิ่งของในเขตกรุงเทพมหาคร 

10. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์กับการค้นหาข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหาคร 

11. เพ่ือศึกษาความแตกต่างของการประเมินตราสินค้าของธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์กับพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอรอ์อนไลน์ในเขตกรุงเทพมหาคร 

12. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์กับการตัดสินใจใช้
บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหาคร 

13. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์กับพึงพอใจหลังการใช้
บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหาคร 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. ลักษณะทางประชากร หมายถึง คุณลักษณะส่วนตัวโดยทั่วไปของผู้บริโภคที่ใช้บริการแมสเซ็น
เจอร์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหาคร ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 

2. สื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ หมายถึง สื่อที่ใช้ในการสื่อสารของธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ไม่ว่า
จะเป็นในรูปแบบของ รูปภาพ ข้อความ เสียง หรือวิดีโอ โดยผ่านเครื่องมือสื่อสารต่างๆ เช่น คอมพิวเตอร์ 
โทรศัพท์มือถือ เป็นต้น โดยสื่อนั้นสามารถแบ่งได้ 3 ประเภท ดังนี้ 

1)  Paid Media สื่อที่ซื้อผ่านการลงโฆษณาในสื่อต่างๆ เพ่ือใช้ เป็นช่องทางในการสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมาย เช่น การลงโฆษณาใน Google, Facebook หรือ instagram กล่าวรวมถึงสื่อทั้งหมดที่มีการใช้เงิน
ในการได้สื่อมา 

2) Owned Media สื่อที่เจ้าของสร้างเอง และสามารถควบคุมการติตต่อสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่าง
ทั่วถึง เช่น การพัฒนาเว็บไซต์ บล็อก หรือโซเซียลเน็ตเวิรก์ของตัวเอง 

3) Earned Media สื่อที่ลูกค้าเป็นผู้สร้างขึ้นมา โดยผ่านการพูดถึงการสนับสนุนสินค้าหรือการ
กล่าวถึงแบรนด์ โดยส่วนใหญ่แล้วจะเกิดจากการที่ลูกค้ามีส่วนร่วม ถือเป็นช่องทางที่ให้ลูกค้าได้สร้างสรรค์และ
แสดงทัศนคติต่อแบรนด์อย่างชัดเจน รวมถึงมีปฏิสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องกับแต่ละแบรนด์ดังกล่าวด้วย โดยเฉพาะ
การถูกพูดถึง (Comment) การถูกใจ (Like) หรือการส่งต่อข้อมูล (Share) ในสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 

3. พฤติกรรมการเปิดรับ หมายถึง ความถี่ ระยะเวลา อุปกรณ์ที่เปิดรับข่าวสาร เนื้อหาข้อมูล
ข่าวสารที่เปิดรับ และรูปแบบของสื่อออนไลน์ที่เลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ได้แก่ Paid Media Owned Media 
และEarned Media 

4. กระบวนการการตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการการตัดสินใจเลือกใช้บริการแมสเซ็นเจอร์
ออนไลน์ โดยการดาว์นโหลดแอพพลิเคชัน หรือการใช้บริการผ่านทางเว็บไซต์ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามที่
ต้องการ โดยผ่านกระบวนการต่างๆอย่างเป็นขั้นตอนคือ  

1) การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการเกี่ยวกับการรับส่งสิ่งของ การที่ผู้บริโภคระลึกถึง
ความแตกต่างระหว่างแมสเซ็นเจอร์รูปแบบเดิมที่เคยใช้กับการใช้แมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ ซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิด
จากสิ่งกระตุ้นจากภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความหิว และสิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) เช่น 
โปรโมชั่นลดราคา เป็นต้น 

2) การค้นหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ เมื่อผู้บริโภคได้รับรู้ถึงปัญหาหรือ
ความต้องการในการใช้แมสเซ็นเจอร์ออนไลน์แล้ว ผู้บริโภคก็จะค้นหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการใช้บริการต่างๆที่
จะท าให้ความต้องการดังกล่าวได้รับความพอใจ 
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3) การประเมินตราสินค้าของธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้วผู้บริโภคจะ
เกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือก จากคุณสมบัติต่างๆของตราสินค้าเช่น ราคาค่าบริการ ความน่าเชื่อถือ
ของผู้ประกอบการ หรือโปรโมชั่นส่วนลด เป็นต้น 

4) การตัดสินใจใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ ความถี่ในการใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ คิด
เป็นจ านวนครั้ง/เดือน 

5) ความพึงพอใจหลังการใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ ความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจากการที่
ผู้บริโภคท าการเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้นจริงกับสิ่งที่คาดหวัง ถ้าคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ได้รับจริงตรงกับที่
คาดหวังหรือสูงกว่าที่ได้รับคาดหวังเอาไว้ ผู้บริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้น โดยถ้าผู้บริโภคมี
ความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการใช้บริการซ้ าหรือบอกต่อ เป็นต้น  

 
วิธีการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์และกระบวนการการตัดสินใจใช้

บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหาคร” เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยผู้วิจัยจะด าเนินการเก็บข้อมูลโดยการส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยให้กลุ่มตัวอย่างกรอกข้อมูลด้วย

ตนเอง (Self-Administered Questionnaire) โดยประชากรเป้าหมายที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่เคย

ใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหาคร ที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป โดยมีการก าหนดกลุ่มตัวอย่างก าหนด

ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากหลักการของยามาเน่ (Taro Yamane, 1970) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และระดับ

ความคลาดเคลื่อนในการยอมรับไม่เกิน 0.06 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 300 คน โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่าง

แบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยมีค าถามเพ่ือคัดเลือก (Screening Question) และเก็บข้อมูลด้วย

แบบสอบถามออนไลน์ ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติ Independent Samples T-Test, One way ANOVA 

(F-test), Pearson Correlation ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัยนี้ 

 

ผลการวิจัย 

ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 18-25 ปี ประกอบอาชีพ

ลูกจ้าง/พนักงานเอกชน มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท 
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ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์  พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี

การเปิดรับสื่อโฆษณา (Paid Media) มากที่สุด จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 37.1 ในด้านความถี่และระยะเวลา

ในการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์แต่ละประเภท แบ่งเป็นความถี่ในการเปิดรับสื่อโฆษณา (Paid Media)  4 

ครั้ง/สัปดาห์ มีระยะเวลาในการเปิดรับในแต่ละครั้ง 8 นาที ความถี่ในการเปิดรับสื่อที่แบรนด์เป็นเจ้าของ (Owned 

Media)  3 ครั้ง/สัปดาห์ มีระยะเวลาในการเปิดรับในแต่ละครั้ง 3 นาที และความถี่ในการเปิดรับสื่อที่เกิดขึ้นจาก

ผู้บริโภค (Earned Media)  3 ครั้ง/สัปดาห์ มีระยะเวลาในการเปิดรับในแต่ละครั้ง 10 นาที ในด้านเนื้อหาในการ

เปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ พบว่า มีการเปิดรับเนื้อหาเกี่ยวกับรายละเอียดการใช้งานของบริการแมสเซ็น

เจอร์ออนไลน์ มากที่สุด ในด้านของอุปกรณ์ที่ใช้ในการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน

ใหญ่ใช้โทรศัพท์มือถือประเภทสมาร์ทโฟนมากท่ีสุด  

ส่วนกระบวนการตัดสินใจใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ ในด้านการรับรู้ถึงความการตระหนักถึง

ปัญหาหรือความต้องการเกี่ยวกับการรับส่งสิ่งของ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ

เกี่ยวกับการรับส่งสิ่งของอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.02) ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับธุรกิจแมสเซ็นเจอร์

ออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการค้นหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์อยู่ในระดับมาก 

(ค่าเฉลี่ย 3.76) ด้านการประเมินตราสินค้าของธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการประเมินตรา

สินค้าของธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์จากคุณสมบัติด้านราคาค่าบริการมากที่สุด ด้านการตัดสินใจใช้บริการแมส

เซ็นเจอร์ออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการตัดสินใจใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ของผู้บริโภคที่ใช้

บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์เฉลี่ย 4 ครั้งต่อเดือน และด้านความพึงพอใจหลังการใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจหลังการใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์อยู่ในระดับ มาก (ค่าเฉลี่ย 3.94) 
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สมมติฐานการวิจัย 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันส่งผลให้มีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง 

 

เพศ  
สมมติฐานการวิจยัที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปดิรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อ
โฆษณา (Paid Media) ที่แตกต่างกัน 

✓ 

สมมติฐานการวิจยัที่ 1.2 เพศที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปดิรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อท่ี
แบรนด์เป็นเจ้าของ (Owned Media) ที่แตกต่างกัน 

✓ 

สมมติฐานการวิจยัที่ 1.3 เพศที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปดิรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อท่ี
เกิดขึ้นจากผู้บริโภค (Earned Media) ที่แตกต่างกัน 

✓ 

อาย ุ  

สมมติฐานการวิจยัที่ 1.4 อายุท่ีแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อ
โฆษณา (Paid Media) ที่แตกต่างกัน 

✗ 

สมมติฐานการวิจยัที่ 1.5 อายุท่ีแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อท่ี
แบรนด์เป็นเจ้าของ (Owned Media) ที่แตกต่างกัน 

✗ 

สมมติฐานการวิจยัที่ 1.6 อายุท่ีแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อท่ี
เกิดขึ้นจากผู้บริโภค (Earned Media) ที่แตกต่างกัน 

✗ 

อาชีพ  
สมมติฐานการวิจยัที่ 1.7 อาชีพท่ีแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปดิรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อ
โฆษณา (Paid Media) ที่แตกต่างกัน 

✗ 

สมมติฐานการวิจยัที่ 1.8 อาชีพท่ีแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปดิรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อท่ี
แบรนด์เป็นเจ้าของ (Own Media) ที่แตกต่างกัน 

✓ 

สมมติฐานการวิจยัที่ 1.9 อาชีพท่ีแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปดิรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อท่ี
เกิดขึ้นจากผู้บริโภค (Earn Media) ที่แตกต่างกัน 

✗ 

รายได้  
สมมติฐานการวิจยัที่ 1.10 รายไดท้ี่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภท
สื่อโฆษณา (Paid Media) ที่แตกต่างกัน 

✓ 

สมมติฐานการวิจยัที่ 1.11 รายไดท้ี่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภท
สื่อท่ีแบรนด์เป็นเจ้าของ (Owned Media) ที่แตกต่างกัน 

✗ 

สมมติฐานการวิจยัที่ 1.12 รายไดท้ี่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภท
สื่อท่ีเกิดขึ้นจากผู้บริโภค (Earned Media) ที่แตกต่างกัน 

✗ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 พฤติกรรมการเปดิรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์มคีวามสมัพันธ์ต่อการตระหนกัถึง
ปัญหาหรือความต้องการเกี่ยวกับการรับส่งสิ่งของในเขตกรุงเทพมหาคร 
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สมมติฐานการวิจยัที่ 2.1 พฤติกรรมการเปดิรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อโฆษณา (Paid Media) มี
ความสัมพันธ์ต่อการตระหนักถึงปญัหาหรือความต้องการเกี่ยวกับการรับส่งสิ่งของ 

✓ 

สมมติฐานการวิจยัที ่2.2 พฤติกรรมการเปดิรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อท่ีแบรนด์เป็นเจา้ของ 
(Owned Media) มีความสมัพันธ์ต่อการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการเกี่ยวกับการรับส่งสิ่งของ 

✗ 

สมมติฐานการวิจยัที่ 2.3 พฤติกรรมการเปดิรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อท่ีเกิดขึ้นจากผู้บริโภค 
(Earned Media) มีความสัมพันธ์ต่อการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการเกี่ยวกับการรับส่งสิ่งของ 

✗ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 3 พฤติกรรมการเปดิรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์มคีวามสมัพันธ์ต่อการค้นหาขอ้มูล
ข่าวสารเกีย่วกับธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหาคร 

 

สมมติฐานการวิจยัที่ 3.1 พฤติกรรมการเปดิรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อโฆษณา (Paid Media) 
มีความสมัพันธ์ต่อการค้นหาข้อมูลข่าวสารเกีย่วกับธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน ์

✗ 

สมมติฐานการวิจยัที ่3.2 พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อท่ีแบรนด์เป็นเจา้ของ 
(Owned Media) มีความสมัพันธ์ต่อการค้นหาข้อมลูข่าวสารเกี่ยวกับธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน ์

✗ 

สมมติฐานการวิจยัที่ 3.3 พฤติกรรมการเปดิรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อท่ีเกิดขึ้นจากผู้บริโภค 
(Earned Media) มีความสัมพันธ์ต่อการค้นหาข้อมลูข่าวสารเกี่ยวกับธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน ์

✗ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 4 การประเมินตราสินค้าของธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ท่ีแตกต่างกันส่งผลให้
พฤติกรรมการเปดิรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหาครแตกต่างกัน 

 

สมมติฐานการวิจยัที่ 4.1 การประเมินตราสินค้าของธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ท่ีแตกต่างกันส่งผลให้
พฤติกรรมการเปดิรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อโฆษณา (Paid Media) แตกต่างกัน 

✗ 

สมมติฐานการวิจยัที ่4.2 การประเมินตราสินค้าของธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ท่ีแตกต่างกันส่งผลให้
พฤติกรรมการเปดิรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อท่ีแบรนดเ์ป็นเจ้าของ (Owned Media) แตกต่าง
กัน 

✓ 

สมมติฐานการวิจยัที่ 4.3 การประเมินตราสินค้าของธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ท่ีแตกต่างกันส่งผลให้
พฤติกรรมการเปดิรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อท่ีเกดิขึ้นจากผู้บรโิภค (Earned Media) แตกต่าง
กัน 

✗ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 5 พฤติกรรมการเปดิรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์มคีวามสมัพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้
บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหาคร 

 

สมมติฐานการวิจยัที่ 5.1 พฤติกรรมการเปดิรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อโฆษณา (Paid Media) 
มีความสมัพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน ์

✓ 

สมมติฐานการวิจยัที ่5.2 พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อท่ีแบรนด์เป็นเจา้ของ 
(Owned Media) มีความสมัพันธ์ต่อการตดัสินใจใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน ์

✓ 

สมมติฐานการวิจยัที่ 5.3 พฤติกรรมการเปดิรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อท่ีเกิดขึ้นจากผู้บริโภค 
(Earned Media) มีความสัมพันธ์ต่อการตดัสินใจใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน ์
 

✗ 
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สมมติฐานการวิจัยท่ี 6 พฤติกรรมการเปดิรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์มคีวามสมัพันธ์ต่อความพึงพอใจหลัง
การใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหาคร 

 

สมมติฐานการวิจยัที่ 6.1 พฤติกรรมการเปดิรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อโฆษณา (Paid Media) 
มีความสมัพันธ์ต่อความพึงพอใจหลังการใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน ์

✓ 

สมมติฐานการวิจยัที ่6.2 พฤติกรรมการเปดิรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อท่ีแบรนด์เป็นเจา้ของ 
(Owned Media) มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจหลังการใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน ์

✗ 

สมมติฐานการวิจยัที่ 6.3 พฤติกรรมการเปดิรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อท่ีเกิดขึ้นจากผู้บริโภค 
(Earned Media) มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจหลังการใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน ์

✗ 

✓ หมายถึง ยอมรับสมมติฐาน, ✗หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐาน 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันส่งผลให้มีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมส

เซ็นเจอร์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

จากผลวิจัยพบว่า เพศที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อ

โฆษณา(Paid Media) สื่อที่แบรนด์เป็นเจ้าของ(Owned Media) และสื่อที่เกิดขึ้นจากผู้บริโภค (Earned Media) 

ที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับแนวคิดของ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543 , น. 38-39) ได้กล่าวว่า เพศได้ถูกจ าแนก

ออกเป็นสองกลุ่มใหญ่ๆ คือ ผู้หญิง (Female) และผู้ชาย (Male) โดยทั้งสองกลุ่มนั้นมีความแตกต่างกันทางด้าน

กายภาพ ความถนัด อารมณ์ สภาวะทางจิตใจ และการตัดสินใจ ที่แตกต่างกันออกไป   

ได้ส่วนของรายได้ยังพบว่า รายได้ที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์

ประเภทสื่อโฆษณา(Paid Media) แตกต่างกัน โดยพบว่าผู้ที่มีรายได้ ต่ ากว่า 10,000 บาท จะมีการเปิดรับข้อมูล

เกี่ยวกับบริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ผ่านสื่อโฆษณา (Paid Media) มากกว่าผู้ที่มีรายได้ 10,000-20,000 บาท 

20,001-30,000 บาท 30,001-40,000 บาท 40,001-50,000 บาท และ 50,001 ขึ้นไปตามล าดับ มีความเป็นได้

ว่าผู้ที่มีรายได้น้อยนั้นสนใจที่จะเปิดรับสื่อโฆษณา(Paid Media) มากเพราะต้องการข่าวสารในด้านโปรโมชั่นหรือ

ส่วนลดค่าบริการต่างๆ มากกว่าผู้ที่มีรายได้มาก เพราะผู้ที่มีรายได้มากนั้นมักจะค านึงถึงปัจจัยอ่ืนๆนอกจาก

โปรโมชั่นหรือส่วนลดค่าบริการ เช่น ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ หรือคุณความปลอดภัยในการให้บริการเป็นต้น   

สมมติฐานการวิจัยที่ 2  พฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อการ

ตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการเกี่ยวกับการรับส่งสิ่งของในเขตกรุงเทพมหาคร 
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จากผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อที่แบรนด์เป็น

เจ้าของ (Paid Media) มีความสัมพันธ์ต่อการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการเกี่ยวกับการรับส่งสิ่งของ แต่

เนื่องจากค่าความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นลบ นั่นคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม กล่าวคือ 

เมื่อผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อโฆษณา (Paid Media) มาก แต่จะมีการ

ตระหนักถึ งปัญหาหรือความต้องการ เกี่ ยวกับการรับส่งสิ่ งของ น้อย  กล่ าวคือ เนื่ องจาก  Forrester 

Research,Inc.(2009) ได้อธิบายถึง Paid Media ว่าคือสื่อที่ต้องจ่ายเงินในการซื้อพ้ืนที่โฆษณาเพ่ือการเข้าถึงผู้คน

กลุ่มเป้าหมาย เหมาะส าหรับการสร้างรับรู้ในวงกว้าง บอกให้ผู้บริโภครู้ถึงข่าวสารข้อมูลอะไรบางอย่าง รวมถึง

สามารถใช้สร้างยอดขายได้ เช่น การแจ้งโปรโมชั่น ผ่าน Display Ads, Paid Search, Promoted Posts on 

Facebook และ Sponsored Tweets เป็นต้น ซึ่งผู้ให้บริการในปัจจุบันอาจจะใช้เนื้อหาในการโฆษณาที่ยังไม่

สอดคล้องกับการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการเกี่ยวกับการรับส่งสิ่งของ สอดคล้องกับงานวิจัยของ นวรัตน์ 

ลิขิตตรานันท์ (2549, น. บทคัดย่อ) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ประสิทธิผลแผ่นป้ายโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตต่อ

ผู้ใช้บริการเครือข่ายอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพฯ” ผลการวิจยัครั้งนี้ พบว่าพฤติกรรมการเปิดรับแผ่นป้ายโฆษณา

บนอินเทอร์เน็ตด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง พบว่ากลุ่ม ตัอย่างส่วนใหญ่ไม่มีพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าด้วยเหตุผลว่า ยังไม่มีความจ าเป็นต้องใช้สินค้าดังกล่าว รองลงมาคือข้อความและภาพโฆษณายังไม่ชักจูงใจ

ให้เกิดการซื้อสินค้า 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 3  พฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อการค้นหา

ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหาคร 

จากผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อโฆษณา(Paid 

Media) สื่ อที่ แบรนด์ เป็น เจ้ าของ(Owned Media) และสื่ อที่ เกิดขึ้นจากผู้บริ โภค(Earned Media) ไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อการค้นหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ อาจเป็น

เพราะสื่อในปัจจุบันนั้นมีการเข้าถึงผู้บริโภคมากขึ้น มีความหลากหลายขึ้น ในบางครั้งผู้บริโภคเองอาจไม่ได้

ต้องการค้นหาข้อมูลข่าวสารเพ่ิมเติมในขณะที่เปิดรับสื่อ แต่อาจเปิดรับด้วยความบังเอิญ เช่นผู้บริโภคอาจเห็น

โฆษณาบน Facebook และเลื่อนลงมาบังเอิญไปเห็นบทความหรือการแสดงความคิดเห็นของผู้ที่เคยใช้งานโดย

ไม่ได้ตั้งใจ ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ สุขสันต์ สุสันทัด (2554, น.23-24) ที่กล่าวถึงการประเมินทางเลือก 

(Evaluation of Alternatives) ว่าเมื่อบุคคลได้รับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการต่อสินค้าหรือบริการใดในขั้นที่หนึ่ง

แล้ว เขาจะค้นหาวิธีการที่จะท าให้ความต้องการดังกล่าวได้รับความพอใจ การค้นหาอาจจะกระท าขึ้นโดย

สัญชาตญาณอย่างรวดเร็ว หรืออาจต้องมีความพยายาม และการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งบุคคลจะสามารถค้นหาข้อมูล
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ได้มากน้อยเพียงใดนั้นขึ้นกับปัจจัยหลายประการได้แก่ จ านวนของข้อมูลที่จะได้ ความพอใจที่ได้รับจากการค้นหา

ข้อมูลและผลที่เกิดขึ้นในภายหลัง ซึ่งผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สามารถ

ตอบสนองความต้องการจากแหล่งข้อมูลต่างๆ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4  การประเมินตราสินค้าของธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ที่แตกต่างกันส่งผล

ให้พฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหาครแตกต่างกัน 

จากผลการวิจัยพบว่าการประเมินตราสินค้าของธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ที่แตกต่างกันส่งผลให้

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหาครแตกต่างกัน โดยพบว่าการประเมินตราสินค้า

ของธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์จากคุณสมบัติด้านการตรวจสอบสถานะการจัดส่ง จะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ

แมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อที่แบรนด์เป็นเจ้าของ (Owned Media) มากกว่า การประเมินตราสินค้าของ

ธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์จากคุณสมบัติด้านราคาค่าบริการ ด้านความสะดวกในการเรียกใช้ผ่าน app ด้านความ

น่าเชื่อถือของผู้ประกอบกิจการ ด้านความรวดเร็วในการเดินทางมารับส่งสินค้า ด้านวิธีการช าระเงิน และโปรโมชั่น

และส่วนลด กล่าวได้ว่าการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับการใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ผ่านสื่อที่แบรนด์

เป็นเจ้าของ (Owned Media) จะส่งผลให้การประเมินตราสินค้าของธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ในด้านต่างๆนั้น

แตกต่างกันออกไป สอดคล้องกับการกล่าวถึงความส าคัญของ Owned Media ของ stepstraining.co (2560) ที่

อธิบายว่าการสร้าง Owned Media เป็นของแบรนด์เองนั้น เปรียบเสมือนช่องทางที่เปิดโอกาสให้ทั้งแบรนด์และ

ผู้บริโภคสื่อสารกันได้โดยตรง ไม่ว่าจะเป็นช่องทาง Website, Facebook, Youtube, Instagram หรือ Line ที่

ทางแบรนด์มี Content ที่ดีและเป็นประโยชน์ต่อกลุ่มผู้ชมก็จะท าให้กลุ่มผู้ชมที่ติดตามนั้นมีโอกาสที่จะเป็นลูกค้า

ในอนาคต สอดคล้องกับงานวิจัย ประอร ศรจันทร์ (2559) ที่ศึกษาเรื่องการเปิดรับสื่อ ความพึงใจ และความ

คาดหวังของลูกค้าต่อสื่อประชาสัมพันธ์บริษัทสหาการประมูล จ ากัด(มหาชน) พบว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อสื่อ

ประชาสัมพันธ์ขององค์กรในด้านของเนื้อหาในการน าเสนอ และความเหมาะสมของรูปแบบการน าเสนอที่รับรู้แล้ว

ท าให้รู้สึกต้องการเป็นลูกค้า 

สมมติฐานการวิจัยที่ 5  พฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหาคร 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อโฆษณา(Paid Media) และสื่อที่แบรนด์

เป็นเจ้าของ (Owned Media) มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ เนื่องจากสื่อทั้งสอง

ประเภทนี้เป็นสื่อที่ผู้ให้บริการเป็นผู้ให้ข้อมูลโดยตรง โดยสื่อที่แบรนด์เป็นเจ้าของ (Owned Media) นั้นเป็นการ
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สร้างความน่าเชื่อถือให้กับผู้ใช้บริการ ในการแจ้งข้อมูลของบริษัท ส่วนสื่อโฆษณา  (Paid Media) เป็นการที่ผู้ให้

บริการเป็นผู้ให้ข้อมูลในด้านของโปรโมชั่นหรือกิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ โดยมีวัตถุประสงค์ของการใช้สื่อ

โฆษณา (Paid Media) ก็เพ่ือชักจูงใจ (Persuasive Advertising) การโฆษณาเพ่ือชักจูงใจนั้นจ าเป็นต้องสร้าง

แรงจูงใจให้เกิดกับผู้บริโภค ท าให้เกิดการคล้อยตามที่จะซื้อสินค้าและบริการ จึงเป็นไปได้ว่าผู้บริโภคที่มีพฤติกรรม

การเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อโฆษณา (Paid Media) และ สื่อที่แบรนด์เป็นเจ้าของ (Owned 

Media) ที่มาก ก็จะมีการตัดสินใจมากเช่นกัน ต่างจากสื่อที่เกิดขึ้นจากผู้บริโภค (Earned Media) เป็นการให้

ข้อมูลในลักษณะของผู้ใช้งานทั่วไป แต่อาจจะยังไม่ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมในการตัดสินใจใช้บริการ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 6  พฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์กับความพึงพอใจหลังการใช้

บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหาคร 

จากผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อโฆษณา(Paid 

Media) มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจหลังการใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ เนื่องจากค่าความสัมพันธ์

ดังกล่าวมีค่าเป็นลบ นั่นคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้ามกัน กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีพฤติกรรม

การเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อโฆษณา (Paid Media) มาก จะมีความพึงพอใจหลังการใช้บริการ

แมสเซ็นเจอร์ออนไลน์น้อย อาจเกิดจากการที่ผู้บริโภคนั้นอาจจะเคยใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์แล้ว แต่ยังมี

การเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์เพ่ือตรวจสอบโปรโมชั่นต่างๆอยู่เพ่ือเป็นประโยชน์ในการใช้บริการครั้งต่อไป 

แต่เป็นไปได้ว่าผู้บริโภคนั้นอาจจะพบสื่อโฆษณา(Paid Media) ที่คอยติดตามผู้บริโภคบ่อยมากเกินไป เนื่องจากสื่อ

โฆษณา(Paid Media) นั้นมีลักษณะพิเศษคือการท า Remarketing เป็นการท าโฆษณาเพ่ือติดตามผู้ที่เคยเข้ามา

เยี่ยมชมเว็บไซต์ของเราแล้ว แสดงโฆษณาให้กลุ่มคนเหล่านั้นเห็นอีกครั้ง เพ่ือกลับไปกระตุ้นความสนใจและเตือน

ความจ าของกลุ่มคนเหล่านั้น เพราะโดยส่วนใหญ่แล้วผู้คนมักจะไม่ท าการสั่งซื้อสินค้าตั้งแต่ครั้งแรกที่เข้าเว็บไซต์ 

เพราะต้องอาศัยระยะเวลาในการตัดสินใจสักระยะ จึงต้องมีการท า Remarketing เพ่ือไปกระตุ้นให้ผู้คนเหล่านั้น

กลับมาสั่งซื้อสินค้าให้ส าเร็จ หรือ อาจจะใช้ Remarketing กับคนที่เคยสั่งซื้อสินค้าไปแล้ว เพ่ือกระตุ้นให้เขา

กลับมาสั่งซื้อสินค้าชิ้นอ่ืนๆเพ่ิมเติม (hooktalk, 2016) จึงท าให้เกิดความพึงพอใจหลังการใช้บริการนั้นที่น้อยลง 

สอดคล้องกับผลการวิจัยจาก Inskinmedia (2016)  นั้นพบว่า 23% ของคนที่เห็นสื่อโฆษณา(Paid Media) เป็น

จ านวน 3 ครั้ง หรือน้อยกว่านั้นจะรู้สึกว่า สื่อโฆษณา(Paid Media) ท าให้เกิดความน่าร าคาญ และถ้าคนเห็นสื่อ

โฆษณา(Paid Media) นั้นๆ มากกว่า 10 ครั้ง ผู้บริโภคจะเปลี่ยนเป็นความโกรธและไม่พึงพอใจแทน 
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ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยเรื่อง“พฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์และกระบวนการตัดสินใจใช้

บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”มีข้อเสนอแนะจากการอภิปราย ดังนี้ 

1. จากผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อโฆษณา(Paid 

Media) พบว่ามีการเปิดรับสื่อประเภทนี้มากที่สุด แต่ในทางกลับกันกลับพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณา

(Paid Media) มีความสัมพันธ์ต่อการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการเกี่ยวกับการรับส่งสิ่งของและความพึง

พอใจหลังการใช้บริการในการใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ โดยที่ค่าความสัมพันธ์ดังกล่าวนั้นมีค่าเป็นลบ 

กล่าวคือการที่ผู้ให้บริการในปัจจุบันใช้งบประมาณในการลงสื่อโฆษณาเป็นจ านวนมาก เพ่ือให้ผู้บริโภคนั้นสามารถ

เปิดรับสื่อโฆษณาจากผู้ให้บริการในหลายๆช่องทาง จนอาจจะส่งผลให้เกิดความน่าร าคาญใจแก่ผู้เปิดรับสื่อ ดังนั้น

ผู้ให้บริการจึงควรแก้ไขโดยการปรับแผนกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด และงบประมาณในการกระจายสื่อใหม่ 

โดยนอกจากจะให้ความส าคัญกับการลงสื่อโฆษณา(Paid Media) เนื่องจากง่ายต่อการเข้าถึงผู้บริโภคแล้ว ก็ควรที่

จะน างบประมาณในส่วนดังกล่าวไปกระจายยังสื่ออ่ืนๆที่เก่ียวข้อง  

2. จากผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์พบว่า สื่อที่แบรนด์เป็น

เจ้าของ(Owned Media) นั้นยังมีการเปิดรับอยู่ในระดับต่ า หากเปรียบเทียบกับสื่อโฆษณา(Paid Media) แต่สื่อที่

แบรนด์เป็นเจ้าของ(Owned Media) กลับมีความสัมพันธ์ต่อการค้นหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับธุรกิจแมสเซ็นเจอร์

ออนไลน์ การประเมินตราสินค้าของธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ และการตัดสินใจใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ 

ดังนั้นผู้ให้บริการจึงควรที่จะผลิตข้อมูล บทความ หรือข่าวสารและน าไปลงในสื่อที่แบรนด์เป็นเจ้าของ(Owned 

Media) เพราะสื่อดังกล่าวยังคงเป็นสื่อท่ีท าให้ผู้ให้บริการมีความน่าเชื่อถือ 

3. จากผลการวิจัยพบว่าสื่อที่เกิดขึ้นจากผู้บริโภค(Earned Media) ยังมีการเปิดรับที่น้อย แต่ยังคง

เป็นอีกหนึ่งสื่อที่มีความจ าเป็นในยุคปัจจุบันเนื่องจากในปัจจุบันนั้นเป็นยุคสมัยของผู้บริโภคที่สามารถควบคุมสื่อ

(consumer is publisher) โดยผู้บริโภคปัจจุบันเป็นบุคคลควบคุมสื่อของสินค้าว่าดีหรือไม่ดีเป็นผู้เผยแพร่และ

แสดงความคิดเห็นในสินค้า นอกจากนี้สื่อที่เกิดขึ้นจากผู้บริโภค(Earned Media) ยังสามารถดึงดูดผู้บริโภคหน้า

ใหม่ๆได้มากกว่า เนื่องจากเป็นสิ่งที่เกิดจากการวิพากษ์วิจารณ์ของผู้ที่ไม่ได้มีผลประโยชน์ร่วมกับตัวแบรนด์ ซึ่งอาจ

เป็นบุคคลใกล้ชิดที่มีความน่าเชื่อถือ อีกทั้งไม่ได้เป็นการประชาสัมพันธ์เชิงยัดเยียด โดยผู้บริโภคสามารถกดเข้าไป

อ่านหรือรับชมได้หากตนเองสนใจ (เจเรมี ทอมป์สัน,2560) ผู้ให้บริการควรให้ความส าคัญในผลิตข้อมูลหรือ

บทความที่น่าสนใจและเป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภค โดยเนื้อหาที่ดี น่าสนใจ และมีการปรับปรุงข้อมูลที่ทันสมัย จะ
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ส่งผลท าให้ผู้บริโภคเลือกรับข่าวสารมากขึ้น ควรเขียนข่าวที่ตรงประเด็น และใช้มัลติมีเดียประกอบ เช่น การ

อธิบายในรูปแบบวิดีโอ รูปภาพ หรือ อินโฟกราฟฟิก ท าให้ข่าวน่าดึงดูด ช่วยให้ เกิดการบอกต่อแบบปากต่อปาก 

(Word of Mouth) ซึ่งสามารถช่วยเพ่ิมการรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) และเกิดเป็นสื่อที่เกิดขึ้นจาก

ผู้บริโภค (Earned Media) มากยิ่งขึ้น 

4. จากผลการวิจัยพบว่าการประเมินตราสินค้าของธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ที่แตกต่างกันส่งผลให้

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหาครแตกต่างกัน โดยเฉพาะการประเมินใน

คุณสมบัติด้านความสะดวกในการเรียกใช้ผ่าน app และด้านการตรวจสอบสถานะการจัดส่ง ที่มีพฤติกรรมการ

เปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อที่แบรนด์เป็นเจ้าของ (Owned Media) มากกวว่าด้านอ่ืนๆ ดังนั้นผู้

ให้บริการควรจะให้ความส าคัญกับคุณสมบัติดังกล่าวเพ่ือตอบสนองกับสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ เช่นควรตรวจสอบ

และพัฒนาด้านความสะดวกในการเรียกใช้ผ่าน app ให้มีมาตรฐานตามที่ผู้ใช้บริการได้คาดหวังไว้ หรือว่าจะเป็น

ด้านการตรวจสอบสถานะการจัดส่ง โดยการเพ่ิมฟังก์ชั่นการตรวจสอบสถานะการส่งสิ่งของในการใช้งานบนแอพ

พลิเคชันหรือเว็บไซต์เพ่ือรองรับกับความต้องการของผู้บริโภค 

5. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ประเภทสื่อโฆษณา (Paid Media) และสื่อที่แบ

รนด์เป็นเจ้าของ (Owned Media) มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ ผู้ให้บริการจึง

ควรศึกษาหรือท าการวิเคราะห์เพ่ิมเติมว่าควรเนื้อหาหรือบทความแบบใด ที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแมส

เซ็นเจอร์ออนไลน์มากที่สุดเพ่ือน าไปสู่การตัดสินใจใช้บริการอย่างรวดเร็ว ตัวอย่างเช่น สื่อโฆษณา (Paid Media) 

มีลักษณะเป็นการชักจูงใจ (Persuasive Advertising) จุดประสงค์การใช้ก็เพ่ือการปิดการขายที่รวดเร็ว จึงควรจะ

ท าโปรโมชั่นเช่น การใส่รหัสส่วนลดส าหรับลูกค้าใหม่ โดยใช้รหัสส่วนลดที่ควรจ าง่ายและไม่ซับซ้อน เพ่ือให้

ผู้บริโภคนั้นตัดสินใจดาว์นโหลดแอพพลิเคชันหรือเข้าสู่เว็บไซต์เพ่ือใช้บริการได้เลยในทันที หรือในส่วนของและสื่อ

ที่แบรนด์เป็นเจ้าของ (Owned Media) เป็นสื่อที่ผู้บริโภคเข้ามาหาข้อมูลหรือข่าวสารที่น่าเชื่อถือและได้รับการ

ยืนยันจากผู้ให้บริการเพ่ือน าไปประกอบการตัดสินใจใช้บริการ ดังนั้นนอกจากที่ผู้บริโภคจะเข้ามาเพ่ือหาข้อมูลแล้ว 

ควรที่จะให้ผู้บริโภคนั้นเข้ามามีส่วนร่วมในการผลิตสินค้าหรือบริการ (Co-creation) โดยการเปิดช่องทางให้

ผู้บริโภคนั้นได้แสดงความคิดเห็นว่าต้องการที่จะให้แบรนด์เพ่ิมเติมในส่วนใด หรือจัดโปรโมชั่นแบบใดที่จะส่งผลให้

ผู้บริโภคนั้นตัดสินใจใช้บริการได้ทันที เพ่ือเป็นการรับฟังความต้องการของผู้บริโภคแล้วยังส่งผลก่อให้เกิด

ประสบการณ์ร่วมกับแบรนด์ (Brand experience) ของผู้ให้บริการและผู้บริโภค 
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ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ ในภูมิภาคอ่ืนๆในประเทศไทย 

นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เนื่องจากธุรกิจแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์นั้นเริ่มมีการขยายพ้ืนที่ให้บริการไปยัง

จังหวัดหัวเมืองต่างๆ ซึ่งอาจท าให้พฤติกรรมการเปิดรับสื่อแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์และกระบวนการตัดสินใจของ

ผู้บริโภคนั้นมีความแตกต่างกันออกไป  

2. เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งเป็นข้อมูลใน

ภาพรวม ท าให้ไม่ทราบข้อมูลในเชิงลึกของผู้บริโภคในเรื่องที่ศึกษาได้ ดังนั้นจึงเป็นข้อเสนอแนะให้ร้านเครื่องแต่ง

กายอ่ืนๆ หรือผู้ที่สนใจท าการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ิมเติม โดยใช้การเก็บข้อมูลสัมภาษณ์เชิงลึก (Depth Interview) 

กับผู้ที่ใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์ให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วน สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

3. ในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาตัวแปรอ่ืนๆ ที่น่าสนใจ ที่มีผลต่อการใช้บริการแมสเซ็นเจอร์

ออนไลน์ เช่น ทัศนคติ ความคาดหวัง หรือกลยุทธ์ทางการตลาด ที่มีผลต่อการใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์เป็น

ต้น  เพื่อความครอบคลุม และสามารถน ามาปรับใช้กับกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

4. เนื่องจากรูปแบบสื่อที่ผู้วิจัยศึกษามีถึง 3 ประเภทได้แก่ สื่อโฆษณา (Paid Media) สื่อที่แบรนด์

เป็นเจ้าของ (Owned Media) และสื่อที่เกิดขึ้นจากผู้บริโภค (Earned Media) จึงอาจท าให้ได้ข้อมูลย่อยในแต่ละ

สื่อนั้นไม่ครบถ้วน ในการศึกษาครั้งต่อไปควรเลือกศึกษาเฉพาะสื่อเพ่ือเจาะลึกไปถึงรายละเอียดของเนื้อหาของสื่อ 

ว่าเนื้อหารูปแบบใดที่จะส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการแมสเซ็นเจอร์ออนไลน์มากที่สุด 
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