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บทคัดย่อ

	   การศึกษาครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์เพ่ือศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการผ่านส่ือดจิทิลัทีม่ี
ผลต่อการตดัสนิใจใช้แอพพลเิคช่ันวแีชท (WeChat) ของผูบ้รโิภคในมณฑลเสฉวน และเพ่ือเปรยีบเทยีบการ
สือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผ่านสือ่ดจิทิลัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใช้แอพพลเิคช่ันวแีชท (WeChat) ของ
ผูบ้รโิภคในมณฑลเสฉวน จ�ำแนกตามปัจจยัส่วนบคุคล เป็นการวจิยัเชิงส�ำรวจ ท�ำการเกบ็รวบรวมข้อมลูด้วย
แบบสอบถามออนไลน์ จากผู้ที่เคยใช้บริการแอปพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) และอาศัยอยู่ในมณฑลเสฉวน 
จ�ำนวน 450 คน วเิคราะห์ข้อมลูด้วยสถติเิชิงพรรณนา และสถติเิชิงอนมุาน ผลการวจิยัพบว่า การสือ่สาร
การตลาดแบบบรูณาการผ่านส่ือดจิทิลัมผีลต่อการตดัสนิใจใช้แอพพลเิคช่ันวแีชท (WeChat) ของผูบ้รโิภค
ในมณฑลเสฉวนในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง และพบว่า การตลาดทางตรงผ่านสือ่ดจิทิลั มผีลต่อการ
ตดัสนิใจใช้แอพพลเิคช่ันวแีชท (WeChat) ของผูบ้รโิภคในมณฑลเสฉวนมากทีส่ดุ รองลงมาคือ ด้านการขาย
โดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อดิจิทัล และด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล ตามล�ำดับ นอกจากนี้ ยังพบว่า ผู้บริโภคในมณฑล
เสฉวนทีม่อีายุและสถานภาพสมรสทีแ่ตกต่างกนัมผีลกระทบของการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผ่าน
สื่อดิจิทัลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) แตกต่างกัน

ค�ำส�ำคัญ: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล วีแชท มณฑลเสฉวน

Abstract

	  This study aims to investigate the effect of digital integrated marketing communication 
on Sichuan consumers’ decision to use WeChat application and to compare those effect of digital 
integrated marketing communication on Sichuan consumers’ decision to use WeChat application 
classified by individual attributes. A survey research was employed and the data were obtained 
from an online survey of 450 Sichuan consumers. The descriptive and inferential statistics were 
used to analyze the data. Results from the research revealed that in overall, the effect of digital 
integrated marketing communication on Sichuan consumers’ decision to use WeChat application 
are at moderate level. Findings reveal that among those digital integrated marketing communication 
methods, Digital Direct Marketing is the most important methods that effect on Sichuan consumers’ 
decision to use WeChat application, followed by Digital Personal Selling, Digital Sale Promotion, 
Digital Publicity and Public Relations, and Digital Advertising, respectively. Results further reveal 
that Sichuan consumers with different in age and marriage status have different effect of digital 
integrated marketing communication on decision to use WeChat application.
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บทน�ำ
	 ในปัจจุบันคนจีนนิยมใช้แอปพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) ที่มาจากบริษัท เทนเซ็นต์ (Tencent) จาก
สาธารณรฐัประชาชนจนี วแีชท (WeChat) เปดิตวัครัง้แรกเมือ่วันที่ 21 มกราคม พ.ศ. 2554 จนถงึปจัจบุัน 
ที่ผ่านมาวีแชท (WeChat) ประกาศว่าเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2561 มีผู้ใช้งานทั่วโลกถึง 10.82 ร้อยล้าน 
เพ่ิมข้ึนจากป่ีทีผ่่านมา 10.5% (Ma,2018) วแีชท (WeChat) เป็นแอพพลิเคช่ันทีค่รองใจผูใ้ช้ทัว่โลกได้อย่าง
รวดเรว็ เนือ่งจากบรษิทัทเีซ้นส์เป็น 1 ใน 5 บรษิทัเก่ียวกบัเทคโนโลยีทีใ่หญ่ทีส่ดุในโลก ด้วยการสนบัสนนุ
อย่างต่อเนือ่งของบรษิทั ประกอบกับแอปพลเิคช่ันวแีชท (WeChat) มคีวามโดดเด่นเฉพาะตวั จงึท�ำให้วแีชท 
(WeChat) ได้รบัความนยิมจากผูใ้ช้บรกิารในสาธารณรฐัประชาชนจนีเป็นอย่างมากในระยะเวลาอันรวดเรว็ 
สื่อโซเชียลมีเดียที่ผลิตภายในสาธารณรัฐประชาชนจีนที่กล่าวมาข้างต้นนั้น วีแชท (WeChat) ถือว่าได้รับ
ความนิยมมากที่สุด ถึงแม้จะมีฟังก์ชั่นต่าง ๆ ที่ไม่แพ้แอปพลิเคชั่นการสื่อสารแบบอื่น อีกทั้งยังมณฑล
เสฉวนมีจ�ำนวนประชากรราว 90,000,000 คน เป็นมณฑลที่มีประชากรจ�ำนวนมาก นับเป็นมณฑลที่มีพื้นที่
ใหญ่เป็นอนัดบั 4 ของจนี ทัง้ขนาดพ้ืนทีแ่ละจ�ำนวนประชากร ในมณฑลเสฉวนผูใ้ช้บรกิารของแอปพลเิคช่ัน
วีแชทก็ไม่น้อย

ภาพที่ 1 แอปพลิเคชั่นวีแชทได้กลายเป็นแอปพลิเคชั่นที่นิยมที่สุดในประเทศจีน
ที่มา: ข้อมูลอุตสาหกรรมจีน สืบค้นเมื่อ 5 พฤษภาคม 2562, จาก http://www.chyxx.com 

	 อย่างไรกต็าม แอปพลเิคช่ันวแีชทมโีฆษณาน้อยมาก ในสาธารณรฐัประชาชนจนี แต่ผูใ้ช้บรกิารของ
แอปพลเิคช่ันวแีชทกไ็ม่ได้น้อยลง ชาวจนีส่วนใหญ่จะชอบซือ้ขายของผ่านแอปพลิเคช่ันวแีชท ดสูถานะของ
เพ่ือน และคุยกบัเพ่ือนสนทิ ถงึแม้ว่าชาวไทยจะรูจ้กัแอปพลเิคช่ันวแีชท แต่ชาวไทยทีใ่ช้บรกิารแอปพลเิคช่ัน
กยั็งมไีม่มากเท่าทีค่วร จ�ำนวนผูใ้ช้แอปพลเิคช่ันวแีชทก็ไม่ได้เพ่ิมมากข้ึน และผูท้ีไ่ม่รูจ้กัแอปพลเิคช่ันวแีชท 
(WeChat) ก็มีจ�ำนวนมาก 
	 จากเหตุผลที่กล่าวข้างต้น ท�ำให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การผ่านสื่อดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ันวีแชท (WeChat) ของผู้บริโภคในมณฑลเสฉวน 
เนื่องจากแอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) ได้ครองใจผู้ใช้ในมณฑลเสฉวนได้อย่างรวดเร็ว
	 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นกระบวนการที่เจ้าของสินค้าและนักตลาดได้ท�ำการ
สื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลข่าวสารของตราสินค้าไปยังผู้บริโภค โดยผ่านช่องทางการส่ือสารในรูปแบบต่างๆ 
ที่หลากหลาย (McArthur & Griffin,  1997) ซึ่งวัตถุประสงค์ที่ส�ำคัญของการสื่อสารการตลาดนั้น จะต้อง
สามารถสร้างแรงกระตุน้ความสนใจให้แก่ตราสินค้าและสร้างทศันคตขิองผูบ้รโิภคให้เกดิข้ึนในเชิงบวก โดย
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นกัการตลาดจะต้องพยายามสือ่สารให้ผูบ้รโิภคเหน็ถงึศักยภาพของตราสนิค้าว่าสามารถแก้ไขปัญหาหรอื
ตอบสนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจมากกว่าตราสินค้าอื่นๆ จนท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อ
มัน่ในตราสนิค้าของบรษิทั การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการยังสามารถชักจงูหรอืโน้มน้าวใจผูบ้รโิภคให้
ตัดสินใจเลือกซื้อตราสินค้าของบริษัทและสนับสนุนในกิจกรรมต่างๆที่ทางบริษัทจัดขึ้นได้อีกด้วย ซึ่งทั้งนี้
นักการตลาดสามารถใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กรได้เป็น
อย่างดี การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจึงเป็นทางเลือกที่เหมาะสมส�ำหรับการส่ือสารการตลาดใน
ปัจจบุนั ทัง้นีเ้ป็นเพราะว่าปัจจบุนัมกีารแข่งขันทางการตลาดทีร่นุแรงและเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา เป็น
สาเหตุให้การส่งเสริมตราสินค้าท�ำได้ยากขึ้น การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจึงเข้ามาช่วยแก้ปัญหา
ทางการตลาดดงักล่าวได้ โดยทัง้นีจ้ะต้องมกีารก�ำหนดกลุม่เป้าหมายทีชั่ดเจนและมกีารวางแผนการส่ือสาร
การตลาดให้มีการสนับสนุนซึ่งกันและกัน สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันและด�ำเนินการอย่างสม�่ำเสมอ 
เพื่อสร้างความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า โดยเน้นให้ผู้บริโภครับรู้ในคุณสมบัติและคุณประโยชน์ของตราสินค้า
ซึ่งย่อมจะน�ำไปสู่คุณค่าของตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภคได้ในที่สุด (Pickton & Broderick, 2005) 
การสือ่สารการตลาดในปัจจบุนัถอืได้ว่าเป็นยุคดจิทิลั ซึง่เป็นการสือ่สารการตลาดทีม่อิีทธพิลกบัผูบ้รโิภค
เป็นอย่างมาก ทัง้ด้านทางเลอืกช่องทางเพ่ือประกอบการตดัสนิใจกบัผลติภณัฑ์และบรกิารนัน้ๆ โดยมคีวาม
หลากหลายของสือ่ต่างๆ เหน็ได้ชัดเจน คือ การเช่ือมต่ออนิเทอร์เนต็ตลอดเวลา มกีารอพัเดตข้อมลู แชร์
ข่าวสารและใช้ชีวติอยู่กบัส่ือสงัคมออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ ดงันัน้ นกัส่ือสารการตลาดจงึต้องมกีารปรบัเปลีย่น
รปูแบบการตลาดให้หลากหลายและเลอืกช่องทางในการสือ่สารให้เหมาะสมกบัพฤตกิรรมการใช้ชีวติของ
ผูบ้รโิภคในยุคนี ้ในรปูแบบการตลาดยุคดจิทิลั (Digital Marketing) ซึง่มหีลักการทาํการตลาดทีเ่ข้าใจง่าย 
เข้าถงึผูบ้รโิภคได้เป็นอย่างด ีโดยอาศัยส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นเครือ่งมอืช่องทางในการทํา
การสือ่สารการตลาด อาท ิการสร้างแบรนด์บน Facebook ,Weibo, QQ รวมทัง้การทํากิจกรรมการขายผลติภณัฑ์
บนYouTube, Aiqiyi, Tencent video จากข้อมลูดงักล่าวผูว้จิยัจงึสนใจทีจ่ะศึกษาการสือ่สารการตลาดแบบ
บรูณาการผ่านสือ่ดจิทิลัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใช้แอพพลิเคช่ันวแีชท (WeChat) ของผูบ้รโิภคในมณฑลเสฉวน 
โดยข้อมูลที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้จะสามารถน�ำไปเป็นแนวทางในการพัฒนาวางแผนกลยุทธ์ทางด้าน
การตลาดดิจิทัลให้เหมาะสมกับการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) ของผู้บริโภค

วัตถุประสงค์ในการศึกษา
	 1.	เพ่ือศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
แอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) ของผู้บริโภคในมณฑลเสฉวน
	 2.	เพ่ือเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
แอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) ของผู้บริโภคในมณฑลเสฉวน จ�ำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผ่านส่ือดจิทิลั (Digital Integrated Marketing Communication: DIMC)
	 การใช้การส่ือสารควรจะมองในมมุกว้างถงึสือ่ต่างๆ ทีส่ามารถส่ือสารตราสินค้าไปยังผูบ้รโิภคได้ 
(Kitchen & Schultz, 1999) กระบวนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการควรมีการวางแผนในภาพรวม 
(Big-Picture Approach) ทีจ่ะผสมผสานเครือ่งมอืการส่ือสารต่างๆ เข้าไว้ด้วยกัน โดยการพิจารณาเครือ่งมอื
การสือ่สารการตลาดทั้งหมดวา่เครื่องมอืใดที่สามารถเข้าถงึผู้บริโภคไดโ้ดยมไิดจ้�ำกดัอยูเ่ฉพาะเครื่องมือ
ในการส่งเสริมการตลาดเครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่งแต่เพียงอย่างเดียว การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การจงึเป็นกระบวนการของการพัฒนาและการใช้รปูแบบต่างๆของโปรแกรมการสือ่สารเพ่ือการโน้มน้าวใจ
กบัผูบ้รโิภคเป้าหมาย โดยมวีตัถปุระสงค์ทีจ่ะสร้างผลกระทบโดยตรงต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค (Shimp, 
2000) ซึ่งสอดคล้องกันแนวคิดของ Duncan and Moriarty (1997) ที่ได้กล่าวว่าการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการเป็นการผสมผสานทั้งแนวคิดและกระบวนการของการรวบรวมการส่ือสารทุกรูปแบบไว้ด้วย
กันเพ่ือท�ำให้เกิดพลังในการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและก่อให้เกิดผลส�ำเร็จตามมา ทั้งนี้เน่ืองจากแต่ละ
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รูปแบบของการส่ือสารจะช่วยในการส่งเสริมซึ่งกันและกันท�ำให้การส่ือสารในภาพรวมมีประสิทธิภาพ
ยิ่งขึ้น การสื่อสารการตลาดในปัจจุบันถือได้ว่าเป็นยุคดิจิทัล ซึ่งเป็นการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลกับ
ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ทั้งด้านทางเลือกช่องทางเพื่อประกอบการตัดสินใจกับผลิตภัณฑ์และบริการนั้นๆ 
โดยมคีวามหลากหลายของสือ่ต่างๆ เหน็ได้ชัดเจน คือ การเช่ือมต่ออนิเทอร์เนต็ตลอดเวลา มกีารอพัเดต
ข้อมูล แชร์ข่าวสารและใช้ชีวิตอยู่กับสื่อสังคมออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ ดังนั้น นักสื่อสารการตลาดจึงต้องมี
การปรบัเปลีย่นรปูแบบการตลาดให้หลากหลายและเลอืกช่องทางในการส่ือสารให้เหมาะสมกบัพฤตกิรรม
การใช้ชีวิตของผู้บริโภคในยุคนี้ ในรูปแบบการตลาดยุคดิจิทัล (Digital Marketing) (ธันยวิช วิเชียรพันธ์, 
2557; Wertime & Fenwick, 2008) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Integrated 
Marketing Communication: DIMC) จึงหมายถึง การทําการตลาดบนโลกออนไลน์ผ่านนทางอินเทอร์เน็ต
และเทคโนโลยี ผสมผสานกันโดยใช้ Social Network กลยุทธ์ทางการตลาดที่ไม่มีสูตรสําเร็จตายตัว แต่
จะข้ึนกับความคิดสร้างสรรค์ที่จะสื่อมาให้กับลูกค้าเข้าใจ เป็นวิธีที่ทันสมัย และกําลังเป็นช่องทางใหม่ที่
นักการตลาดส่วนใหญ่เลือกใช้ (อัฐพล วุฒิศักดิสกุล, 2560) ซึ่งประกอบด้วย
	 1.	การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising)
	 2.	การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling)
	 3.	การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion)
	 4.	การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public Relations)
	 5.	การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing)

ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ
	 การตัดสินใจ (AIDA) (St.Elmo Lewis, 1898) 
	 	 (1)	ความตั้งใจ (Attention) เริ่มต้นที่ผู้บริโภคจะต้องรู้จักสินค้าและบริการนั้นก่อน ซึ่งก็เกิด
ขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีความตั้งใจในการรับสาร 
	 	 (2)	ความสนใจ (Interest) นอกจากการรู้จักสินค้าแล้วก็ยังไม่เพียงพอผู้บริโภคต้องถูกเร้า
ความสนใจจนสามารถแยกแยะสินค้านั้นออกจากสินค้าอื่นๆ ที่มีอยู่ในตลาด 
	 	 (3)	ความปรารถนา (Desire) ความสนใจทีถู่กกระตุน้จะกลายเป็นความอยาก ความปรารถนา
ทีจ่ะได้ครอบครองสนิค้านัน้ ตามปกตคิวามปรารถนาจะเกดิข้ึนจากการเหน็ประโยชน์ทีส่นิค้านัน้เสนอ ให้
หรือเกิดจากการเห็นหนทางแก้ปัญหาที่มีอยู่ที่สินค้านั้นหยิบยื่นให้ 
         	(4)	การกระท�ำ (Action) เมื่อความปรารถนาเกิดขึ้นแล้ว กระบวนการซื้อจะสมบูรณ์ก็ต่อเมื่อ 
ผูบ้รโิภคก้าวเข้าสูข้ั่นตอนสดุท้ายคือการซือ้สนิค้า จากแนวคิดการตดัสนิใจ สรปุได้ว่าการตดัสนิใจเป็นกระ
บวนการทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจว่าจะซือ้ผลติภณัฑ์หรอืบรกิารใด โดยมปัีจจยัคือข้อมลูเกีย่วกับตวัสนิค้า สงัคม
และกลุ่มทางสังคม ทัศนคติของผู้บริโภค เวลาและโอกาส ความตั้งใจ ความสนใจ ความปรารถนา และ
การกระท�ำ

วิธีการด�ำเนินการวิจัย
	 1.	ประชากรและตัวอย่าง
	 	 ประชากรที่ใช้การวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนที่อาศัยอยู่มณฑบเสฉวนที่ใช้แอพพลิเคชันวีแชท 
(WeChat) ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้น ผู้วิจัยเลือกใช้สูตรของคอแครน (Cochran, 1977) 
ที่ระดับความคลาดเคลื่อน 0.05 ได้ขนาดตัวอย่างไม่น้อยกว่า 385 ตัวอย่าง เพื่อป้องกันการไม่ตอบกลับ
และการได้ข้อมูลไม่สมบูรณ์ จึงท�ำการแจกแบบสอบถามทั้งสิ้น 500 ฉบับ โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
โควต้า เพศ (83410000 คน) ผู้หญิงและชายอย่างละ 250 ฉบับ แล้วได้กลับคืนมาจ�ำนวน 450 ฉบับ
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	 2.	เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 	 การวิจัยเชิงปริมาณใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
โดยได้พัฒนาแบบสอบถามจามจากการทบทวนวรรณกรรม ศึกษาค้นคว้า จากเอกสาร ต�ำรา และงานวจิยั
ทีเ่กีย่วข้องกบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผ่านส่ือดจิทิลัทีม่ผีลต่อการตดัสินใจแอพพลิเคช่ันวแีชท 
(WeChat) ของผู้บริโภค และท�ำการทดสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) โดยผู้เชี่ยวชาญ
เป็นผูต้รวจสอบ และท�ำการทดสอบหาความเช่ือมัน่ (Reliability Test) โดยค่า Cronbach’s Alpha ทีไ่ด้ของ
ตวัแปรการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผ่านส่ือดจิทิลัคือ 0.953 ซึง่อยู่ในระดบัทีย่อมรบัได้ ดงันัน้ถอืว่า
แบบสอบถามฉบับนี้มีความน่าเชื่อถือ 
	 3.	วิธีวิเคราะห์ข้อมูล 
	 	 การวิจัยนี้จะใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย คอมพิวเตอร์โปรแกรมส�ำเร็จรูปโดยแบ่ง
เป็นสถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
ท�ำการทดสอบสมมตฐิานสถติเิชิงอนมุาน โดยใช้เทคนคิ t-test และการวเิคราะห์ความแปรปรวน (Analysis 
of Variance: ANOVA)

ผลการวิจัยและการอภิปรายผล
	 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม
	 	 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 53.8 สวนใหญ่
มีอายุไม่เกิน 25 ปี จ�ำนวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 56.2 มีสถานภาพโสดมากที่สุด จ�ำนวน 301 คน 
คิดเป็นร้อยละ 66.9 มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมากที่สุด จ�ำนวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 
55.3 สวนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วงไม่เกิน 10,000 บาท จ�ำนวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 34.2 
ประกอบอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จ�ำนวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3
	 2.	ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผ่านสือ่ดจิทิลัมี
ผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) ของผู้บริโภคในมณฑลเสฉวนปรากฏดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1	ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล
	 มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) ของผู้บริโภคในมณฑลเสฉวน

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลมีผลต่อ
การตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) ในภาพรวม

Mean S.D. ระดับการมี
อิทธิพล

ด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising)
ด้านการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling )
ด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion)
ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Publicity and 
Public Relations)
ด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing )

3.11
3.47
3.46
3.35

3.53

0.75
0.69
0.70
0.71

0.70

ปานกลาง
มาก
มาก

ปานกลาง

มาก

รวม 3.39 0.61 ปานกลาง
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	 จากผลการวจิยัตารางที ่1 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผ่านส่ือดจิทิลัมผีลต่อการตดัสินใจ
ใช้แอพพลิเคช่ันวีแชท (WeChat) ของผู้บริโภคในมณฑลเสฉวนในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านทีม่ค่ีาเฉล่ียสงูสดุ คือ ด้านการตลาดทางตรงผ่านสือ่ดจิทิลั (Digital Direct 
Marketing) รองลงมาคือ ด้านการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) ด้านการ
ส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล 
(Digital Publicity and Public Relations) และด้านการโฆษณาผ่านสือ่ดจิทิลั (Digital Advertising) ตามล�ำดบั 
อาจเพราะผู้บริโภคเห็นด้วยว่า การสื่อสารส่วนตัวผ่านสื่อดิจิทัล ช่วยเพิ่มความพึงพอใจเนื่องจากรู้สึกว่า
ได้รบัสทิธพิิเศษทีเ่หนอืกว่าผูอ้ืน่ และการสือ่สารทางตรงผ่าน QQ ช่วยสร้างความใกล้ชิดระหว่างผูใ้ห้และ
ผู้ใช้บริการแอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) มากยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Bei Xiang (2012) ที่
ได้ศึกษาเรือ่ง การเตบิโตการตลาดแอพพลเิคช่ันวแีชท (WeChat) และพบว่า ความเป็นส่วนตวัทีแ่ข็งแกร่ง
ของแอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) สามารถท�ำให้ผู้บริโภคยอมรับได้มากขึ้น มีความเป็นไปได้ของการมี
ปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกันระหว่างทั้งสองฝ่ายนั้นสูงมาก สามารถบรรลุการเผยแพร่ข้อมูลที่มีคุณภาพสูง
อย่างสม�่ำเสมอ 
	 ผลการศึกษา ยังพบว่า ด้านการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอพ
พลเิคช่ันวแีชท (WeChat) ของผูบ้รโิภคในมณฑลเสฉวนอยู่ในระดบัมาก อาจเพราะผูบ้รโิภคเห็นด้วยว่า การ
ที่สามารถเจรจาต่อรองกับพนักงานผ่านสื่อ เช่น Customer Service ส่วนตัว ช่วยสร้างแรงจูงใจให้เข้าใช้
บริการวีแชท (WeChat) มากยิ่งขึ้น และการมี WeChat Team ที่พร้อมตอบคําถามสามารถกระตุ้นการ
ตัดสินใจให้ใช้บริการผ่านวีแชท (WeChat) มากยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Xing Yan (2014) 
ที่ศึกษาเรื่อง Reseach on Critical Factors of Continued Use Intention of WeChat Users’ พบว่า 
แอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) ก�ำลังได้รับความนิยมจากหลายธุรกิจ และส่วนใหญ่น�ำมาใช้ส�ำหรับสร้าง
ศูนย์บริการลูกค้าแบบหนึ่งต่อหนึ่ง และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
	 ผลการศึกษา ยังพบว่า ด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิ
เคชั่นวีแชท (WeChat) ของผู้บริโภคในมณฑลเสฉวนอยู่ในระดับมาก อาจเนื่องมาจากผู้บริโภคเห็นด้วยว่า 
การมีโปรโมชั่นส่วนลด กระตุ้นให้ท่านใช้บริการแอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) เพิ่มขึ้น และการมีโปรโม
ชั่นที่หลากหลายผ่านสื่อ Social Network เช่น แจกอั่งเปา คูปองส่วนลด การสะสมแต้มสามารถกระตุ้น
การตัดสินใจใช้บริการวีแชท (WeChat) มากยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Yanfu Zhang (2017) 
ที่ศึกษาเรื่อง Research on Enterprise Marketing Strategy Innovation Based on WeChatพบว่า ร้านค้า
บนแพลตฟอร์มแอพพลเิคช่ันวแีชท (WeChat) เตม็ไปด้วยโปรโมช่ันซึง่จะท�ำให้ผูบ้รโิภคเข้าถงึแพลตฟอร์ม
ได้มากขึ้น 
	 2. ผลการทดสอบสมมติฐานที่ว่า ผู้บริโภคในมณฑลเสฉวนที่มีปัจจัยส่วนบุคคล มีการสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการผ่านสือ่ดจิทิลัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใช้แอพพลิเคช่ันวแีชท (WeChat) แตกต่างกนั 
ปรากฏผลดังตารางที่ 2
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ตารางที่ 2 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน
ปัจจัย

ส่วนบุคคล
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ใช้แอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat)
ด้าน

การโฆษณา
ผ่าน

สื่อดิจิทัล

ด้านการ
ขายโดยใช้
พนักงาน
ผ่านสื่อ
ดิจิทัล

ด้านการ
ส่งเสริม

การขายผ่าน
สื่อดิจิทัล

ด้านการ
ให้ข่าวและ

ประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อดิจิทัล

ด้าน
การตลาด
ทางตรง
ผ่าน

สื่อดิจิทัล

ภาพรวม

เพศ ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง
-t-test 0.43 0.31 0.30 1.59 0.00 0.13
-Sig. 0.51 0.58 0.58 0.21 0.98 0.72
อายุ แตกต่าง ไม่แตกต่าง แตกต่าง แตกต่าง ไม่แตกต่าง แตกต่าง
-F-test 2.91 1.50 3.42 4.77 2.02 3.29
-Sig. 0.02* 0.20 0.01* 0.00* 0.09 0.01*
สถานภาพ
สมรส

แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง แตกต่าง แตกต่าง แตกต่าง

-F-test 3.02 2.87 1.04 4.13 3.91 3.72
-Sig. 0.05* 0.06 0.35 0.02* 0.02* 0.03*
การศึกษา ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง
-F-test 0.50 0.26 0.72 0.19 0.19 0.27
-Sig. 0.61 0.77 0.49 0.82 0.82 0.77
รายได้ ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง
-F-test 1.30 0.51 1.59 1.63 1.78 1.34
-Sig. 0.26 0.77 0.16 0.15 0.12 0.25
อาชีพ ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง
-F-test 0.90 0.37 0.18 0.85 0.67 0.47
-Sig. 0.50 0.90 0.98 0.54 0.67 0.83

	 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า บรโิภคในมณฑลเสฉวนทีม่เีพศ ระดบัการศึกษา รายได้ และอาชีพ
แตกต่างกนัมกีารสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผ่านสือ่ดจิทิลัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใช้แอพพลเิคช่ันวแีชท 
(WeChat) ไม่แตกต่างกนัทัง้ในภาพรวมและในรายด้านทกุด้าน แต่พบว่า ผูบ้รโิภคในมณฑลเสฉวนทีม่อีายุ
แตกต่างกนัมกีารสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผ่านสือ่ดจิทิลัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใช้แอพพลเิคช่ันวแีชท 
(WeChat) ที่แตกต่างกัน ในภาพรวมและในรายด้าน 3 ด้าน คือ ด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล ด้าน
การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล ผลการทดสอบรายคู่
ด้วยค่า Least Significant Difference พบว่า ผู้บริโภคในมณฑลเสฉวนที่มีอายุ 26-35 ปี กับ 36-45 ปี มี
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลด้านการโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้แอพพลิเคช่ันวแีชท (WeChat) มากกว่าอายุไม่เกนิ 25 ปี ผูบ้รโิภคในมณฑลเสฉวนทีม่อีายุ 26-35 ปี มกีารสือ่สาร
การตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลด้านการส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
แอพพลิเคช่ันวแีชท (WeChat) มากกว่าอายุไม่เกนิ 25 ปี และผูบ้รโิภคในมณฑลเสฉวนทีม่อีายุไม่เกนิ 25 ปี  
26-35 ปี 36-45 ปี 46-55 ปี  มกีารสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผ่านสือ่ดจิทิลัด้านการส่งเสรมิการขาย
ผ่านสื่อดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) มากกว่าอายุ 56 ปีขึ้นไป ผู้บริโภค
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ในมณฑลเสฉวนที่มีอายุ 26-35 ปีกับ 36-45 ปี มีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลด้าน
การให้ข่าวและประชาสมัพันธ์ผ่านสือ่ดจิทิลัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใช้แอพพลิเคช่ันวแีชท (WeChat) มากกว่า
อายุไม่เกิน 25 ปี และผู้บริโภคในมณฑลเสฉวนที่มีอายุ  26-35 ปี 36-45 ปี 46-55 ปี  มีการสื่อสารการ
ตลาดแบบบรูณาการผ่านส่ือดจิทิลัด้านการให้ข่าวและประชาสมัพันธ์ผ่านส่ือดจิทิลัทีม่ผีลต่อการตดัสินใจใช้
แอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) มากกว่าอายุ 56 ปีขึ้นไป นอกจากนี้ ยังพบว่า ผู้บริโภคในมณฑลเสฉวน
ที่มีสถานภาพสมรสมีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัลด้านการโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัลที่มี
ผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) มากกว่าผู้บริโภคในมณฑลเสฉวนที่โสด ผู้บริโภคใน
มณฑลเสฉวนที่มีสถานภาพสมรสมีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัลด้านการให้ข่าวและ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) มากกว่าผู้บริโภคใน
มณฑลเสฉวนที่โสด ผู้บริโภคในมณฑลเสฉวนที่มีสถานภาพสมรสมีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านสื่อดิจิทัลด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) 
มากกว่าผู้บริโภคในมณฑลเสฉวนที่โสด
	
	 3. ผลวเิคราะห์สมมตฐิาน การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผ่านส่ือดจิทิลัมผีลต่อการตดัสนิใจใช้
แอปพลิเคชันวีแชท (WeChat) ของผู้บริโภคในมณฑลเสฉวน
	 จากการศึกษาพบว่า  การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผ่านสือ่ดจิทิลัทัง้ในภาพรวมมมีผีลต่อ
การตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) ของผู้บริโภคในมณฑลเสฉวน อยู่ในระดับปานกลาง และ
ในรายด้านมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง อาจเพราะแอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) เป็นแอพพลิ
เคช่ันใหม่ทีเ่กิดข้ึนโดยส่ือสารกบัเพ่ือนๆ ครอบครวัโดยตรงผ่านเครอืข่ายอนิเทอร์เนต็ ทีผู่บ้รโิภคสามารถ
เข้าถึงได้ง่ายเพราะมีต้นทุนต�่ำในเข้าถึง และมีความสะดวกในการเข้าถึงผ่านอุปกรณ์ที่ผู้บริโภคพกติดตัว
และใช้เป็นประจ�ำ เช่น สมาร์ทโฟน Ipad  คอมพิวเตอร์  อีกทั้งด้วยรูปแบบทางคุณสมบัติที่โดดเด่นและ
แตกต่างจากแอพพลิเคชั่นแบบอื่นๆ ที่ฟังก์ชันต่างๆ เช่น ดูสถาณะของเพื่อน คุยกับเพื่อนๆ แจกอั่นเปา  
WeChat Pay โพสต์รูปภาพและวีดีโอ ท�ำให้ตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภคในปัจจุบันที่ต้องการความ
สะดวกและความรวดเรว็ในทกุๆมติขิองการด�ำเนนิชีวติ ด้วยเหตผุลดงักล่าวจงึท�ำให้การสือ่สารการตลาด
แบบบรูณาการผ่านสือ่ดจิทิลัมมีผีลต่อการตดัสนิใจใช้แอปพลเิคชันวแีชท (WeChat) ของผูบ้รโิภคในมณฑล
เสฉวน

ข้อเสนอแนะ
	 1. ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัยในครั้งนี้ 
การศึกษาวจิยัเรือ่ง การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผ่านสือ่ดจิทิลัทีม่ผีลต่อการตดัสินใจใช้แอพพลเิคช่ัน
วีแชท (WeChat) ของผู้บริโภคในมณฑลเสฉวน ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
	 	 1.1	ด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) ผลจากการวิจัยพบว่า 
การมีโปรโมชั่นส่วนลด สามารถกระตุ้นให้ท่านใช้บริการแอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) เพิ่มขึ้น มีอิทธิพล
มากที่สุด ดังนั้น บริทัษ เทนเซ็นต์ (Tencent) ควรด�ำเนินกิจกรรมโปรโมชั่นส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง 
เพื่อช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ให้และผู้ใช้บริการ แอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat)  
	 	 1.2	ด้านการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) บริทัษ เทนเซ็นต์ 
(Tencent) ควรปรบัปรงุความสามารถใน Customer Service ส่วนตวัทนัท ีหรอื พัฒนา Customer Service 
ส่วนตัวไปยังทิศทางปัญญาประดิษฐ์ และปรับปรุง Customer Service ส่วนตัวให้ดีขึ้น ท�ำให้ผู้ใช้บริการ
ไม่ต้องรออีกต่อไป และมีประสิทธิภาพแก้ความต้องการของผู้ใช้บริการ สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
ระหว่าง ผู้ให้และผู้ใช้บริการ
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	 	 1.3	ด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) ผลจากการวิจัยพบว่า  
การสือ่สารส่วนตวัผ่านสือ่ดจิทิลั ช่วยเพ่ิมความพึงพอใจเนือ่งจากรูสึ้กว่าได้รบัสทิธพิิเศษทีเ่หนอืกว่าผูอ้ืน่ แต่
ในการส่ือสารทางตรงผ่านอเีมล บรทิษั เทนเซน็ต์ (Tencent) สามารถส่งข้อมูล โปรโมช่ัน และกิจกรรมต่างๆ 
ของแอพพลเิคช่ันวแีชท (WeChat) ผ่านอเีมลให้กบัผูค้น อกีด้านหนึง่ บรทิษั เทนเซน็ต์ (Tencent) สามารถ
เข้าถึงผูใ้ช้บรกิารอย่างแม่นย�ำมากข้ึน โดยผ่านข้อมลูขนาดใหญ่หรอืข้อมลูลูกค้า ท�ำให้ลดค่าใช้จ่ายในการ
หมุนเวียนข้ันกลางของแอพพลิเคช่ันวีแชท (WeChat) เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับผู้ใช้บริการและเข้าถึงกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายได้เร็วขึ้น
	 	 1.4	ด้านการโฆษณาผ่านสือ่ดจิทิลั (Digital Advertising) บรทิษั เทนเซน็ต์ (Tencent) ควรเลอืก
วธิกีารโฆษณาออนไลน์ทีเ่หมาะสมและเลอืกช่องทางการตลาดและวธิกีารใช้งานทีแ่ตกต่างกัน สามารถช่วย
ให้ขยายตัวของอิทธิพลแอพพลิเคชั่นวีแชท(WeChat)
	 	 1.5	ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public Relations) 
บริทัษ เทนเซ็นต์ (Tencent) ควรใช้ร่วมกับหัวข้อยอดนิยมในปัจจุบัน และเลือกหัวข้อพลังงานที่เป็นบวก
เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของแอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat)
	 2.	ข้อเสนอส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป
	 	 ผู้วิจัยได้ให้ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้
   	 	 2.1	ควรมีกาวิจัยศึกษาเจาะลึกในกลุ่มผู้บริโภคในประเทศจีนและระดับโลก เพ่ือหาผลการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิผลต่อการตอบสนองต่อแอพพลิเคช่ันวีแชท (WeChat) ของผู้บริโภคใน
ประเทศจีนและระดับโลก
   	 	 2.2	ควรศึกษาเกีย่วกับรปูแบบการส่ือสารสร้างสรรของแอพพลิเคช่ันวแีชท (WeChat) เช่น รปูแบบ
ของแกลเลอรีสติกเกอร์ ไทม์แคปซูล รูปแบบซื้อของ บัญชีทางการ WeChat PAY มินิโปรแกรม รวมถึง
คุณลักษณะเฉพาะในด้านใหม่ๆ ไม่ใช่เพียงการสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับการตอบสนองต่อแอพพลิเคชั่น
วีแชท (WeChat) เพื่อให้การพัฒนาของแอพพลิเคชั่นได้ถึงระดับโลก
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