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Abstract  

This research aims to examine the influence of each Integrated Marketing 
Communication (IMC) tool on consumers’ decisions to use the PEA Smart Plus application. It 
also investigated differences in opinions toward IMC based on demographic characteristics and 
explored the IMC strategies employed by the Provincial Electricity Authority (PEA) to promote 
application usage. The motivation for this research arose from exhibition booth activities in 
provincial areas, which revealed that many users had installed the application but had never 
engaged in actual usage (transactions) and lacked awareness of its benefits due to 
communication limitations at the regional office level. The sample consisted of 400 respondents 
who had previously used the PEA Smart Plus application. Data were collected using a 
questionnaire and analyzed using descriptive statistics, including mean and standard deviation, 
and inferential statistics, including the t-test, one-way analysis of variance (One-way ANOVA), 
Pearson’s correlation coefficient, and multiple regression analysis. The results revealed that 
IMC tools had a statistically significant influence on consumers’ decision to use the PEA Smart 
Plus application at the 0.01 significance level. Advertising, digital marketing, and personal 
selling were identified as the most influential tools, respectively. In addition, demographic 
factors such as age, education level, occupation, and income led to significant differences in 
opinions toward IMC, while no significant difference was found in terms of gender. Furthermore, 
all six IMC dimensions significantly influenced users’ continued usage intention, application 
loyalty, and word-of-mouth intention, contributing to sustainable repeated usage. The findings 
provide practical guidelines for PEA in developing effective integrated marketing communication 
strategies to enhance application usage efficiency and strengthen long-term relationships with 
users in the digital era. 
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การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อ 

การตดัสินใจใช้แอปพลิเคชนั PEA Smart Plus 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาอทิธพิลของเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communication: IMC) ในแต่ละประเภททีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั 
PEA Smart Plus ของผูบ้รโิภค รวมถงึศกึษาความแตกต่างของความคดิเหน็ต่อการสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์และศกึษารปูแบบกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของการไฟฟ้าส่วนภูมภิาค (PEA) ที่ใชใ้นการส่งเสรมิการใชง้านแอปพลเิคชนั PEA Smart 
Plus ทัง้นี้ แรงจงูใจในการวจิยัเกดิจากการด าเนินกจิกรรมออกบูธนิทรรศการในต่างจงัหวัด ซึ่งพบว่า
ผูใ้ชง้านจ านวนมากมกีารตดิตัง้แอปพลเิคชนัอยู่แลว้ แต่ยงัไม่เคยใชง้านจรงิ (Transaction) และยงัขาด
การรบัรูถ้งึสทิธปิระโยชน์ของแอปพลเิคชนั สาเหตุเกดิจากขอ้จ ากดัด้านการสื่อสารในระดบัส านักงาน
เขตพืน้ที ่ซึง่กลุ่มตวัอย่างของงานวจิยันี้ คอื ผูท้ีเ่คยใชแ้อปพลเิคชนั PEA Smart Plus จ านวน 400 คน 
โดยเครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคอืแบบสอบถาม และท าการวเิคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชงิ
พรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถติเิชงิ
อนุมาน ไดแ้ก่ การทดสอบค่าท ี(t-test) การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) ค่า
สหสมัพนัธ์ของเพยีร์สนั (Pearson’s Correlation) และการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis)  ผลการวจิยัพบว่าเครื่องมอื IMC มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชง้านแอปพลเิคชนั 
อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.01 โดยเฉพาะการโฆษณา การตลาดดจิทิลั และการขายโดยใช้บุคลากร
ตามล าดบั ขณะที่ลกัษณะประชากรศาสตร์บางประการ เช่น อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้
ส่งผลต่อระดบัความคดิเหน็ต่อ IMC แตกต่างกนั โดยทางดา้นเพศไมพ่บความแตกต่าง ซึง่ผลวจิยัยงัชีว้่า
เครื่องมอื IMC ทัง้ 6 ด้าน ส่งผลต่อการตดัสนิใจในการใชง้านแอปพลเิคชนั PEA Smart Plus ทัง้ความ
ตัง้ใจในการใช้งานอย่างต่อเนื่อง ความจงรกัภกัดต่ีอแอปพลเิคชนั และการบอกต่อให้เกดิการใชง้านซ ้า
อย่างยัง่ยนื อนัสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของการไฟฟ้า
ส่วนภูมภิาค เพื่อเพิม่ประสทิธภิาพการใช้งานแอปพลเิคชนัและเสรมิสรา้งความสมัพนัธ์ระยะยาวกบั
ผูใ้ชบ้รกิารในยคุดจิทิลั 
--------------------------------------------------------- 

ค าส าคญั: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ, การตดัสนิใจใชง้าน, แอปพลเิคชนั PEA Smart Plus, 

การตลาดดจิทิลั, การขายโดยใชบุ้คลากร, การโฆษณา, ความภกัดต่ีอแอปพลเิคชนั และการบอกต่อ  



บทน า 

ในยุคดจิทิลัทีเ่ทคโนโลยมีบีทบาทส าคญัต่อวถิชีวีติของประชาชน องค์กรทัง้ภาครฐัและเอกชน

ต่างมุ่งพฒันาและส่งเสรมิการให้บรกิารผ่านแอปพลเิคชนัเพื่อเพิม่ประสทิธภิาพและความสะดวกในการ

เขา้ถงึบรกิาร การไฟฟ้าส่วนภูมภิาค (กฟภ.) ซึ่งเป็นรฐัวสิาหกิจที่ให้บรกิารด้านพลงังานไฟฟ้าใน 76 

จงัหวดัทัว่ประเทศ ไดพ้ฒันาแอปพลเิคชนั PEA Smart Plus เพื่ออ านวยความสะดวกแก่ผูใ้ชไ้ฟฟ้าใน

การเข้าถึงข้อมูลและบรกิารต่าง ๆ เช่น การตรวจสอบค่าไฟฟ้า การแจ้งเหตุไฟฟ้าขดัข้อง การรบั

ข่าวสาร รวมถึงการสะสมแต้มเพื่อแลกรบัสิทธิประโยชน์ อันสะท้อนถึงการปรบัตัวขององค์กรให้

สอดคลอ้งกบัการเปลีย่นแปลงทางเทคโนโลยแีละพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

อย่างไรกต็าม จากการลงพืน้ทีศ่กึษาภาคสนามในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ พบว่าผูใ้ชจ้ านวน

มากแมจ้ะติดตัง้แอปพลเิคชนัแล้ว แต่ยงัขาดการรบัรูเ้กี่ยวกบัฟังก์ชนัและสทิธปิระโยชน์ส าคญัภายใน

ระบบ ซึง่สะทอ้นถงึขอ้จ ากดัของกระบวนการสื่อสารในระดบัพืน้ที ่โดยเฉพาะการขาดการประชาสมัพนัธ์

เชงิรกุต่อยอดจากส่วนกลางสู่หน้างาน ท าใหข้อ้มลูไมถู่กส่งต่อถงึผูใ้ชบ้รกิารอยา่งทัว่ถงึ 

ปัญหาดงักล่าวชี้ให้เหน็ถงึความจ าเป็นในการศึกษาและประเมนิกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) ของ กฟภ. เพื่อวเิคราะหบ์ทบาทและ

อทิธพิลของเครื่องมอืสื่อสารแต่ละประเภทต่อการตดัสนิใจใชง้านแอปพลเิคชนั ตลอดจนท าความเขา้ใจ

ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูใ้ชไ้ฟฟ้า เพื่อก าหนดกลยุทธก์ารสื่อสารทีเ่หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายมาก

ยิง่ขึน้ งานวจิยัน้ีจงึมุง่เสนอแนวทางการพฒันา IMC ใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคยุคดจิทิลั โดยมี

เป้าหมายเพื่อส่งเสรมิการใชง้านอย่างต่อเนื่อง เสรมิสรา้งความภกัดต่ีอแอปพลเิคชนั และสนับสนุนการ

บอกต่อในระยะยาว อนัจะน าไปสู่การเพิม่คุณค่าและภาพลกัษณ์เชงิบวกขององคก์รอย่างยัง่ยนื 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการศึกษาครัง้นี้อย่างชัดเจนและเป็นระบบ ผู้วิจยัได้ก าหนด

วตัถุประสงคเ์ฉพาะของงานวจิยัไวด้งันี้ 

1. ศกึษาเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) แต่ละประเภททีม่อีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั PEA Smart Plus ของผูบ้รโิภค 

2. ศกึษาลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั PEA Smart Plus ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 



3. ศกึษาอทิธพิลของเครื่องมอื IMC แต่ละประเภททีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชง้านแอปพลเิคชนั 

PEA Smart Plus ของผูบ้รโิภค เพื่อสรา้งกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาด และประชาสมัพนัธใ์หต้อบโจทย์

ต่อองคก์รและผูบ้รโิภคอย่างมปีระสทิธภิาพ 

4. เสนอแนวทางการพฒันาและปรบัปรุงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) 

อย่างมปีระสทิธภิาพ เพื่อรกัษาผู้ใช้งานเดมิ เสรมิสรา้งความภกัดใีนแบรนด์ (Brand Loyalty) และ

ส่งเสรมิการบอกต่อ (Word of Mouth) อยา่งยัง่ยนื 

วิธีด าเนินการวิจยั 

เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็ขอ้มลู กลุ่มตวัอยา่งคอืผูใ้ช้

ไฟฟ้าทีต่ดิตัง้และใชง้านแอปพลเิคชนั PEA Smart Plus ของการไฟฟ้าส่วนภูมภิาค จ านวน 400 คน 

โดยใชก้ารสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) วเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ไดแ้ก่ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ไดแ้ก่   

T-test, One-way ANOVA, Pearson’s correlation coefficient และ Multiple Linear Regression  

นอกจากนี้ยงัมกีารทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามดว้ยค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha) ซึง่พบว่าทุกดา้นมคี่าความเชื่อมัน่ในระดบัดมีาก (α > 0.70) 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

 การศกึษาเรือ่ง การสื่อสารตลาดแบบบรูณาการทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั PEA 

Smart Plus มกีรอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร ดงันี้ 

    ตวัแปรอิสระ           ตวัแปรตาม 

  



วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 

 แนวคดิ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) หรอื 
IMC ถูกเสนอโดย Schultz & Kitchen (2000) และไดร้บัการพฒันาอย่างต่อเนื่องโดย Kotler & Keller 
(2008) ซึง่ค านิยามโดยสรุปของ IMC คอื กระบวนการสื่อสารทีม่กีารวางแผนอย่างเป็นระบบและมแีบบ
แผน โดยมุ่งเน้นการบูรณาการเครื่องมอืและช่องทางการสื่อสารต่างๆ เขา้ดว้ยกนัอย่างสอดคล้องและ
เป็นหนึ่งเดยีว ทัง้ในด้านเนื้อหา รูปแบบ และทิศทางการสื่อสาร เพื่อถ่ายทอดสารหรอืเรื่อง ราวของ     
แบรนด์ไปยงักลุ่มเป้าหมายอย่างมปีระสทิธิภาพ ซึ่งเสร ีวงษ์มณฑา (2547) แบ่งเครื่องมอืของ IMC 
ประกอบไปดว้ยการโฆษณา, การประชาสมัพนัธ์, การส่งเสรมิการขาย, การตลาดทางตรง, การขายโดย
ใชพ้นักงาน และการตลาดดจิทิลั หรอืการตลาดออนไลน์ โดย IMC มจีุดมุ่งหมายเพื่อสรา้งความสนใจ 
โน้มน้าวใจ และส่งเสรมิใหเ้กดิการตอบสนองต่อสนิคา้ บรกิาร หรอืแบรนด ์เพื่อใหเ้กดิความเชื่อมัน่และ
ความจงรกัภกัดใีนระยะยาว 

 ดา้นการโฆษณา Belch และ Belch (2018) อธบิายว่าเป็นการสื่อสารทางการตลาดทีผู่โ้ฆษณา
ช าระค่าใชจ้า่ยเพื่อเผยแพรแ่นวคดิ สนิคา้ หรอืบรกิารไปยงักลุ่มเป้าหมายในวงกวา้ง โดยมวีตัถุประสงค์
เพื่อแจง้ข่าว ชกัจูง และสรา้งการจดจ า ซึ่งมบีทบาทส าคญัในยุคการตลาดดจิทิลั สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของอธวิตัน์ หงษ์ทอง (2557) ทีพ่บว่าสื่อโฆษณามอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค และงานวจิยั
ของณิชารยี ์โสภา (2563) ซึ่งระบุว่าการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ โดยเฉพาะ Instagram มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้อยา่งมนียัส าคญั เนื่องจากสามารถสื่อสารไดร้วดเรว็และมคีวามโดดเด่นในการน าเสนอ 

ดา้นการประชาสมัพนัธ ์Kotler และ Keller (2016) อธบิายว่าเป็นกระบวนการสื่อสารทีอ่งคก์ร
ด าเนินการอย่างเป็นระบบ เพื่อสรา้งความน่าเชื่อถอื ภาพลกัษณ์ที่ด ีและความภกัดต่ีอแบรนดใ์นระยะ
ยาว โดยไม่มุ่งเน้นการขายในทนัท ีสอดคลอ้งกบั Cutlip, Center และ Broom (2006) ที่มองว่าการ
ประชาสัมพันธ์เป็นการบริหารความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับสาธารณชนผ่านการสื่อสารที่มีการ
วางแผน เพื่อเสรมิสรา้งความไวว้างใจและความสมัพนัธอ์นัด ีงานวจิยัของณิชารยี ์โสภา (2563) พบว่า
การประชาสมัพนัธผ์่านสื่อออนไลน์ช่วยเพิม่ความมัน่ใจและการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ขณะทีง่านวจิยั
ของ Sangeetha et al. (2017) และ Yeksono et al. (2023) ชีว้่า การใชก้จิกรรมประชาสมัพนัธแ์ละ
ช่องทางออนไลน์มบีทบาทส าคญัต่อการสรา้งการรบัรูแ้ละเสรมิสรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาวกบัลกูคา้ 

ดา้นการส่งเสรมิการขาย เสร ีวงษ์มณฑา (2547) อธบิายว่าการส่งเสรมิการขายเป็นเครื่องมอื
ทางการตลาดระยะสัน้ทีใ่ชส้ิง่จงูใจ เช่น การลดราคา ของแถม หรอืโปรแกรมสะสมแต้ม เพื่อกระตุ้นการ
ตดัสนิใจซือ้หรอืใชบ้รกิารในทนัท ีซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Kotler และ Keller (2016) และพสุ เดชะ
รนิทร ์(2557) ทีเ่หน็ว่าการส่งเสรมิการขายช่วยเร่งการตอบสนองของผูบ้รโิภคและสนับสนุนการทดลอง
ใชห้รอืซือ้ซ ้า งานวจิยัของ Yeksono, Syaifuddin, & Nasrul (2023) การใชบุ้คคลมชีื่อเสยีง มบีทบาทใน
การกระตุ้นใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ขณะเดยีวกนัณิชารยี ์โสภา (2563) ยงัชีใ้หเ้หน็ว่าการส่งเสรมิ



การขายผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Flash Sale หรอืกจิกรรมจ ากดัเวลา มบีทบาทส าคญัในการกระตุ้น
ความสนใจและการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

ดา้นการตลาดทางตรง เป็นรปูแบบการสื่อสารทีอ่งคก์รส่งสารถงึกลุ่มเป้าหมายโดยตรงผ่าน
ช่องทาง เช่น โทรศพัท ์ อเีมล หรอืขอ้ความ โดยไมผ่่านคนกลาง เพื่อกระตุน้การตอบสนองในทนัท ี
(สมฤด,ี 2562) ซึง่สอดคลอ้งกบั Belch & Belch (2018) ทีม่องว่าการตลาดทางตรงช่วยสรา้ง
ความสมัพนัธแ์ละเพิม่โอกาสในการเกดิธุรกรรม งานวจิยัของหทยัชนก ชนศัรตุพินัธุ ์ (2560) และปาจรยี ์
หุตนิทะ (2562) ยงัพบว่าการตลาดทางตรงมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้อยา่งมนีัยส าคญั แสดงถงึ
ความส าคญัของการสื่อสารทีต่รงกลุ่มและเฉพาะบุคคล 

ดา้นการขายโดยใช้บุคลากร  เป็นการสื่อสารแบบตวัต่อตวัระหว่างพนักงานขายกบัลูกคา้ เพื่อ
แนะน าสนิคา้ สรา้งความเชื่อมัน่ และโน้มน้าวใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ โดยเฉพาะในกรณีสนิคา้หรอืบรกิาร
ทีม่คีวามซบัซอ้น (Kotler & Keller, 2016) ซึง่สอดคลอ้งกบั Johnston และ Marshall (2016) ทีช่ีว้่า
ปฏสิมัพนัธโ์ดยตรงช่วยเพิม่ความไวว้างใจ งานวจิยัของปาจรยี ์หุตนิทะ (2562) ยงัยนืยนัว่าการขายโดย
ใชบุ้คลากรมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติ ิ

ดา้นการตลาดดจิทิลัเป็นการใชส้ื่อและเทคโนโลยอีอนไลน์ เช่น โซเชยีลมเีดยี อเีมล เวบ็ไซต ์
และแอปพลเิคชนั เพื่อสื่อสารและสรา้งปฏสิมัพนัธก์บัผูบ้รโิภค (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019) โดย
เน้นการสื่อสารสองทางทีส่ามารถวดัผลและปรบักลยทุธไ์ดอ้ยา่งต่อเนื่อง แนวคดิ AIDA ของ Wijaya 
(2012) สนบัสนุนว่าการออกแบบสารทีด่งึดดูความสนใจจนถงึการกระท าช่วยกระตุน้พฤตกิรรมผูบ้รโิภค
ไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ ขณะเดยีวกนั Schultz และ Schultz (1998) ย า้ว่าสื่อดจิทิลัควรเป็นแกนหลกั
ของ IMC เนื่องจากเอือ้ต่อการมสี่วนรว่มและการสรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาว ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎี
การสื่อสารของ Schramm (1954) ทีเ่น้นการสื่อสารแบบม ี Feedback และงานวจิยัของณชิารยี ์ โสภา 
(2563) รวมถงึ Yeksono, Syaifuddin, และ Nasrul (2023) ทีช่ีว้่าการตลาดดจิทิลัและกจิกรรมออนไลน์
ช่วยเพิม่การรบัรูแ้ละการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคอย่างมนีัยส าคญั 

วิธีด าเนินการวิจยั 

ในการศกึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิค

ชนั PEA Smart Plus เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชว้ธิกีารวจิยัเชงิส ารวจ 

(Survey Research Method) และเกบ็ขอ้มลูดว้ยการเกบ็แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึง่มขี ัน้ตอน 

ดงันี้ 

ข ัน้ตอนที ่1: การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

กลุ่มประชากรที่ผูว้จิยัจะท าการศกึษาคน้ควา้ในการวจิยัครัง้นี้ คอื ประชาชนผู้ใชไ้ฟฟ้าที่ตดิตัง้

และใชง้านแอปพลเิคชนั PEA Smart Plus ของการไฟฟ้าส่วนภูมภิาค โดยขอ้มลู ณ เดอืนกรกฎาคม 



พ.ศ. 2568 พบว่ามยีอดตดิตัง้สะสมจ านวน 7,349,241 คน และมยีอดผูใ้ชง้านปัจจุบนั (Active Users) 

จ านวน 1,763,704 คน (รายงานแผนแม่บทบรกิารลูกคา้ฯ ไตรมาศ 2 ปี 2568, 2568) ซึง่ในการค านวณ

ขนาดกลุ่มตวัอย่าง ผูว้จิยัใชสู้ตรของ Taro Yamane (1973) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และค่าความ

คลาดเคลื่อน (e) 0.05 ท าใหไ้ดก้ลุ่มตวัอย่างรวม 400 คน และใชจ้ านวนทัง้หมดนี้ในการวเิคราะหข์อ้มลู

เชงิสถติเิพราะขอ้มลูครบถว้น สมบรูณ์ และไมม่คี่าผดิปกติ 

ขัน้ตอนที ่2: การสรา้งและตรวจสอบเครือ่งมอืวจิยั 

เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้คอื แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Likert 

Scale) ซึง่พฒันาขึน้จากการศกึษาทฤษฎีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 

Communication) หรอื IMC โดย Schultz & Kitchen (2000) และแบบสอบถามจากงานวจิยัของ ปอง

กานต์ เยี่ยมวฒันา (2564) ที่มีการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจแอปพลิเคชัน 

MyMo By GSB รวมถงึแบบสอบถามของงานวจิยัณิชารยี ์โสภา (2563) ทีม่กีารศกึษาเกี่ยวกบัการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑท์ีม่ลีกัษณะคลา้ยกนั เครื่องมอื

ผ่านการตรวจสอบความตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) โดยผูเ้ชีย่วชาญ 3 ท่าน ผ่านวธิกีารประเมนิ

ดชันีความตรงของขอ้ค าถาม (IOC: Index of Item-Objective Congruence) และตรวจสอบค่าความ

เชื่อมัน่ดว้ยการค านวณ ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha) ซึ่งไดค้่ามากกว่า 

0.70 ทุกดา้นโดยไดผ้ลดงันี้: ดา้นการโฆษณา 0.765, ดา้นการประชาสมัพนัธ ์0.708, ดา้นการส่งเสรมิ

การขาย 0.740, ดา้นการตลาดทางตรง 0.806, ดา้นการขายโดยใชบุ้คลากร 0.780, ดา้นการสื่อสารผ่าน

สื่อดจิทิลั 0.785 และดา้นการตดัสนิใจซือ้ 0.849 ซึง่ในภาพรวมจากการใชว้ธิกีารค านวณค่าความเชื่อมัน่

ภายในของมาตรวดัดว้ยสมัประสทิธิแ์อลฟา ของครอนบาค  (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลการ

วเิคราะห์พบว่า ค่าความเชื่อมัน่ของแต่ละหมวดค าถาม ได้แก่ การความคดิเหน็ต่อกลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของ PEA Smart Plus และระดบัการตดัสนิใจเลอืกใชแ้อปพลเิคชนั 

PEA Smart Plus มคี่า Cronbach’s Alpha มคี่ามากกว่า 0.7 ซึง่ถอืว่าอยู่ในระดบัทีย่อมรบัได ้และแสดง

ให้เห็นว่าแบบสอบถามมคีวามน่าเชื่อถือในระดบัด ีสามารถน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจรงิได้อย่างมี

ประสทิธภิาพ โดยแบ่งโครงสรา้งของแบบสอบถาม ออกเป็น 3 ส่วน ดงันี้ 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ, อายุ, ระดบัการศกึษา, อาชพี และ

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

ส่วนท่ี 2 ขอ้ค าถามเกี่ยวกบัความคดิเหน็ต่อกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

ของ PEA Smart Plus เพื่อวดัระดบัความคดิเหน็ของผู้ตอบแบบสอบถามต่อเครื่องมอืการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ทัง้ 6 ประเภท ไดแ้ก่ การโฆษณา (Advertising), การประชาสมัพนัธ ์



(Public Relations), การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion), การตลาดทางตรง (Direct Marketing), 

การสื่อสารผ่านสื่อบุคคล (Personal Selling) และการตลาดดจิทิลั (Digital Marketing) จ านวน 30 ขอ้ 

ส่วนท่ี 3 ขอ้ค าถามเกี่ยวกบัระดบัการตดัสนิใจเลอืกใชแ้อปพลเิคชนั PEA Smart Plus เพื่อ

ประเมนิระดบัการตดัสนิใจของผูต้อบแบบสอบถามในการเลอืกใชแ้อปพลเิคชนั PEA Smart Plus ทัง้ใน

มติขิองความตัง้ใจใชต่้อเนื่อง ความพงึพอใจ และการบอกต่อ จ านวน 7 ขอ้ 

ส่วนท่ี 4 ขอ้เสนอแนะเกี่ยวกบัการตดัสนิใจแอปพลเิคชนั PEA Smart Plus เป็นค าถาม
ปลายเปิด  

ขัน้ตอนที ่3: การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

ผู้วจิยัใช้วธิกีารเก็บขอ้มูลแบบ สุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผ่านแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Google Forms) ซึง่เผยแพร่ผ่าน Social Media ใหก้บักลุ่มเป้าหมายผูท้ีใ่ชเ้คยบรกิารแอป
พลเิคชนั PEA Smart Plus ของการไฟฟ้าส่วนภูมภิาค โดยก าหนดระยะเวลาในการเกบ็ขอ้มลูระหว่าง
เดอืนสงิหาคม – ตุลาคม พ.ศ. 2568 รวม 3 เดอืน 

ขัน้ตอนที ่4: การตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มลู 

หลังจากได้ร ับแบบสอบถามทัง้หมด ผู้วิจ ัยได้คัดกรองข้อมูล โดย แก้ไขข้อค าถามของ
แบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ มคี าตอบขดัแยง้ หรอืแบบสอบถามที่ผดิเงื่อนไข ก่อนน าเขา้สู่กระบวนการ
วเิคราะห ์

ขัน้ตอนที ่5: การวเิคราะหข์อ้มลู 

ใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปู ในการวเิคราะหข์อ้มลู โดยแบ่งการวเิคราะหอ์อกเป็น 2 ส่วนหลกั ไดแ้ก่ 

ส่วนท่ี 1 สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 

    1. ใชเ้พื่ออธบิายลกัษณะประชากรศาสตร ์(Demographics) ของกลุ่มตวัอยา่ง เช่น ค่ารอ้ยละ 

ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 

ส่วนท่ี 2 สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) 

1. ทดสอบสมมตฐิานด้วย การทดสอบค่าท ี(T-Test), การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว 

(One-Way ANOVA หรอื F-test) เพื่อวเิคราะหค์วามแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคล 

2. ใชก้ารหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 

3. ใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way ANOVA หรอื F-test) เพื่อเปรยีบเทยีบ

ความแตกต่างของค่าเฉลีย่ระหว่างกลุ่มตวัอยา่งทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนั ว่ามผีลต่อความ



คดิเหน็ต่อเครื่องมอื IMC และการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั PEA Smart Plus อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ

หรอืไม ่

4. ใชก้ารวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เพื่อทดสอบสมมตฐิานว่า

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์และเครื่องมอื IMC มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจใช้งานแอปพลเิคชนั PEA 

Smart Plus หรอืไม่ หากการวเิคราะห์มนีัยส าคญัทางสถิติผู้วจิยัจะท าการวเิคราะห์รายคู่ เพื่อ

เปรยีบเทยีบพหุคูณดว้ยวธิกีารของเซฟเฟ่ (Scheffe’test) โดยพจิารณาจากค่า R² และระดบันัยส าคญั

ทางสถติ ิ(p < 0.05) 

ผลการวิจยั 

การวิจยันี้มวี ัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั PEA Smart Plus โดยเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างทีเ่คยใชง้านแอปพลเิคชนั 

PEA Smart Plus จ านวน 400 คน และวเิคราะหข์อ้มูลด้วยสถติพิรรณนาและอนุมาน ไดแ้ก่ T-test, 

One-way ANOVA, Pearson’s Correlation และ Multiple Linear Regression ซึง่ผลการวเิคราะห์

จดัเรยีงเป็น 5 ส่วน สรปุผลดงันี้ 

1. ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน พบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย สดัส่วนมากที่สุด (ร้อยละ 51.7) ในช่วงอายุ 41 -50 ปี ส าเร็จ

การศึกษาระดบัปริญญาโท ประกอบอาชีพเป็นข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจ และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

มากกว่า 50,000 บาท กลุ่มตวัอยา่งมคีวามหลากหลายทางเพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้

ขอ้มลูเหล่านี้ซึง่สะทอ้นถงึศกัยภาพในการเขา้ถงึเทคโนโลยดีจิทิลัและการใชบ้รกิารออนไลน์ไดด้ี 

2. ความคดิเหน็ต่อเครือ่งมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ผลการวเิคราะหร์ะดบัความ

คดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่างต่อ IMC พบว่า “สื่อดจิทิลั/สื่อออนไลน์” ไดค้ะแนนมากทีสุ่ด (Mean = 4.310, 

SD = 0.690) แสดงให้เหน็ถงึการใช้บรกิารแอปพลเิคชนัที่เขา้ถงึง่าย รวดเรว็ และมปีฏสิมัพนัธ์สูง 

รองลงมา คอื “การส่งเสรมิการขาย” (Mean = 4.250, SD = 0.714) อนัดบัทีส่าม คอื “การโฆษณา” 

(Mean = 4.224, SD = 0.7174) ซึง่มบีทบาทในการกระตุ้นความสนใจและการตดัสนิใจใชบ้รกิาร อนัดบั

ทีส่ ี ่คอื “การขายโดยใชบุ้คลากร” (Mean = 4.206, SD = 0.667) อนัดบัทีห่า้ คอื “การประชาสมัพนัธ์” 

(Mean = 4.030, SD = 0.665) ซึง่มคีวามส าคญัต่อการสรา้งความเขา้ใจและความน่าเชื่อถอืในระยะยาว 

และอนัดบัสุดทา้ย คอื “การตลาดทางตรง” (Mean = 3.732, SD = 0.741) สะทอ้นว่าผูใ้ชใ้หค้วามส าคญั

กบัการสื่อสารผ่านช่องทางดจิทิลัทีเ่ขา้ถงึไดส้ะดวกและรวดเรว็มากกว่าการสื่อสารโดยตรง 

3. จากผลการวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) พฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกเลอืกใช้

แอปพลเิคชนั PEA Smart Plus พบว่ากลุ่มตวัอย่างเหน็ดว้ยกบัโฆษณาน าเสนอขอ้มลูทีต่รงกบัความ



ต้องการของฉัน เป็นอันดบัหนึ่ง และอันดบัสอง เห็นด้วยกบัฉันตัดสนิใจใช้งานเพราะมกีารส่งเสรมิ

การตลาดทีจ่งูใจ (เช่น ของสมนาคุณ หรอืการแลกแตม้) อนัดบัสาม เหน็ดว้ยกบัฉนัรูส้กึว่าการตลาดผ่าน

สื่อดจิทิลัท าใหฉ้นัรบัขอ้มลูรวดเรว็ อนัดบัสี ่เหน็ดว้ยกบัเลอืกใชแ้อปฯ เพราะไดร้บัขอ้มลูหรอืค าแนะน าที่

น่าเชื่อถอืจากพนักงาน ท าใหค้ าแนะน าได้ชดัเจน, ครบถ้วน และแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้อย่างรวดเรว็ 

อนัดบัหา้ เหน็ดว้ยกบัฉันยนิดจีะแนะน าใหค้นอื่นเลอืกใชแ้อป PEA Smart Plus เช่นเดยีวกนั อนัดบัหก 

เห็นด้วยกบัฉันพอใจในประสบการณ์การใช้งานและมคีวามตัง้ใจใช้งานแอปอย่างต่อเนื่องในอนาคต 

อนัดบัเจด็ เห็นด้วยกบัฉันรู้สกึมัน่ใจและตดัสนิใจเลอืกใช้แอปฯ จากความเห็นสื่อประชาสมัพนัธ์ของ 

PEA 

4. วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) จากตารางที่ 1 พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล

โดยรวมส่วนใหญ่ ไม่ส่งผลต่อระดบัความคดิเหน็และการตดัสนิใจใช้แอปพลเิคชนั PEA Smart Plus 

อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ ยกเว้นบางปัจจยั ได้แก่ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ ที่มผีล

แตกต่างในบางดา้นของเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) โดยเฉพาะดา้นการโฆษณา 

การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิการขาย การตลาดทางตรง การขายโดยใช้บุคลากร และสื่อดิจทิลั/

ออนไลน์ ขณะเดยีวกนั ผลการวเิคราะห์ยงัชี้ให้เห็นว่า เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(IMC) ทุกองคป์ระกอบมอีทิธพิลต่อระดบัการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิสะทอ้น

ใหเ้หน็ว่า กลยทุธก์ารสื่อสารทางการตลาดของการไฟฟ้าส่วนภูมภิาคมบีทบาทส าคญัต่อการกระตุ้นการ

รบัรูแ้ละการตดัสนิใจของผูใ้ชม้ากกว่าความแตกต่างดา้นประชากรศาสตร ์

5. การวเิคราะหอ์ทิธพิลของ IMC ต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอปพลเิคชนั PEA Smart Plus ผลการ

วเิคราะห ์Multiple Linear Regression จากตารางที ่2 พบว่า แบบจ าลองมคีวามเหมาะสม โดยมคี่า    

R = 0.674, R² = 0.454, Adjusted R² = 0.445 และ F = 54.426  แสดงว่า ปัจจยัทัง้ 6 เครื่องมอื มี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ(p < 0.05) โดยเรยีงล าดบัอทิธพิลจากมากไปน้อย 

ดงันี้ 1. การโฆษณา 2. การตลาดดจิทิลั 3. การขายโดยใชบุ้คลากร  4. การประชาสมัพนัธ ์5. การตลาด

ทางตรง และ 6.การส่งเสรมิการขาย ผลวิจยัจงึสะท้อนว่า การสื่อสารการตลาดผ่านการโฆษณา มี

ความส าคญัสูงสุดต่อการโน้มน้าวใหผู้้ใชด้าวน์โหลดและใชง้านแอปฯ ต่อเนื่อง เพราะช่วยสรา้งการรบัรู้

ใหก้ลุ่มเป้าหมายและการจดจ าต่อสนิคา้และบรกิารไดอ้ย่างรวดเรว็ การทดสอบสมมติฐาน 

 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกบัการตดัสนิใจ
ใชบ้รกิารแอปพลเิคชนั PEA Smart Plus  
 ในส่วนนี้ ผู้วจิยัได้ท าการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีวเพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยระหว่าง
กลุ่มต่าง (One-way ANOVA) เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่มตวัอย่างที่มี
ลกัษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนั ว่ามผีลต่อความคดิเหน็ต่อเครื่องมอื IMC และการตดัสนิใจใชแ้อป
พลเิคชนั PEA Smart Plus อยา่งมนียัส าคญัทางสถติหิรอืไม่ 



 ตารางที่ 1 การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีวเพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่มต่าง 
(One-way ANOVA) 

ตวัแปรตาม ตวัแปรอิสระ (กลุ่ม) F Sig. (p) สรปุผล 
การโฆษณา เพศ 0.004 0.951 ไมแ่ตกต่าง 

อายุ 96.590 <0.001 แตกต่างกนั 
ระดบัการศกึษา 40.904 <0.001 แตกต่างกนั 
อาชพี 13.750 <0.001 แตกต่างกนั 
รายได ้ 74.477 <0.001 แตกต่างกนั 

การประชาสมัพนัธ ์ เพศ 2.395 0.123 ไมแ่ตกต่าง 
อายุ 28.982 <0.001 แตกต่างกนั 
ระดบัการศกึษา 10.906 <0.001 แตกต่างกนั 
อาชพี 0.868 0.352 ไมแ่ตกต่าง 
รายได ้ 7.633 <0.001 แตกต่างกนั 

การส่งเสรมิการขาย เพศ 0.224 0.636 ไมแ่ตกต่าง 
อายุ 13.508 <0.001 แตกต่างกนั 
ระดบัการศกึษา 6.684 <0.001 แตกต่างกนั 
อาชพี 10.557 <0.001 แตกต่างกนั 
รายได ้ 7.422 <0.001 แตกต่างกนั 

การตลาดทางตรง เพศ 11.781 <0.001 แตกต่างกนั 
อายุ 15.292 <0.001 แตกต่างกนั 
ระดบัการศกึษา 6.390 <0.001 แตกต่างกนั 
อาชพี 10.828 0.001 แตกต่างกนั 
รายได ้ 3.874 0.002 แตกต่างกนั 

การขายโดยใชบุ้คลากร เพศ 0.061 0.805 ไมแ่ตกต่าง 
อายุ 5.602 <0.001 แตกต่างกนั 
ระดบัการศกึษา 1.359 0.255 ไมแ่ตกต่าง 
อาชพี 0.417 0.519 ไมแ่ตกต่าง 
รายได ้ 6.295 <0.001 แตกต่างกนั 

สื่อดจิทิลัออนไลน์ เพศ 0.721 0.396 ไมแ่ตกต่าง 
อายุ 28.500 <0.001 แตกต่างกนั 
ระดบัการศกึษา 20.789 <0.001 แตกต่างกนั 
อาชพี 9.569 0.002 แตกต่างกนั 
รายได ้ 11.142 <0.001 แตกต่างกนั 



การตดัสนิใจใชแ้อปฯ PEA 
Smart Plus 

เพศ 1.747 0.187 ไมแ่ตกต่าง 
อายุ 8.470 <0.001 แตกต่าง 
ระดบัการศกึษา 7.743 <0.001 แตกต่าง 
อาชพี 0.280 0.597 ไมแ่ตกต่าง 
รายได ้ 10.714 <0.001 แตกต่าง 

IMC ต่อการตดัสนิใจใชแ้อปฯ 
PEA Smart Plus 

การโฆษณา 10.827 <0.001 แตกต่างกนั 
การประชาสมัพนัธ ์ 11.819 <0.001 แตกต่างกนั 
การส่งเสรมิการขาย 9.115 <0.001 แตกต่างกนั 
การตลาดทางตรง 11.522 <0.001 แตกต่างกนั 
การขายโดยใช้
บุคลากร 

9.659 <0.001 แตกต่างกนั 

การตลาดผ่านสื่อ
ดจิทิลั 

10.246 <0.001 แตกต่างกนั 

จากผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล
โดยรวมส่วนใหญ่ ไม่ส่งผลต่อระดบัความคดิเหน็และการตดัสนิใจใช้แอปพลเิคชนั PEA Smart Plus 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ ยกเว้นบางปัจจยั ได้แก่ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ ที่มผีล
แตกต่างในบางดา้นของเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) โดยเฉพาะดา้นการโฆษณา 
การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิการขาย การตลาดทางตรง การขายโดยใช้บุคลากร และสื่อดิจทิลั/
ออนไลน์ ขณะเดยีวกนั ผลการวเิคราะห์ยงัชี้ให้เห็นว่า เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ทุกองคป์ระกอบมอีทิธพิลต่อระดบัการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิสะทอ้น
ใหเ้หน็ว่า กลยทุธก์ารสื่อสารทางการตลาดของการไฟฟ้าส่วนภูมภิาคมบีทบาทส าคญัต่อการกระตุ้นการ
รบัรูแ้ละการตดัสนิใจของผูใ้ชม้ากกว่าความแตกต่างดา้นประชากรศาสตร ์

การวิเคราะหอิ์ทธิพลของปัจจยัเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีต่อ
การตดัสินใจใช้บริการแอปพลิเคชนั PEA Smart Plus 

ในส่วนนี้  ผู้วิจยัได้ท าการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การส่งเสรมิการขาย การตลาดทางตรง การขายโดย
ใชบุ้คลากร และการตลาดดจิทิลั กบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอปพลเิคชนั PEA Smart Plus โดยใชส้ถติ ิ
Pearson’s Correlation เพื่อศกึษาระดบัความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร จากนัน้ไดใ้ชก้ารวเิคราะห ์การ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) เพื่อศกึษาระดบัอทิธพิลของเครื่องมอืการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอปพลเิคชนั PEA Smart Plus มาก
น้อยเพยีงใด 



ตารางที ่2 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหว่างเครื่องมอื IMC ทัง้ 6 เครื่องมอื กบัการตดัสนิใจใช้

บรกิารแอปพลเิคชนั PEA Smart Plus 

ตวัแปรอิสระด้านการส่ือสารการตลาด ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
(r) 

ระดบันัยส าคญั 
ค่า Sig. (2-tailed) 

การโฆษณา 0.450** p < .001 
การประชาสมัพนัธ ์ 0.398** p < .001 
การส่งเสรมิการขาย 0.353** p < .001 
การตลาดทางตรง 0.367** p < .001 
การขายโดยใชบุ้คลากร 0.418** p < .001 
สื่อดจิทิลัออนไลน์ 0.432** p < .001 

**ความสมัพนัธม์นียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 (2-tailed) 

ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูเพื่อตรวจสอบอทิธพิลของเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาดแบบ

บรูณาการ (IMC) ทัง้ 6 ดา้นต่อการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั PEA Smart Plus พบว่า โมเดลการถดถอย

มคีวามเหมาะสมและมนีัยส าคญัทางสถิติ โดยตวัแปรอิสระสามารถอธิบายความแปรปรวนของการ

ตดัสนิใจได้รอ้ยละ 45.4 (R² = 0.454, Adjusted R² = 0.445) และมคีวามสมัพนัธ์กบัตวัแปรตามใน

ระดบัสูง (R = 0.674) ขณะเดยีวกนั ผลการทดสอบ ANOVA แสดงใหเ้หน็ว่าโมเดลโดยรวมมนีัยส าคญั

ทางสถติ ิ(F = 54.426, p < .001) สะทอ้นว่าเครื่องมอื IMC ทัง้ 6 ดา้นสามารถร่วมกนัท านายและมี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั PEA Smart Plus ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ ซึง่ตวัแปรทุกดา้นมี

ความสมัพนัธท์างบวกและมนีัยส าคญัทางสถติกิบัการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั โดยเฉพาะ การโฆษณา 

มคี่าสหสมัพนัธส์ูงทีสุ่ด (r = 0.450) รองลงมาเป็น สื่อดจิทิลัออนไลน์ (r = 0.432) และ การขายโดยใช้

บุคลากร (r = 0.418) จงึแสดงใหเ้หน็ว่า การโฆษณาและการสื่อสารผ่านสื่อดจิทิลั เป็นปัจจยัส าคญัใน

การสรา้งการรบัรูแ้ละผลกัดนัใหเ้กดิการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั ขณะเดยีวกนัการน าเสนอโดยบุคลากร

กม็บีทบาทในการตดัสนิใจของผูใ้ช ้

สรปุผลการวิจยัและอภิปรายผล 

จากการวเิคราะห์ขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศชาย ในช่วงอายุ 41-50 ปี ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาโท ประกอบอาชีพเป็นข้าราชการ/
รฐัวสิาหกจิ และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน มากกว่า 50,000 บาท ซึ่งสอดคล้องกบักลุ่มเป้าหมายของแอป
พลเิคชนั PEA Smart Plus ในดา้นความคดิเหน็เกี่ยวกบัเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การ (IMC) พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบั “สื่อดจิทิลั/สื่อออนไลน์” มากที่สุด (เฉลี่ย = 4.31) 
รองลงมา คอื “การส่งเสรมิการขาย” (เฉลีย่ = 4.25) อนัดบัทีส่าม คอื “การโฆษณา” (เฉลีย่ = 4.224) 



อนัดบัทีส่ ี ่คอื “การขายโดยใชบุ้คลากร” (เฉลีย่ = 4.206) อนัดบัทีห่า้ คอื “การประชาสมัพนัธ”์ (เฉลีย่ = 
4.03) และอนัดบัสุดท้าย คอื “การตลาดทางตรง” (เฉลีย่ = 3.732) อย่างไรก็ตาม เมื่อพจิารณาจาก
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้โดยรวม พบว่าอยู่ในระดบั “ปานกลางค่อนไปทางสูงถงึสูงมาก” ซึง่แสดงถงึ
แนวโน้มในการซือ้ซ ้าและความไวว้างใจต่อแอปพลเิคชนั PEA Smart Plus 

ผลการวเิคราะห ์Multiple Linear Regression ระบุว่า ปัจจยัดา้น “การโฆษณา” มอีทิธพิล ต่อ 
การตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั PEA Smart Plus อยา่งมนียัส าคญัทางสถติสิูงสุด ตามล าดบั รองลงมา คอื 
“สื่อดจิทิลั/สื่อออนไลน์” ล าดบัทีส่าม คอื “การขายโดยใชบุ้คลากร” ล าดบัทีส่ ี่ คอื “การประชาสมัพนัธ์” 
ล าดบัที่หา้ คอื “การตลาดทางตรง” และล าดบัสุดท้าย คอื “การส่งเสรมิการขาย” โดยโมเดลสามารถ
อธบิายความแปรปรวนของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ไดร้อ้ยละ 44.5 (ค่า R Square เท่ากบั 0.454,     
p < .001) ทัง้นี้จากผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) ชีใ้หเ้หน็ว่าปัจจยั
ส่วนบุคคลส่วนใหญ่ไม่มอีทิธพิลต่อระดบัความคดิเหน็และการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนัอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติ ยกเว้นบางตัวแปร เช่น อายุ อาชีพ และรายได้ ที่ส่งผลเฉพาะบางด้านของกลยุทธ์ IMC 
เท่านัน้ ในขณะที ่เครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ทุกองคป์ระกอบมอีทิธพิลต่อระดบั
การตดัสนิใจใช้แอปพลเิคชนัอย่างชดัเจน สะท้อนให้เห็นว่า กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของการ
ไฟฟ้าส่วนภมูภิาคมบีทบาทส าคญัในการกระตุน้และสรา้งการรบัรูแ้ก่ผูใ้ชม้ากกว่าความแตกต่างทางดา้น
ประชากรศาสตรข์องผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั 

อภิปรายผล 

จากการวิจยัเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated Marketing 
Communication: IMC) ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั PEA Smart Plus สามารถอภปิราย
ผลการวจิยัตามวตัถุประสงคแ์ละสมมตฐิานไดใ้น 3 ประเดน็หลกั ดงันี้ 

1. อทิธพิลของปัจจยัดา้นประชากรศาสตรต่์อการรบัรูส้ ื่อและการตดัสนิใจใชง้าน 
ผลการศึกษาพบว่า อายุ ระดบัการศึกษา และรายได้ มผีลต่อการรบัรู้เครื่องมอืการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ สอดคล้องกบัแนวคดิของ Kotler & 
Keller (2016) และทฤษฎกีารยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Adoption Theory) โดยเฉพาะประเดน็ 
Digital Divide ทีส่ะท้อนว่ากลุ่มผู้บรโิภคต่างช่วงวยัมพีฤตกิรรมการบรโิภคสื่อดจิทิลัแตกต่างกนั ทัง้นี้
พบว่ากลุ่มวยัท างานตอนต้นมทีศันคติที่คาดหวงัต่อคุณภาพและความน่าเชื่อถือของสื่อในระดบัสูง 
ขณะที่กลุ่มผู้สูงวยั (51–60 ปี) มรีะดบัการรบัรู้สื่อดิจทิลัต ่าที่สุด ซึ่งชี้ให้เห็นถึงความส าคญัของการ
ออกแบบช่องทางและเนื้อหาการสื่อสารทีใ่ชง้านง่าย (Perceived Ease of Use) เพื่อช่วยลดอุปสรรค
ด้านเทคโนโลย ีอย่างไรก็ตาม ปัจจยัด้านเพศไม่พบความแตกต่างในการรับรูเ้ครื่องมอื IMC อย่างมี
นัยส าคญั สอดคลอ้งกบั Schiffman & Wisenblit (2019) ทีร่ะบุว่าในบรบิทสื่อดจิทิลั ผูบ้รโิภคทุกเพศ
สามารถเขา้ถงึขอ้มลูขา่วสารไดอ้ยา่งเท่าเทยีมกนั 
 



2. ประสทิธภิาพของเครือ่งมอื IMC ต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
ผลการวจิยัครัง้นี้พบว่า เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ทุกองคป์ระกอบมี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั PEA Smart Plus อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิซึง่สอดคลอ้งกบั
แนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ Schultz & Kitchen (2000) และ Kotler & Keller 
(2008, 2016) ทีเ่น้นการบูรณาการเครื่องมอืการสื่อสารอย่างเป็นระบบ เพื่อสรา้งการรบัรู ้ความเชื่อมัน่ 
และการตอบสนองเชงิพฤตกิรรมของผู้บรโิภคอย่างมปีระสทิธภิาพ โดยผลการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ยนืยนัว่าองคป์ระกอบ IMC ทัง้ 6 ดา้นสามารถเป็นตวัท านายการ
ตดัสนิใจใชง้านได ้โดยมปีระเดน็อภปิรายทีส่ าคญัเรยีงตามล าดบัอทิธพิล ดงันี้ 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลสูงสุด สะทอ้นถงึดา้นการโฆษณาทีส่ามารถ 
แจง้ข่าว ชกัจงู และสรา้งการจดจ า สอดคลอ้งกบั แนวคดิ Belch และ Belch (2018) ทีเ่ป็นการสื่อสาร
ทางการตลาดทีผู่โ้ฆษณาช าระค่าใชจ้า่ยเพื่อเผยแพรแ่นวคดิ สนิคา้ หรอืบรกิารไปยงักลุ่มเป้าหมายในวง
กวา้ง  

2. การตลาดดจิทิลั (Digital Marketing) มอีทิธพิลรองลงมา เนื่องจากสอดคล้องกบัพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคในยคุดจิทิลัทีม่ลีกัษณะ Always-on และตอ้งการขอ้มลูทีเ่ขา้ถงึไดร้วดเรว็ สอดคลอ้งกบั Schultz 
& Schultz (1998) รวมถงึงานวจิยัของ Belch & Belch (2018) และ Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) 
ทีช่ีว้่าสื่อดจิทิลัและสื่อโฆษณาออนไลน์มบีทบาทส าคญัต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 

3. การขายโดยใชบุ้คลากร (Personal Selling) มอีทิธพิลรองลงมาจากการตลาดดจิทิลั สะทอ้น
ถงึบทบาทของความเชื่อมัน่ (Trust) และการปฏสิมัพนัธร์ะหว่างบุคคล โดยเฉพาะการสาธติการใชง้าน
และการให้ค าแนะน าแบบตวัต่อตวั ซึ่งช่วยลดความซบัซ้อนของเทคโนโลยแีละกระตุ้นการตดัสนิใจได้
อยา่งมปีระสทิธภิาพ 

นอกจากนี้ งานวจิยัของ อธวิตัน์ หงษ์ทอง (2557) และ ณิชารยี ์โสภา (2563) ทีช่ี้ใหเ้หน็ว่าสื่อ
โฆษณาและสื่อออนไลน์มบีทบาทส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อหรอืใช้บรกิารของผู้บรโิภคอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติ ินอกจากนี้ ผลการศกึษาดา้นการประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิการขาย การตลาดทางตรง และ
การขายโดยใช้บุคลากร ยงัมคีวามสอดคล้องกบัแนวคดิของ เสร ีวงษ์มณฑา (2547) และ Kotler & 
Keller (2016) รวมถงึงานวจิยัของ Cutlip et al. (2006), หทยัชนก ชนัศรุตพินัธุ ์(2560), ปาจรยี ์หุตนิ
ทะ (2562) และ Yeksono et al. (2023) ซึง่ยนืยนัว่าเครื่องมอื IMC ไม่เพยีงแต่มบีทบาทในการกระตุ้น
การตดัสนิใจของผู้บรโิภคในระยะสัน้เท่านัน้ แต่ยงัช่วยเสรมิสรา้งความสมัพนัธ์และความภกัดใีนระยะ
ยาว อนัน าไปสู่พฤตกิรรมการใชง้านต่อเนื่องและการบอกต่อในอนาคต 

3. ความสอดประสานเชงิกลยทุธ ์(Strategic Synergy) 
ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ (Correlation Analysis) พบว่าเครื่องมอื IMC ทุกด้านมี

ความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั PEA Smart Plus สนับสนุนแนวคดิของ Percy 
(2018) และ Hierarchy-of-Effects Model ทีอ่ธบิายว่าการสื่อสารแบบหลายช่องทางทีม่คีวามสอดคลอ้ง
กนั จะช่วยเสรมิแรงตัง้แต่ขัน้การสรา้งการรบัรู ้(Awareness) ไปจนถงึการเกดิพฤตกิรรมการใชง้านจรงิ 
(Action) ทัง้นี้ยงัพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) และภาพลกัษณ์องค์กรที่



น่าเชื่อถอืผ่านการประชาสมัพนัธ ์ท าหน้าทีเ่ป็นปัจจยัพืน้ฐานทีช่่วยเสรมิประสทิธภิาพของกลยุทธ ์ IMC 
เชงิรกุ ส่งผลใหเ้กดิการใชง้านต่อเนื่องและการบอกต่อในอนาคต 

จงึสามารถสรุปได้ว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของการไฟฟ้าส่วนภูมภิาคมี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนั PEA Smart Plus มากกว่าปัจจยัดา้นประชากรศาสตรเ์พยีง
อยา่งเดยีว โดยหวัใจส าคญัอยูท่ีก่ารบรูณาการสื่อดจิทิลัและสื่อโฆษณาออนไลน์ควบคู่กบัการใชบุ้คลากร 
เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ไฟฟ้าทุกกลุ่มวยัได้อย่างมปีระสทิธิภาพ พร้อมทัง้
เสรมิสรา้งความสมัพนัธแ์ละความภกัดใีนระยะยาว 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 

จากผลการศกึษาทีพ่บว่ากลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) ทัง้ 6 ดา้นมอีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจใชง้านแอปพลเิคชนั PEA Smart Plus ในระดบัทีแ่ตกต่างกนั ผูว้จิยัจงึเสนอใหก้ารไฟฟ้า
ส่วนภูมภิาคให้ความส าคญักบัการตลาดดจิทิลัในฐานะกลยุทธ์หลกั โดยมุ่งผลติเนื้อหาที่กระชบัและใช้
งานไดจ้รงิผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ควบคู่กบัการใช้ Influencer เพื่อสรา้งความน่าเชื่อถอื ขณะเดยีวกนั
ควรพฒันาศกัยภาพบุคลากรหน้างานใหส้ามารถท าหน้าที่เป็นทูตดจิทิลั โดยจดัอบรมเจา้หน้าทีห่น้างาน 
(Frontline Staff) ให้มคีวามเชี่ยวชาญในการสาธติฟังก์ชนัของแอปพลเิคชนั เพื่อให้ค าแนะน าและ
ช่วยเหลอืผู้ใชง้าน โดยเฉพาะกลุ่มทีไ่ม่ถนัดเทคโนโลยี นอกจากนี้ ควรพฒันาระบบสทิธปิระโยชน์และ
กจิกรรมส่งเสรมิการขายแบบเฉพาะกลุ่ม โดยอาศยัการวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมผูใ้ช ้เพื่อกระตุ้นการใช้
งานอย่างต่อเนื่อง ควบคู่กบัการปรบัรูปแบบการสื่อสารให้เหมาะสมกบัลกัษณะประชากรศาสตรแ์ต่ละ
กลุ่ม รวมถงึการปรบัปรุง UX/UI ใหใ้ชง้านง่าย โดยเฉพาะส าหรบัผูสู้งวยั ส าหรบัการส่งเสรมิการขายซึง่
มอีิทธพิลน้อยที่สุด ควรปรบัให้สอดคล้องกบัพฤติกรรมผู้ใช้ เน้นสทิธปิระโยชน์ที่เกี่ยวข้องกบัการใช้
ไฟฟ้าโดยตรง และพฒันาโครงการความร่วมมอืกบัพนัธมติรทางธุรกจิ เพื่อเพิม่คุณค่าและสรา้งความ
ผกูพนัต่อการใชง้านแอปพลเิคชนัในระยะยาว 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจยัครัง้ต่อไป 

 จากขอ้จ ากดัของงานวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัเหน็ว่าการศกึษาครัง้ต่อไปควรพจิารณาพฒันารปูแบบการ
วจิยัเพื่อใหผ้ลการศกึษาเกดิความครอบคลุมและมคีวามถูกตอ้งแมน่ย ามากยิง่ขึน้ ดงันี้ 

1. การศกึษาวจิยัในครัง้ถดัไป ผูว้จิยัควรใชร้ะเบยีบวธิวีจิยัแบบผสมผสาน (Mixed Methods) เนื่องจาก
งานวจิยัครัง้นี้อาศยัขอ้มูลเชงิปรมิาณเป็นหลกั การวจิยัครัง้ต่อไปควรเพิม่ขอ้มูลเชงิคุณภาพ เช่น การ
สมัภาษณ์เชงิลกึหรอืการสนทนากลุ่ม เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูเชงิลกึเกีย่วกบัทศันคตแิละประสบการณ์ของผูใ้ช้ 
2. การศกึษาวจิยัในครัง้ถดัไป การแบ่งกลุ่มตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ควรสะทอ้นพฤตกิรรมการใช้
งานไดอ้ยา่งครบถว้น โดยจ าแนกกลุ่มผูใ้ชต้ามพฤตกิรรมการใชง้านจรงิ  
3. การศกึษาวจิยัในครัง้ถดัไป ควรขยายพื้นที่การเก็บขอ้มูลให้ครอบคลุมหลายภูมภิาคมากขึน้ เพื่อ
เปรยีบเทยีบลกัษณะพฤตกิรรมผูใ้ชต้ามบรบิทของพืน้ที ่เช่น ความคุน้เคยกบัเทคโนโลย ีรปูแบบการรบั
สื่อของผูบ้รโิภคในภาคต่างๆ ของประเทศไทย  
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