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บทคัดย่อ
	 วัตถุประสงค์ในการศึกษาครั้งนี้ (1) เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการแอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้างในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย (2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสาร 

ทางการตลาดดิจิทัลกับการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้างในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย  

(3) เพื่อวิเคราะห์การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้าง 

ในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้างในกรุงเทพมหานคร 

จ�ำนวน 400 คน โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) และเก็บแบบสอบถามผ่านทาง

ออนไลน์ สถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา ค่าสถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนการหา 

ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดใช้ สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product-Moment 

Correlation Coefficient) และการสร้างสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณด้วยวิธี Stepwise

	 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 18 – 25 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี, 

ประกอบอาชพีพนักงานบรษัิทเอกชน, มรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท, ใช้บรกิารแอปพลเิคชนัรถยนต์

รับจ้างในกรุงเทพมหานครเพราะใช้ได้ทุกสถานที่ ทุกเวลา, ใช้บริการเพื่อเดินทางไปท�ำงาน, ใช้บริการแอปพลิเคชัน 

รถรับจ้างเฉลี่ย 3 – 5 ครั้ง/เดือน, ใช้บริการส่วนใหญ่ในวันจันทร์ และใช้บริการในช่วงเวลา 7.00 น. – 9.00 น.  

ส ่วนการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ แอปพลิเคชันรถรับจ้าง 

ในกรุงเทพมหานคร และผลวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ ได้แก่ การตัดสินใจใช้บริการ = 0.394  

การส่งเสรมิการขายผ่านสือ่ดิจิทลั + 0.325 การรบัรูใ้ช้งานง่าย + 0.297 การรบัรูป้ระโยชน์ - 0.104 การโฆษณาผ่านสือ่ 

ดิจิทัล โดยสามารถอธิบายได้ว่า การตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน รถรับจ้างในกรุงเทพมหานคร เป็นผลมาจาก

สื่อสารทางการตลาดดิจิทัล ทั้ง 4 ด้าน ร้อยละ 68.5 

ค�ำส�ำคัญ: การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล, แอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้าง, การตัดสินใจใช้บริการ
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Abstract
	 This research aimed (1) to study digital marketing communication toward taxi service 

applications in Bangkok Thailand (2) to analyze the relationship model of digital marketing 

communication and decision to use the taxi service application (3) to analyze the digital marketing 

communication influencing factors toward consumer’s decision. There were 400 samples that have 

been used taxi service applications service in Bangkok. The samples were selected by purposive 

sampling method, the online questionnaire was a research tools. The research data was analyzed 

by descriptive statistics which are average percentage and standard deviation. Moreover, Pearson 

Product-Moment Correlation Coefficient and multiple linear regressions with stepwise were adapted 

to identify a correlation. 

	 The results of study have shown demographic data that the majority of samples were 

male, 18 – 25 years old, graduated in Bachelor’s degree, private company employees, and average 

monthly income ranging from 20,001 – 30,000 Baht. The samples used taxi service application 

because they need the transportation service to their workplace, availability and ubiquitous 

service. While most of the samples used taxi service application 3 - 5 times per month and most 

of the service was on every Monday at 7am – 9am. Thus, the digital marketing communications 

have been related to the decision to used taxi service application in Bangkok Thailand as shown 

by a multiple linear regression equation. Decision Making Service = 0.394 Digital Media Promotion  

+ 0.325 Perceptual + 0.297 Perceived Benefit - 0.104 Digital Advertising. Moreover, the consumer’s 

decision to used taxi service application in Bangkok was effected by four aspects of the digital 

marketing communication at 68.5 percent in Bangkok was effected by four aspects of the digital 

marketing communication at 68.5 percent.

Keywords: Digital marketing communication, taxi service application Decision making

บทน�ำ
	 จากการส�ำรวจของ บีบีซี ออนไลน์ ในปี 2017 พบว่า ผู้ใช้บริการรถยนต์รับจ้าง กล่าวถึงปัญหา การปฎิเสธ

ผูโ้ดยสารบ่อยทีส่ดุ (BBC online, 2017) บบีซี ีออนไลน์ได้ท�ำการส�ำรวจการใช้บรกิารรถยนต์รบัจ้าง เมือ่วนัที ่23 ถงึ 

วนัที ่25 มนีาคม 2560 จากประชาชนทีพั่กอาศยัอยูใ่นกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล ทีก่ระจายทกุระดบัการศกึษา  

และอาชีพ รวมทั้งสิ้น จ�ำนวน 1,250 หน่วยตัวอย่าง และได้ข้อมูลท่ีบ่งช้ีว่า ผู้ท่ีใช้บริการรถยนต์รับจ้างส่วนใหญ่  

ร้อยละ 75.51 พบปัญหาการใช้บรกิาร โดยปัญหาหลกัท่ีพบคอืการปฏเิสธผูโ้ดยสาร ท้ังนีย้งัมปัีญหารองลงมาในการใช้

บรกิารได้แก่ สภาพรถเก่า แอร์ไม่เยน็ มกีลิน่เหมน็ คนขับอ้อมเส้นทาง ผูขั้บข่ีพดูจาไม่สภุาพ มีกิรยิาไม่ดีกับผู้โดยสารหรอื

ผูใ้ช้รถใช้ถนน การขบัรถเรว็ การโกงมเิตอร์ คดิราคาแพงเกนิกว่าทีก่�ำหนด ผูข้บัขีไ่ม่ช�ำนาญเส้นทาง ผูข้บัขีไ่ม่ทอนเงนิ 

ค่าโดยสาร ผูข้บัขีม่พีฤตกิรรมไม่น่าไว้วางใจ เข้าข่ายการก่ออาชญากรรม ผูขั้บขีไ่ล่ผูโ้ดยสารลงกลางทาง รปูบัตรประจ�ำตวั 

ผู้ขับขี่ไม่ตรงกัน และเม่ือถามถึงการตัดสินใจของประชาชนหากต้องเลือกใช้บริการระหว่างรถยนต์รับจ้างสาธารณะ

ทัว่ไป แต่ต้องเสีย่งกบัปัญหาคุณภาพการให้บริการ กบับรกิารรถยนต์รบัจ้างในรปูแบบใหม่ท่ีมบีรกิารท่ีดกีว่า แต่มรีาคา

ค่าโดยสารทีแ่พงกว่าพบว่า ประชาชนส่วนใหญ่ ร้อยละ 42.81 จะใช้บรกิารใหม่โดยข้ึนอยูก่บัสถานการณ์ ความเร่งด่วน  

ค่าใช้จ่ายและความจ�ำเป็น แต่ร้อยละ 30.07 เลือกใช้รถรถยนต์รับจ้างปกติแบบเดิม ท้ังนี้ประชาชนส่วนใหญ่คิดว่า 

การให้บริการแอปพลิเคชันรถรับจ้างในรูปแบบใหม่เช่น Grab Taxi หรือ Uber จะสามารถแก้ไขปัญหาดังกล่าวได้  
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และจากการศึกษาเพ่ิมเติมยังพบว่า การที่ผู ้ใช้บริการตัดสินใช้แอปพลิเคชันรถรับจ้างรูปแบบใหม่นั้นเพิ่มข้ึน                         

อย่างต่อเนื่อง โดยขึ้นอยู่กับปัจจัยสนับสนุนต่างๆ เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การรับรู้ 

ประโยชน์ และการรับรู้ใช้งานง่าย (Chaveesuk & Wongjatupat, 2013) ของผู้ให้บริการ  โดยในปี 2018 นั้น 

ผู้ให้บริการแอปพลิเคชันรถรับจ้างเช่น Grab Taxi นั้นมียอดการเดินทางเฉลี่ย 2.5 ล้านเที่ยวต่อวันจาก 55 เมือง        

ท่ัวเอเชยีตะวนัออกเฉยีงใต้ ในขณะทีย่อดดาวน์โหลดแอปพลเิคชนันัน้สงูกว่า 45 ล้านครัง้ (BBC online, 2017) ทัง้นี้

ในกรุงเทพมหานครมอีตัราการเจรญิเติบโตทางธรุกจิทีเ่พิม่ข้ึนถงึร้อยละ 19 นอกจากนี ้ผูใ้ห้บรกิารยงัได้ขยายขอบเขต

การให้บริการด้านการขนส่งในรูปแบบใหม่ๆ ที่เน้นให้ผู้โดยสารเดินทางด้วยกันเป็นกลุ่ม อาทิ บริการในรูปแบบใช้รถ

ร่วมกัน ซึ่งเป็นการช่วยลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดอ็อกไซด์ได้มากถึง 3.2 ล้านกิโลกรัมต่อปี จากการพัฒนาระบบ 

จัดบรกิารใช้รถร่วมกนัและการพฒันาประสทิธภิาพการจองใช้งานรถสูร่ะดบัสงูสดุ นอกจากนีย้งัได้พฒันาระบบ อืน่ๆ

ขึ้นเพื่อลดปัญหาและแจ้งเตือนการขับขี่ด้วยความเร็วเกินกว่าที่กฎหมายก�ำหนด รวมไปถึงพฤติกรรมการขับขี่ เช่น 

การเหยียบเบรกกะทันหัน การเร่งความเร็วแบบกะทันหัน และการขับแบบอันตราย 

	 ดังนั้น จากประเด็นดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะท�ำการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล

สู่การใช้บริการแอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้างในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย” เนื่องจากเห็นว่าธุรกิจ การให้บริการ 

แอปพลเิคชนัรถยนต์รับจ้างในกรุงเทพมหานคร เป็นธรุกจิทีก่�ำลงัเตบิโตเป็นอย่างมาก ทัง้น้ีจากปัจจยัด้านการสือ่สารกบั

ผูใ้ช้บรกิารและปัญหาด้านการยอมรบัการใช้เทคโนโลยทีีก่ล่าวมาข้างต้นนัน้อาจเป็นปัจจัยส�ำคญัทีท่�ำให้การตดัสนิใจ 

ใช้บริการของผู้บริโภคลดน้อยลง ดังน้ันจึงท�ำให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาเพื่อค้นหาปัจจัยส�ำคัญที่มีผลต่อการ 

ตัดสินใจใช้บริการดังกล่าวในกรุงเทพมหานคร เพื่อจะได้น�ำผลการวิจัยดังกล่าวไปก�ำหนดเป็นกลยุทธ์ได้ต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้าง               

ในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย 

	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดดิจิทัลกับการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน

รถยนต์รับจ้างในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย

	 เพื่อวิเคราะห์การส่ือสารทางการตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันรถยนต์

รับจ้างในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย
	 หน่วยงานภาครัฐ และผู้เกี่ยวข้อง สามารถน�ำผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนพัฒนาการให้บริการของ

รถยนต์รับจ้างในกรุงเทพมหานคร ที่จะน�ำไปสู่การแก้ปัญหาและการให้บริการอย่างมีประสิทธิภาพมากยึ่งขึ้น

	 ผู้ประกอบการ และผู้บริหารของผู้ให้บริการระบบแอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้างสามารถก�ำหนดเป้าหมาย 

การด�ำเนนิงานได้ชดัเจนเหมาะสมมากขึน้ และสามารถน�ำผลวิจยัไปใช้พฒันาผลการด�ำเนนิงานของ สถานประกอบการ 

ให้เพิ่มสูงขึ้นได้ และยังส่งผลให้ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้างในกรุงเทพมหานคร จะได้รับการบริการท่ีมี

คุณภาพมากยิ่งขึ้น

	 นกัวชิาการ นักวจัิย และผูท้ีส่นใจในการศึกษาเรือ่ง การสือ่สารทางการตลาดดจิทิลัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ 

ใช้บริการแอปพลิเคชันรถนยต์รับจ้างในกรุงเทพมหานคร สามารถน�ำข้อมูลจากการวิจัยไปใช้ประโยชน์ และเป็น

แนวทางในการศกึษาด้านการตลาดเพือ่อตุสาหกรรมบรกิารประเภทอืน่ ตลอดจนพฒันางานวจิยัเพือ่ให้เกดิประโยชน์

ต่อประเทศชาติโดยรวมต่อไป
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

 	 แนวคิดเกี่ยวกับแอฟพลิเคชั่นรถยนต์รับจ้างในกรุงเทพมหานคร
	 Anthony Tan และ Hooi Ling Tan นกัศกึษาจาก Harvard Business School เป็นผูริ้เริม่และช่วยกนัพัฒนา

แอพพลเิคชัน่บนสมาร์ทโฟนให้มปีระสทิธภิาพในการเรยีกรถยนต์รบัจ้าง จนสามารถเปิดธรุกจิเรยีกรถยนต์รบัจ้างจาก            

แอพพลิเคชั่นได้ใน 6 ประเทศ และสามารถดึงนักลงทุนต่างชาติให้มาร่วมลงทุนได้มากกว่า 340 ล้านเหรียญสหรัฐ  

ส่วน Grab Taxi ในประเทศไทยได้เปิดให้บรกิารครัง้แรกทีก่รงุเทพฯ พทัยา เชยีงราย และภเูก็ต ภายใต้การบรหิารงาน

ของคณุจุฑาศร ีคูวนิิชกลุ อาย ุ32 ปี ซ่ึงเป็นเพือ่นร่วมช้ันกับ Anthony ท่ี Harvard Business School โดยคณุจฑุาศรี 

ได้ท�ำการก่อตั้งบริษัท แกร็บแท็กซี่ (ประเทศไทย) จ�ำกัด เมื่อวันที่ 6 ตุลาคม 2013 ทุนจดทะเบียน 15 ล้านบาท 

สัดส่วนการถือหุ้นร้อยละ 50.99 และบริษัทแกร็บแท็กซี่ โฮลดิ้ง พีทีอี จ�ำกัด ถือหุ้นอีกส่วนในจ�ำนวนร้อยละ 49 

(Mellow, 2015)

 	

	 การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล 
	 การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลเป็นการสื่อสารที่มีการน�ำเข้าสื่อดิจิทัล คือ สื่อที่มีการน�ำข้อความ กราฟิก  

ภาพเคลือ่นไหว เสยีง และวดีิโอ มาแปลงสภาพและเชือ่มโยงเข้าด้วยกนัเพือ่ประโยชน์ในการใช้งาน โดยอาศยัเทคโนโลยี

ความเจรญิก้าวหน้าทางด้านคอมพวิเตอร์ โดยสามารถน�ำมาใช้ประโยชน์ในส่วนของการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์

ผ่านสื่อดิจิทัล รวมถึงการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Bovee, Michael & John, 1995) วัตถุประสงค์หลักของ

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผ่านทางสือ่ดจิทิลัหรอืออนไลน์นัน้ เพือ่มุง่เน้นความสอดคล้องกนั ทัง้นีค้�ำโฆษณา

เชิญชวนสามารถปรับแต่งได้ตามกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด โดยผสมผสานกับการเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารที ่

ถูกต้องแม่นย�ำ เพื่อสร้างการรับรู้ของลูกค้าที่สูงสุด (Key & Czaplewski, 2017) ส�ำหรับผู้บริโภคนั้นการตั้งใจใน 

การใช้บริการจะมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ข้อมูลผ่านสื่อดิจิทัลของผู้บริโภค ดังนั้นรูปแบบในการน�ำเสนอข้อมูลผ่าน

สื่อดิจิทัล จะต้องมีความน่าสนใจและน่าดึงดูด หากผู้ให้บริการสามารถพัฒนารูปแบบการน�ำเสนอข้อมูลทางดิจิทัล 

ให้มคีวามแตกต่าง ผูบ้รโิภคจะเกิดการตอบสนองและมคีวามตัง้ใจในการใช้บรกิารมากข้ึน ท้ังนีค้วามสนใจของผู้บรโิภค

ต่อส่ือดจิิทลัยงัมคีวามสมัพนัธ์ต่อการจัดกจิกรรมประชาสมัพนัธ์หรอืการส่งเสรมิการขายในรปูแบบต่างๆ โดยข้อมูลจะ

ต้องมีความทันสมัย ถูกต้อง ครบถ้วน จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองในความสนใจมากขึ้น (Pittayaviroon 

& Kuris, 2014). รวมถงึนวตักรรมทางการตลาดและทางเทคโนโลยกีย็งัส่งผลถงึการรบัรูแ้ละความพงึพอใจของลกูค้า 

(María, Beatriz, David & Irene, 2017). 

	 การตัดสินใจใช้บริการ 

	 การตัดสินใจใช้บริการเป็นการกระท�ำอย่างรอบคอบในการเลือกจากทรัพยากรท่ีมีอยู่ โดยมีวัตถุประสงค ์

เพือ่ให้บรรลเุป้าหมายทีต้ั่งไว้ จากความหมายของการตดัสนิใจมแีนวคดิ 3 ประการ คอื (1) การตดัสนิใจรวมถงึการเลือก 

ถ้าหากมีสิ่งเลือกเพียงสิ่งเดียวการตัดสินใจย่อมเป็นไปไม่ได้ (2) การตัดสินใจเป็นกระบวนการเป็นความคิดจะต้องม ี

ความละเอยีด สขุมุ รอบคอบ เพราะเกีย่วข้องอารมณ์และองค์ประกอบของจติใต้ส�ำนกึ (3) มอีทิธพิลต่อกระบวนการ

ความคิดนั้น และการตัดสินใจเป็นเรื่องของการกระท�ำที่มีจุดมุ่งหมาย เพื่อให้ได้ผลลัพธ์และความส�ำเร็จที่ต้องการ

และหวังไว้ หรือกระบวนการตัดสินใจซื้อหมายถึงขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป เมื่อ

บุคคลมีทางเลือกในการตัดสินใจซื้อระหว่างสองตราสินค้า บุคคลอยู่ในภาวะที่จะท�ำการตัดสินใจซื้อ (Schiffman & 

Kanuk, 1994) ทัง้นีใ้นการตดัสนิใจและความตัง้ใจในการใช้บรกิารของผูใ้ช้บรกิารหรอืลกูค้านัน้ ขึน้อยูห่รือมอีทิธพิล

ทางบวกกับการยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งประกอบด้วยการรับรู้ประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยีและการรับรู้ความง่ายใน 

การใช้งาน (Nurittamont, 2016)
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	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 Khonghuayob & Chaiprasit (2017) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของลูกค้าใน 

เขตกรงุเทพมหานคร จ�ำแนกตามข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ และเพือ่ศกึษาการสือ่สารการตลาดแบบดจิทัิลท่ีมผีล

ต่อการซือ้สนิค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการวจิยัได้แก่ ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ที่เคยใช้บริการเว็บไซต์ LAZADA จ�ำนวน 400 โดยผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ และ 

การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ ทั้งนี้ในส่วนของ 

แอพพลเิคชัน่ Wanvanitchapun & Pitpreecha (2014) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมอีทิธพิลต่อการเข้าร่วมกจิกรรมส่งเสรมิการ

ขายของผู้บริโภคบนแอพพลเิคชัน่ไลน์ ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัทีม่คีวามส�ำคญัต่อการเข้าร่วมกจิกรรมส่งเสรมิการขาย 

บนแอพพลิเคชั่นไลน์ ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านการตลาด ปัจจัยด้านครอบครัว ปัจจัยด้านสังคมและปัจจัย

ด้านคุณสมบัติของแอพพลิเคชั่นไลน์ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยปัจจัยด้านการตลาดเป็นปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายบนแอพพลิเคชั่นไลน์มากที่สุดรองลงมา คือ ปัจจัยด้านสังคมและ

ปัจจัยด้านบุคคล  โดย Buranabenya & Kanthawongs (2014) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ความพึงพอใจของ 

ผูใ้ช้งานแอพพลิเคชัน่ไลน์ซึง่ศกึษาจากปัจจยัทนุทางสงัคมเชือ่มโยง (Bridging Social Capital) หน้าทีก่ารใช้งานของ

ไลน์ (LINE Functions) การรับรู้ความเสี่ยงของสื่อสังคมออนไลน์ (Risk Perception) คุณภาพของระบบ (System 

Quality) และประโยชน์ของการโต้ตอบทางสงัคม (Benefits of Social Interaction) ท่ีส่งผลต่อการรับรูค้วามพงึพอใจ 

ของผู้ใช้ (Perceived User Satisfaction) ในกลุ่มผู้ใช้วัยท�ำงาน ผลการศึกษาพบว่า มีเพียงปัจจัยด้านประโยชน์ของ

การโต้ตอบทางสังคมและคุณภาพของระบบ ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้วัยท�ำงานอย่างมีนัยส�ำคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wangpipatwong (2008) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับ 

การใช้งานระบบ E-Learning ของนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับ 

การใช้งานระบบ E-Learning ของนักศึกษา ได้แก่ ปัจจัยด้านความม่ันใจต่อคอมพิวเตอร์ ความง่ายในการใช้งาน 

ความง่ายต่อการท�ำความเข้าใจ ประโยชน์ในการใช้งาน และความสนกุสนาน ส่วนปัจจยัทีไ่ม่ส่งผลต่อการยอมรบัการ

ใช้งานระบบ E-Learning ได้แก่ ความชื่นชอบต่อคอมพิวเตอร์ และประโยชน์ของคอมพิวเตอร์ ทั้งนี้ยังได้สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Didyasarin, Vongurai & Inthawadee (2017) ที่ได้การศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติของ

และความพึงพอใจของลกูค้าของระบบดแูลผูส้งูอายผุ่านโมบายแอพพลเิคชัน่ ได้แสดงให้เหน็ว่า การรบัรูถ้งึประโยชน์  

การใช้งานง่าย มีผลกระทบต่อทัศนคติในการใช้งานอย่างมีนัยส�ำคัญ ซึ่งส่งผลประทบไปยังความพึงพอใจของผู้ใช้

บริการ

กรอบแนวคิดในการวิจัย

			   ตัวแปรต้น						      ตัวแปรตาม

          

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย

การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล

1. การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล

2. การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล

3. การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล

4. การรับรู้ประโยชน์

5. การรับรู้ใช้งานง่าย

การตัดสินใจใช้บริการ

แอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้างในกรุงเทพมหานคร
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วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 1. ประชากร ได้แก่ ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้างในกรุงเทพมหานคร

	 2. กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้างในกรุงเทพมหานคร จากสูตรค�ำนวณแบบ               

ไม่ทราบจ�ำนวนประชากรของ W.G.cochran ในปี ค.ศ. 1953 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ค�ำนวณได้ 395 ตวัอย่าง  

แต่เพื่อความแม่นย�ำของข้อมูลในการเก็บตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงเก็บตัวอย่างจ�ำนวน 400 ตัวอย่าง

	 3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ แบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสร้างข้ึนเพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล              

โดยใช้แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล อีกทั้งยังดัดแปลงแบบสอบถามที่มีผู ้สร้างมาแล้วเป็น

แนวทางเพ่ือมาก�ำหนดกรอบและขอบเขตเนื้อหาในการสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ท่ีต้องการ  

ซึ่งแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้

	 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ ระดับรายได้ต่อเดือน, 

ความนิยมใช้บริการแอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้าง, การใช้บริการแอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้างเพื่อบริการใดมากที่สุด, 

การใช้บริการแอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้างบ่อยแค่ไหน, ใช้บริการแอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้างในวันใดมากท่ีสุด และ

ใช้บรกิารแอปพลเิคชนัรถยนต์รบัจ้างในช่วงเวลาใดมากทีส่ดุ โดยแบบสอบถามมลีกัษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ 

(Checklist)

	 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ  

แอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้างในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล 

การส่งเสริมการขายผ่านสือ่ดจิทิลั การรบัรูป้ระโยชน์ และการรบัรูใ้ช้งานง่าย มลีกัษณะแบบสอบถามเป็นมาตราส่วน

ประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ประยุกต์ตามมาตราวัดของลิเคิร์ท (Likert Scale) โดยแบ่งระดับความส�ำคัญ

ออกเป็น 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด 

	 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้างในกรุงเทพมหานคร  

มีลักษณะแบบสอบถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ประยุกต์ตามมาตราวัดของลิเคิร์ท 

(Likert Scale) โดยแบ่งระดับความส�ำคัญออกเป็น 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด

	 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยท�ำการเก็บรวบรวมตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) 

จากการแจกแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์ ซึ่งจ�ำนวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจ�ำนวน 400 คน สถานที่ผู้วิจัย 

ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามออนไลน์บนอินเตอร์เน็ต โดยเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือนพฤศิจกายน 2560  

ถึง เดือน มกราคม 2561

	 5. สถติทิีใ่ช้ในการวจิยั ได้แก่ สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistics) จากค่าสถติร้ิอยละ (Percentage) 

ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และสถิติท่ีใช้หาคุณภาพของแบบสอบถาม 

ใช้วธีิสัมประสทิธิแ์อลฟ่า ( α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ผลการทดสอบความเชือ่มัน่ของแบบสอบถาม  

α =  0.901 ส่วนการหาความสมัพนัธ์ระหว่างการสือ่สารทางการตลาดดจิทิลักบัการตดัสนิใจใช้บรกิารแอปพลเิคชนั

รถรับจ้างในกรุงเทพมหานคร ใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product-Moment Correlation 

Coefficient) และการสร้างสมการถดถอยเชิงเส้นแบพหุคณู (Multiple Linear Regression: MRA) ด้วยวธิ ีStepwise

สรุปผลการวิจัย 
 	 ข้อมลูทัว่ไปของผูใ้ช้บรกิารแอปพลเิคชันรถยนต์รับจ้างในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ  

68.00 มีอายุอยู่ในช่วงอายุ 18 – 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 65.00 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 81.00 

ประกอบอาชพีพนกังานบรษัิทเอกชน รองลงมาประกอบอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ คดิเป็นร้อยละ 31.00 

และ 27.00 ตามล�ำดับ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 39.00 ใช้บริการแอปพลิเคชัน 

รถรับจ้างเพราะใช้ได้ทุกสถานที่/ทุกเวลา คิดเป็นร้อยละ 52.00 การใช้บริการ แอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้าง 
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เพือ่เดนิทางไปท�ำงาน คิดเป็นร้อยละ 22.00 การใช้แอปพลเิคชันรถยนต์รบัจ้าง 3 – 5 คร้ัง/เดอืน คิดเป็นร้อยละ 49.00 

ใช้บริการแอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้างในวันจันทร์ คิดเป็นร้อยละ 64.00 และใช้บริการแอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้าง 

ในช่วงเวลา 6.00 – 9.00 น. คิดเป็นร้อยละ 73.00 

	 วัตถุประสงค์ที่ 1 การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน 

รถยนต์รับจ้างในกรุงเทพมหานคร

	 การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลที่มีผลต ่อการตัดสินใจใช ้บริการ แอปพลิเคชันรถยนต์รับจ ้าง  

ในกรงุเทพมหานคร พบว่า ผูใ้ช้บริการมรีะดับปัจจัยทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารมากทีส่ดุ ได้แก่ การโฆษณาผ่านสือ่ 

ดิจิทัล ( x = 4.04, S.D. = 0.617) รองลงมา ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล ( x = 4.01, S.D. = 0. 757) 

และน้อยที่สุด ได้แก่ การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล ( x = 3.55, S.D. = 0.795) จากเกณฑ์ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.49 

หมายถึงระดับน้อยที่สุด 1.50 – 2.49 หมายถึง ระดับน้อย 2.50 – 3.49  หมายถึง ระดับปานกลาง 3.50 – 4.49  

หมายถึง ระดับมาก 4.50 – 5.00 หมายถึง ระดับมากที่สุด แสดงผลจากภาพที่ 2

8 
 

 
ภาพที่ 2 การส่ือสารทางการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิาร 

Grab Taxi ในกรุงเทพมหานคร 
 

วัตถุประสงค์ที่ 2 ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลกับการตัดสินใจใช้บริการ GRAB 
TAXI ในกรุงเทพมหานคร  

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดดิจิทัลกับการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi ใน
กรุงเทพมหานคร เพื่อค้นหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ความเหมาะสมของข้อมูลก่อนนําไปวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ จากการทดสอบค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ ด้วยเมทริกซ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรทุกตัวที่เป็นตัวแปรที่วัด
ได้ในมาตราอันตรภาค (Interval scale) ใช้เมทริกซ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment : PE) เพื่อ
เป็นข้อมูลสําหรับการวิเคราะห์ ได้แก่ เมทริกซ์สหสัมพันธ์โมเดลการวัด (Measurement  Model) การส่ือสารทาง
การตลาดดิจิทัลกับโมเดลการวัด การตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi กับโมเดลการวัดมีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ความสัมพันธ์แบบมีทิศทางเดียวกัน (ค่าความสัมพันธ์เป็นบวก) และมีค่าความสัมพันธ์ไม่เกิน 
0.80 (ค่าสัมบูรณ์) ทําให้ไม่เกิดสภาวะ Multicollinearity) (Wanitbuncha, 2014).  จึงมีความเหมาะสมสําหรับ
นําไปใช้ในการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณได้ ดังแสดงในตารางที่ 1 

 
  

3
3.5
4

4.5
การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล

การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ดิจิทัล

การส่งเสริมการขายผ่านสื่อ
ดิจิทัล

การรับรู้ประโยชน์

การรับรู้ใช้งายง่าย

ภาพที่ 2 การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

แอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้างในกรุงเทพมหานคร

	 วัตถุประสงค์ที่ 2 ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลกับการตัดสินใจใช้บริการ  

แอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้างในกรุงเทพมหานคร	

	 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลกับการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน 

รถยนต์รับจ้างในกรุงเทพมหานคร เพื่อค้นหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีความเหมาะสมของข้อมูลก่อนน�ำไป

วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ จากการทดสอบค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ ด้วยเมทริกซ์สหสัมพันธ์ของตัวแปร 

ทุกตัวที่เป็นตัวแปรที่วัดได้ในมาตราอันตรภาค (Interval scale) ใช้เมทริกซ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson 

Product Moment : PE) เพือ่เป็นข้อมลูส�ำหรับการวเิคราะห์ ได้แก่ เมทรกิซ์สหสมัพนัธ์โมเดลการวดั (Measurement 

Model) การสือ่สารทางการตลาดดจิทิลักบัโมเดลการวดั การตดัสนิใจใช้บรกิารแอปพลเิคชนัรถยนต์รบัจ้างกบัโมเดล

การวดัมีความสมัพนัธ์กนัอย่างมนัียส�ำคัญทีร่ะดับ 0.01 ความสมัพนัธ์แบบมทิีศทางเดยีวกัน (ค่าความสมัพนัธ์เป็นบวก) 

และมีค่าความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.80 (ค่าสัมบูรณ์) ท�ำให้ไม่เกิดสภาวะ Multicollinearity) (Wanitbuncha, 2014). 

จึงมีความเหมาะสมส�ำหรับน�ำไปใช้ในการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณได้ ดังแสดงในตารางที่ 1
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ตารางที่ 1 ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลกับการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน 

	     รถยนต์รับจ้าง ในกรุงเทพมหานคร

การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล 1 2 3 4 5 6

การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 1.000

การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล .654** 1.000

การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล .645** .619** 1.000

การรับรู้ประโยชน์ .602** .566** .617** 1.000

การรับรู้ใช้งานง่าย .444** .568** .641** .616** 1.000

การตัดสินใจใช้บริการ .464** .603** .664** .560** .639** 1.000

** มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01

1 = การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล   2 = การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล  3 = การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล 

4 = การรับรู้ประโยชน์           5 = การรับรู้ใช้งานง่าย                   6 = การตัดสินใจใช้บริการ 

	 วัตถุประสงค์ที่ 3 การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน

รถยนต์รับจ้าง ในกรุงเทพมหานคร

	 การวิเคราะห์การสือ่สารทางการตลาดดิจทัิลท่ีมอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารแอปพลเิคชันรถยนต์รบัจ้าง 

ในกรุงเทพมหานคร จากการสร้างสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression: MRA) ด้วยวิธี 

Stepwise ปัจจัยส�ำคัญที่มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้าง ในกรุงเทพมหานคร มีความ

สอดคล้องกบัข้อมลูเชงิประจกัษ์ และค่าทดสอบค่าคลาดเคลือ่นเป็นอสิระต่อกนั จากการค�ำนวณค่า Durbin-Watson 

< 2.5  แสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์ภายในตัวเอง ท�ำให้การค�ำนวณการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง

พหเุชิงเส้นไม่มปัีญหา และความสามารถในการพยากรณ์ได้ระดบัด ีทัง้นีม้ค่ีาสหสมัพันธ์พหคุณูก�ำลงัสอง (R2) เท่ากบั 

0.695 หรือ คิดเป็นร้อยละ 69.5 สามารถเขียนในรูปสมการพยากรณ์ ได้แก่ 

	 การตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้างในกรุงเทพมหานคร = 0.394 การส่งเสริมขายผ่านส่ือ

ดิจิทัล + 0.325 การรับรู้ใช้งานง่าย + 0.297 การรับรู้ประโยชน์ - 0.104 การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (R2 = .695)  

ซึ่งแสดงไว้ในตารางที่ 2

ตารางที่ 2 ตารางแสดงค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณด้วยวิธี Stepwise

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients t Sig.

ปัจจัย B Std. Error Beta

การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล .394 .052 .382 7.557 .000*

การรับรู้ใช้งานง่าย .325 .043 .329 7.545 .000*

การรับรู้ประโยชน์ .297 .046 .280 6.445 .000*

การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล -.104 .040 -.098 -2.567 .011*

R Square (R2) = 0.695 Adjust R Square (AR2) = 0.692 

Std. Error of the Estimate (S.E.) = 0.384 F = 6.590 Sig ≤ 0.05 
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อภิปรายผล
	 1. การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน

รถยนต์รับจ้างในกรุงเทพมหานครที่สุดคือ การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลอยู่ในระดับมาก ( x = 4.04) รองลงมา 

เป็นการประชาสัมพนัธ์ผ่านสือ่ดิจิทลั อยูใ่นระดับมาก ( x = 4.01) ล�ำดบัท่ี 3 ได้แก่ การรบัรูป้ระโยชน์ อยูใ่นระดบัมาก 

( x = 3.79) ล�ำดับที่ 4 ได้แก่ การรับรู้ใช้งานง่าย อยู ่ในระดับมาก ( x = 3.62) ส่วนการส่งเสริมการขาย 

ผ่านส่ือดิจิทัล ผู ้ตอบแบบสอบถามให้ความส�ำคัญน้อยท่ีสุด ซ่ึงอยู ่ในระดับมาก ( x = 3.55) อธิบายได้ว่า  

ผู ้ใช้บริการแอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้างในกรุงเทพมหานคร ให้ความส�ำคัญกับการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลมาก

ที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mulhern (2009) ซ่ึงได้ศึกษาเก่ียวกับการตลาดแบบบูรณาการจากสื่อ 

รูปแบบเดิมไปยังการสื่อสารโดยผ่านสื่อดิจิทัล พบว่าการเปลี่ยนแปลงสู่สื่อดิจิทัลและเครื่องข่ายของข้อมูลใน

ยุคปัจจุบันได้เปลี่ยนรูปแบบการส่ือสารทางการตลาดกับลูกค้าไปอย่างมากในการเข้าถึงสินค้าและยี่ห้อ ท้ังนี้

ปัจจัยที่มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการรับชมสื่อโฆษณาออนไลน์ คือปัจจัยด้านพรีเซนเตอร์ และเนื้อหา 

การโฆษณา (Vanichbuncha & Chuachamsai, 2017) โดย Tanurak, Chinuntdej & Meechaisue (2017) ที่ได้ 

ศึกษาเรื่องอิทธิพลของทัศนคติต่อการใช้งาน และปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องต่อพฤติกรรมความต้ังใจในการใช้เทคโนโลยี 

ของพนักงานอุตสาหกรรมการค้าส่งและค้าปลีกไทย พบว่าการรับรู้ว่าง่ายและการรับรู้ว่ามีประโยชน์ส่งผลทางบวก

ต่อทัศนคติและพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้งานเทคโนโลยีของพนักงาน 

	 3. การวิเคราะห์การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน

รถยนต์รบัจ้างในกรุงเทพมหานคร พบว่า การโฆษณาผ่านสือ่ดจิทัิล การประชาสมัพนัธ์ผ่านสือ่ดจิทิลั การส่งเสรมิการ

ขายผ่านสื่อดิจิทัล การรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ใช้งานง่าย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน 

รถยนต์รับจ้างในกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ Bauer, Barnes, Reichardt & Neumann (2005) ยังได้ข้อสรุปจากงาน

วิจัยว่าคุณค่าของข้อมูลที่ส่งต่อไปยังกลุ่มลูกค้ามีความส�ำคัญต่อการยอมรับและตัดสินใจใช้บริการผ่านอุปกรณ์

มือถือ ซ่ึงเป็นช่องทางใหม่ในการให้บริการ และอาจจะข้ึนอยู่กับความสามารถส่วนบุคคลในการใช้งานเทคโนโลยี

สารสนเทศ สภาพแวดล้อม ความสามารถในการเข้าถงึและเช่ือมต่อกบัผูใ้ห้บรกิาร รวมถึงการมคีนแนะน�ำในการใช้งาน  

(Vongchavalitkul, Singh & Neal, 2003).

	 4. การวิเคราะห์การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน 

รถยนต์รับจ้างในกรุงเทพมหานคร จากการสร้างสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple Linear 

Regression: MRA) ด้วยวิธี Stepwise พบว่า ตัวแปรอิสระ 4 ตัวแปร เข้าสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ ได้แก่  

(1.) การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (2.) การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (3.) การรับรู้ประโยชน์ (4.) การรับรู้ใช้งานง่าย 

ซ่ึงสมการถดถอยเชงิเส้นแบบพหคุณูทีไ่ด้สามารถร่วมกนัอธบิายความผนัแปรของการตดัสนิใจใช้บรกิารแอปพลเิคชนั

รถยนต์รบัจ้าง ในกรงุเทพมหานคร ร้อยละ 69.5 และมค่ีาความแปรปรวน เท่ากบั 0.384 โดยสามารถเขียนเป็นรปูแบบ 

การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้างในกรุงเทพมหานคร                 

ดังแสดงในภาพที่ 3
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การตัดสินใจ

ใชบริการ

Effect

Not Effect

การสื่อสารทาง
การตลาด

การโฆษณา

ประชาสัมพันธ

สงเสริมการขาย

รับรูประโยชน

ใชงานงาย

Multiple Regression Analysis: MRA 
by Stepwise
R2 = 0.695, SE = 0.384

Independent variables Dependent variables

	 ภาพที่ 3 การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้าง 

		         ในกรุงเทพมหานคร

ข้อเสนอแนะที่ได้รับจากการวิจัย
	 1. ผูบ้รหิารแอปพลเิคชนัรถยนต์รบัจ้าง ควรมีแผนกลยทุธ์ในการประชาสัมพนัธ์สนิค้าและบรกิารไปยังลกูค้า

ผ่านสื่อดิจิทัลในรูปแบบต่างๆ ซึ่งเป็นไปตามผลการส�ำรวจจากกลุ่มผู้ใช้บริการ ท้ังนี้การสื่อสารข้อมูลต่างๆ จะต้อง 

มุง่เน้นถงึประโยชน์ทีผู่ใ้ช้บรกิารจะได้รบัจากการใช้บรกิาร ซึง่เป็นปัจจยัส�ำคญัในการตดัสนิใจใช้บรกิาร ทัง้นีก้ารพัฒนา

ระบบสารสนเทศหรอืแอพพลเิคชัน่ในการให้บรกิารจะต้องมรีปูแบบการใช้งานทีง่่ายแสดงเหน็ประโยชน์และให้ความ

ปลอดภัยแก่ผูใ้ช้บรกิาร ซึง่ส่งผลต่อทศันคตแิละการยอมรบัการใช้งานของผูใ้ช้บรกิาร รวมถงึความส�ำคญัในการก�ำหนด

มาตรการกระตุ้นการพัฒนาคุณภาพการให้บริการให้เป็นรูปธรรมมากข้ึน โดยช้ีน�ำให้มีการสร้างกิจกรรมท่ีเก่ียวข้อง 

โดยเฉพาะปัจจัยด้านการส่งเสรมิการขายผ่านสือ่ดจิทัิล การรบัรูใ้ช้งานง่าย การรบัรูป้ระโยชน์ และการโฆษณาผ่านสือ่

ดิจิทัล ที่ควรจัดท�ำแผนการปฏิบัติงานทั้ง 4 ด้านนี้อย่างเป็นระบบและต่อเนื่องเพราะเป็นปัจจัยส�ำคัญที่มีผลต่อการ 

ด�ำเนินงานและการใช้บริการของแอปพลิเคชันรถยนต์รับจ้าง	

	 2. การเพ่ิมกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด ในงานวิจัยพบว่ากว่าร้อยละ 65 ของผู้ใช้บริการอยู่ในระดับ

อายุ 16-25 ปีซึ่งเป็นช่วงอายุที่มีการยอมรับการใช้งานเทคโนโลยี ความสามารถในการใช้งานและเข้าถึงสื่อดิจิทัล  

แต่การเลือกรับสื่อโฆษณาทางออนไลน์ของประชากรกลุ่มนี้จะให้ความส�ำคัญแก่ ปัจจัยด้านพรีเซนเตอร์ และเนื้อหา 

การโฆษณา ดังนัน้ทางหน่วยงานควรตระหนกัถงึปัจจยัดงักล่าว นอกจากนีห้น่วยงานสามารถท่ีจะท�ำการโฆษณาผ่านส่ือ 

ในรูปแบบอื่นๆ ที่คู่ขนานกับการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลเพื่อที่จะขยายกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด เช่น การจัดบูธ

กิจกรรมตามสถานที่ต่างๆ ทั้งนี้อาจจะมีการส่งเสริมการขายในช่วงเวลาท่ีมีคนใช้งานน้อยหรือช่ัวโมงท่ีไม่เร่งด่วน  

เพื่อที่จะมีรายได้ที่เพิ่มขึ้น ทั้งนี้ควรที่จะเปิดให้ลูกค้าสามารถแจ้งความคิดเห็นหรือส่ิงท่ีควรพัฒนาในการให้บริการ 

เพื่อที่จะพัฒนารูปแบบการให้บริการเพื่อความพึงพอใจและการบอกต่อ	
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	 3. ทั้งนี้หน่วยงานต่างๆ ที่เกี่ยวข้องควรมีนโยบายส�ำหรับการพัฒนาคุณภาพภายในองค์กรที่มุ ่งเน้น 

ให้สะท้อนถึงการเป็นรถบริการที่ได้มาตรฐาน มีเป้าหมายที่ชัดเจน และส่งเสริมการพัฒนาคุณภาพ ด้านต่างๆ 

ด้วยการวางแผนเชิงกลยุทธ์ที่สามารถวัดได้ด้วยผลงานและตัวช้ีวัดท่ีเป็นรูปธรรมและเป็นท่ียอมรับ รวมถึง 

การจัดสรรทรัพยากรในการให้บริการลูกค้าได้อย่างเหมาะสมและตรงต่อวัตถุประสงค์ เพื่อการพัฒนาคุณภาพ  

การให้บริการอย่างมีทิศทางต่อไป ทั้งนี้ควรส่งเสริมความคิดสร้างสรรค์สร้างแนวทางด้านการพัฒนาคุณภาพ 

การให้บริการที่มีความแตกต่าง เช่น การจัดท�ำกิจกรรมคิดวิเคราะห์แลกเปลี่ยนข้อมูล การฝึกอบรมพนักงาน 

เพื่อเสริมสร้างความรู้ และเพ่ือให้มีความเข้าใจที่ตรงกันในการให้บริการ ท้ังนี้ความส�ำเร็จดังกล่าวจะส่งผลให้บริษัท

หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องเป็นองค์การแห่งการเรียนรู้ และเป็นแบบอย่างมาตรฐานที่มีความเป็นเลิศ โดยใช้นโยบาย

การเรียนรู้เพ่ือพัฒนาคุณภาพการให้บริการในเชิงการแข่งขันในหน่วยงาน และยังมีการส่งเสริมการสร้างวัฒนธรรม

การเรียนรู้ในองค์กรให้เกิดขึ้นต่อเนื่องสม�่ำเสมอ
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