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บทคัดย่อ 

การสื ่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการ (Integrated Digital Marketing Communications - 
DIMC) เป็นการจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาเชิงกลยุทธ์เพ่ือให้เกิดความม่ันใจว่าข้อความ ภาพ และเสียงที่สื่อสาร
การตลาดไปนั้นสอดคล้องกับสินค้าและสร้างผลลัพธ์ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพและสอดคล้องกับ
การเติบโตของสื่อสังคมออนไลน์ และเทคโลยีที่ทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้ใช้งานอย่างมี
นัยสำคัญจึงทำให้การสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการจึงมีความจำเป็นอย่างมากกับธุรกิจที่กำลังมีการ
พัฒนา บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อนำเสนอความรู้จากการทบทวนวรรณกรรมการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
แบบบูรณาการ เพ่ืออธิบายถึงความหมายและความเป็นมา องค์ประกอบ ได้แก่ เทคโนโลยีดิจิทัลตัวแปรที่ได้รับ
ความนิยมได้แก่ สื่อสังคมออนไลน์พฤติกรรมการเลือกใช้และพฤติกรรมการรับรู้ในด้านของการตลาดแบบ
มุ่งเน้นมีตัวแปรที่ได้รับความนิยม ได้แก่ การมุ่งเน้นลูกค้าการมุ่งเน้นคู่แข่งขัน และการประสานงานในองค์กร 
ในด้านของตราสินค้า มีตัวแปรที่ได้รับความนิยม ได้แก่ องค์ประกอบภายนอกผลิตภัณฑ์  คุณประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้า และบุคลิกตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการซึ่งจาก
การทบทวนวรรณกรรมพบว่าตัวแปรที่ได้รับความนิยมใช้ศึกษาทางด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณา
การประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการตลาด การขายโดยพนักงานและการตลาด
ทางตรง โดยจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการณ์ทำให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อโดยตัวแปรที่พบว่าที่ทำให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้แก่ ความรู้สึก ความเชื่อมั่น และทัศนคติ 
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ABSTRACT 
Integrated Digital Marketing Communications (DIMC) is a strategic marketing 

communications event to ensure that text, images, and audio marketing communications are 
aligned with the product and generate marketing results. efficiently and in line with the growth 
of social media And technology has significantly changed the behavior of users; therefore, 
integrated digital marketing communications are very necessary for evolving businesses. This 
article aims to present knowledge from an integrated digital marketing communication 
literature review. To explain the meaning and background. Elements include digital 
technology. Variables that are popular include Social media, opt-in behavior, and cognitive 
behavior in the field of targeted marketing are popular variables: customer-focused, 
competitive-focused. and coordination in the organization in terms of brand There are popular 
variants, namely external product composition. Benefits of the product's brand value and 
brand personality That affects integrated digital marketing communications, and the literature 
review found that the variables that are popular to study in integrated digital marketing 
communications include advertising, public relations. marketing promotion Employee Selling 
and Direct Marketing A literature review found that integrated digital marketing communication 
drives purchasing decisions. The variables that were found to drive purchasing decisions were 
feelings, confidence, and attitudes. 
 
Keywords; Business strategy; Integrated Marketing Communication; Purchase Decision  
 
บทนำ 
 การต ัดส ินใจใช ้โมเดลการส ื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated Digital Marketing 
Communications / IMC)  มักถูกใช้เพื่อเป็นการจัดการกิจกรรมการสื่อสารการลาดเชิงกลยุทธ์และวิธีการ
สื่อสาร เพื่อให้เกิดความมั่นใจว่าข้อความที่ใช้ในการสื่อสารของตราสินค้ามีความสอดคล้องกัน และเพื่อให้เกิด
การทำงานร่วมกันกับสื่อ (Duncan, 2002; Kliatchko, 2008)  เนื่องจากการเติบโตของสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) และเทคโนโลยีทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงสถานการณ์อย่างมีนัยสำคัญ ซึ่งส่งผลต่อการสร้าง
ตราสินค้า (Batra and Keller 2016; Madhavaram, Badrinarayanan, and McDonald, 2005) โดยใน
ปัจจุบันการสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบูรณาการที่ความจำเป็นอย่างมากกับธุรกิจที่กำลังมีการพัฒนา (Schultz 
and Malthouse 2017 ; Butkouskaya, Llonch-Andreu, and Alarcon-Del-Amo, 2019)  
 
วัตถุประสงคบ์ทความวิชาการ 

บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื ่อนำเสนอความรู ้จากการทบทวนวรรณกรรม เพื ่อสร้างปัจจัย 
องค์ประกอบปัจจัย และความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการ และ
ประสิทธิภาพทางการตลาดในการศึกษาที่ผ่านมาและสามารถนำมาสร้างเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย โดย
บทความนี้เป็นการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการ
เพื่อกำหนดคุณลักษณะ ระบุปัจจัย แนวคิว เพื่อกล่าวอ้างถึงงานวิจัยในอนาคตของผู้เขียนบทความนี้ โดยเป็น
วิธีการศึกษาแบบ Documentary Research โดยใช้บทความท้ังสิ้น 212 บทความ และสามารถนำมาใช้ได้
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จริง 37 บทความ โดยมีแหล่งที่มาของบทความจากฐานข้อมูล EBSCO Emerald และฐานข้อมูลทางวิชาการ
ต่าง ๆ ทาง Internet แล้วนำข้อมูลเหล่านั้นมาวิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้ Content Analysis (ค่าร้อยละ) และ
สามารถจำแนกรายละเอียดต่าง ๆ ได้ดังนี ้
ส่วนเนื้อหา 

1. การทบทวนวรรณกรรมของตัวแปรทางด้าน ความหมายและองค์ประกอบของตัวแปร 
1.1. ตัวแปรการสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการ 
จากการทบทวนวรรณกรรม ที ่เกี ่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ(DIMC) 

พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ(IMC) หมายถึง การสื่อสารที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ และเทคโนโลยี
ดิจิทัลมาเป็นเครื่องมือ โดยประเภทของสื่อและช่องทางการสื่อสารที่แตกต่างกัน ซึ่งอาศัยข้อมูลของผู้บริโภค
เป็นศูนย์กลางเพ่ือออกแบบสื่อและเลือกช่องทางที่มีความสอดคล้องกับประสบการณ์ของผู้บริโภค เพ่ือกระตุ้น
กระบวนการตัดสินใจซื้อ นับเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพให้กับการสื่อสารทางการตลาด (Batra & Kevin Lane 
Keller, 2016 ; Laurie, Sally, 2019 ; Whitburn, Damien, 2020 ; Sciarrino, JoAnn, 2021) 

โดยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการแบบดิจิทัลมี 5 องค์ประกอบดังนี้คือ การโฆษณา 
(Advertising)  การส ่ง เสร ิมการตลาด (Promotion)  การใช ้พน ักงานขาย (Personal Selling)  การ
ประชาสัมพันธ์ (Public Relation) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ดังแสดงใน ตารางที ่ 1  
นั้นสามารถอธิบายได้ดังนี ้
ตารางท่ี 1 แสดงตัวแปรการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาหารและแหล่งอ้างอิง  

อ้างอิง (ช่ือผู้วิจัย/ปี ค.ศ.) 
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Joglekar, Yogini; Purdy, David; Brock, Sabra; Tandon, Ayushi (2022)      

รวม 8 5 5 4 3 

 
1. การโฆษณา หมายถึง การนำเสนอและส่งเสริมความคิดของสินค้าหรือบริการผ่าน

การสื่อสารมวลชนซึ่งอาจมีค่าใช้จ่าย เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ โทรทัศน์ อินเตอร์เน็ต หรืออาจมาในรูปแบบผู้สนับสนุน 
(Babić, Tihana; Pervan, Dorija, 2021; Passavanti, Rosanna, 2022) 

2. การส่งเสริมการตลาด หมายถึง กระบวนการที่เกิดยอดขายที่เพิ่มขึ้นโดยเกิดจาก
กลไกสำคัญ 2 ประการ ได้แก่ การเร่งการซื้อของผู้บริโภคสินค้าที่ส่งเสริมการขายให้เร็วหรือในปริมาณที่มาก
ขึ้น และการเปลี่ยนตราสินค้าของผู้บริโภคจากคู่แข่ง หรือเปลี่ยนไปให้ตราสินค้าที่นำเสนอคุณภาพที่เหนือกว่า 
(Bell, Chiang, and Padmanabhan, 1999; Zhang, Kuangjie, Cai, Fengyan, Shi, Zhengyu, 2021) 

3. การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การสื่อสารองค์กร หรือตราสินค้าเพื่อสร้างการรับรู้ 
และความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร หรือตราสินค้ากับผู้บริโภคผ่านการสื่อสารข้อมูลขององค์กร หรือตราสินค้า 
(Oncioiu, Ionica; Căpus, neanu, Sorinel; Topor, Dan Ioan; Tamas, Attila Szora, 2021)  

4. การใช้พนักงานขาย หมายถึง กระบวนการที่รวมทั้งความสามารถในการขายและ
การพัฒนาความสัมพันธ์ และการจัดการความสัมพันธ์ก ับผู ้บร ิโภค (Rentz, Shepherd, Tashchian, 
Dabholkar, & Ladd, 2002) 

5. การตลาดทางตรง หมายถึง การสื่อสารแบบสองทางระหว่างธุรกิจและลูกค้า และผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียโดยไม่อาศัยตัวกลาง โดยการออกแบบสารนั้นมาจากการรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภค โดย
เทคโนโลยีเข้ามาสนับสนุนการสื่อสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพมากขึ้นผ่านการสื่อสารแบบสองทาง (Two-
Way Communication) (Hearn et al., 2009; Floreddu et al., 2014; Kang et al., 2014) 

1.2. ตัวแปรเทคโนโลยีดิจิทัล (Digital Technology) 
การวิจัยในครั้งนี้จึงสรุปความหมายหรือคำจำกัดความของคำว่า เทคโนโลยีดิจิทัล  (Digital 

Technology) หมายถึง การใช้อินเตอร์เน็ตที่เข้ามามีบทบาทสำคัญในการดำเนินธุรกิจในหลากหลายด้าน เช่น 
การพัฒนาสินค้า การสร้างกำไร การจัดการตราสินค้า การจัดการความสัมพันธ์ลูกค้า การซื้อและการขาย รวม
ไปถึงการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) โดยผ่านเครื่องมือที่ส่งผลต่อการดำเนินงานที่มี
ประสิทธิภาพ และส่งผลกระทบต่อพฤติกรรม และการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า โดยการเปลี่ยนแปลง
ด้านเทคโนโลยีดิจิทัลส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการยอมรับ (Dahiya, Rekha,2018 ; Oleárová, Mária;Horvát, 
Jakub, 2018 ; Grudzewski, Filip;Awdziej, Marcin, 2018 ; Trkulja, Miloš, 2018 ; Passavanti, Rosanna, 
2020) โดยองค์ประกอบหลักของการเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยีดิจิทัลตามแนวคิดที่ได้กล่าวถึงประกอบด้วย 
3 องค์ประกอบคือ สื่อสังคมออนไลน์ พฤติกรรมการเลือกใช้ และพฤติกรรมการรับรู้ ดังแสดงในตารางที่ 2 
และสามารถอธิบายได้ดังนี้
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1. สื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง กิจกรรม พฤติกรรมของคนบนอินเทอร์เน็ตที่แบ่งปัน

ข้อมูล ความรู้ และความคิดเห็นผ่านกลุ่มคนที่มารวมตัวกันเพื่อแบ่งปันความคิด แนวคิด ข้อมูล และเนื้อหา
ประเภทอื่นๆ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจกันภายในกลุ่มซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญอย่างหนึ่งของ
การใช้โซเชียลเน็ตเวิร์ก (Klepek, M., 2020; Legzdina, Aija; Sperlina, Annemari, 2020) 

2. พฤติกรรมการเลือกใช้ หมายถึง พฤติกรรมที่ตอบสนองต่อสิ่งเร้าโดยการรับรู้ข้อมูล 
ข้อเสนอจากองค์กร โดยมีจุดประสงค์เพื่อส่งเสริมการขาย สร้างการตระหนัก และสร้างยอดขาย ( Belch & 
Belch, 2015; Whitburn, Damien, 2020) 

3. พฤติกรรมการมรับรู้ หมายถึง พฤติกรรมการตีความข้อมูล การรวบรวมข้อมูลที่ได้
รับมากับชุดข้อมูลอื่นๆ อาจมาจากประสบการณ์ในอดีตหรือผู้มีอิทธิพลซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือก 
(AL-shammari, Abeer M. Mahdi, 2021) 

1.3. ตัวแปรด้านการตลาดแบบมุ่งเน้น  
การวิจัยในครั ้งนี ้จึงสรุปความหมายหรือคำจำกัดความของคำว่า การตลาดแบบมุ่งเน้น 

(Market Orientation) หมายถึง  การทำการตลาดเพ่ือมุ่งเน้นให้เกิดทัศนคติ และพฤติกรรมการตอบสนองต่อ
ตราสินค้าของผู้บริโภคโดยการตัดสินใจเลือกใช้สินค้าหรือบริการที่ธุรกิจนำเสนอตามกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
(Buying Decision Process) โดยเกิดจากแรงผลักดันทั้งทางสังคม วัฒนธรรม และปัจจัยภายในตามแต่ละ
บุคคล ซึ่งส่งผลลัพธ์ให้กับธุรกิจทั้งในด้านของรายได้ การมีส่วนร่วม การเพิ่มการรับรู้ของธุรกิจ (Mihaela 
Oancea, Olimpia Elena,  2 0 15  ; Klepek, Martin, 2020  ; Minárová, Martina, 2018 ; Whitburn, 
Damien, 2020) โดยองค์ประกอบหลักของการตลาดแบบมุ ่งเน้นตามแนวคิดที ่ได้กล่าวถึงดังแสดงใน  
ตารางท่ี 3 และสามารถอธิบายได้ดังนี้

 
 
 
 
ตารางท่ี 2 แสดงตัวแปรเทคโนโลยีดิจิทัลและแหล่งอ้างอิง  

อ้างอิง สื่อสังคม
ออนไลน ์

พฤติกรรมการ
เลือกใช ้

พฤติกรรม
การมรับรู้ (ชื่อผู้วิจัย/ปี ค.ศ.) 

Whitburn, Damien; Karg, Adam; Turner, Paul (2020)    

Klepek, M. (2020)      

Kadam, Pradeep (2020)    
AL-shammari, Abeer M. Mahdi; shamran, Muntadher kadhim; 
ALBDAIRI, ALI TUAMA HASSAN (2021) 

 
  

Huo, Chunhui; Hameed, Javaria; Zhang, Mo; Bin Mohd Ali, 
Ahmad Fahme (2022)    

รวม 5 5 4 
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1. การมุ่งเน้นลูกค้า (Customer Orientation) คือ ความเข้าใจขององค์กรที ่มีต่อ

ผู้บริโภคโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างและส่งมอบคุณค่าแก่ผู้บริโภค โดยการพัฒนาสินค้าหรือบริการ ไปจนถึง
การสื่อสารการตลาดที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคส่งผลต่อความเชื่อมั่น และทัศนคติเชิงบวก รวมไปถึง
การแสดงออกทางพฤต ิกรรมเช ิงบวกต ่อไป ในอนาคต (DURALIA, Oana, 2018; Sciarrino, JoAnn; 
Prudente, John, 2021; Mohamad Trio Febriyantoro, 2020) 

2. การมุ่งเน้นคู่แข่งขัน (Competitor Orientation) คือแนวความคิดที่เกิดจากการ
วิเคราะห์องค์กรจนเกิดความเข้าใจเกี่ยวกับจุดอ่อน จุดแข็ง ความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจในระยะสั้น 
และระยะยาวได้อย่างมีประสิทธิภาพเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันให้กับองค์กร (Casno, Kristīne; 
Šķiltere, Daina, 2020; Sciarrino, JoAnn, 2021) 

3. กา รปร ะสาน งาน ในองค ์ ก ร  ( Inter-functional Coordination) ค ื อกา ร
ประสานงานและการใช้ทรัพยากรจากแผนกต่างๆในองค์กรเพื ่อประโยชน์สูงสุด โดยมุ ่งเน้นการพัฒนา
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและผู ้บริโภคโดยหวังผลในสร้างผลกำไรในระยะยาว (Sciarrino, JoAnn; 
Prudente, John,  2021 ; Suhan, Mendon;Nayak, Smitha;Nayak, Raveendranath; Spulbar, Cristi, 
2022) 

1.4. ตัวแปรด้านตราสินค้า 
การวิจัยในครั้งนี้จึงสรุปความหมายหรือคำจำกัดความของคำว่า ตราสินค้า (Brand) หมายถึง 

สัญลักษณ์ที่สื ่อสารระหว่างองค์กรปละผู้บริโภค โดยนำเสนอคุณสมบัติที ่จะเชื่อมโยงไปถึงคุณประโยชน์ที่
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค อีกทั้งเป็นการส่งมอบคุณค่าของสินค้าไปยังผู้บริ โภค ทำให้ผู้บริโภคเกิด
การตอบสนองทางด้านอารมณ์ (Volkova, Diana;Volkova, Jelena;Znotina, Daina, 2020 ; Stoica, Mihai, 
2021 ; Nandy, Mithun;Roy, Soma Sinha, 2022) โดยองค์ประกอบหลักของตราสินค้าแนวคิดท่ีได้กล่าวถึง

 
 

ตารางท่ี 3 แสดงตัวแปรด้านการตลาดแบบมุ่งเน้น (Market Orientation) และแหล่งอ้างอิง  

อ้างอิง มุ่งเน้น
ลูกค้า 

มุ่งเน้นคู่
แข่งขัน 

การประสานใน
องค์กร (ชื่อผู้วิจัย/ปี ค.ศ.) 

DURALIA, Oana (2018)    

Casno, Kristīne; Šķiltere, Daina; Sloka, Biruta (2020)    

 Porcu, Lucia; del Barrio-García, Salvador; Kitchen, Philip J; 
Tourky, Marwa (2020)    

Sciarrino, JoAnn; Prudente, John (2021)    

Butkouskaya, Vera; Llonch-Andreu, Joan; Alarcón-del-Amo, 
María-del-Carmen (2021)    

Setiawan, Romi; Wibisono, Dermawan; Purwanegara, Mustika 
Sufiati (2022)    

Suhan, Mendon; Nayak, Smitha; Nayak, Raveendranath; 
Spulbar, Cristi (2022)    

รวม 7 5 4 
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ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบคือ องค์ประกอบภายนอกของผลิตภัณฑ์ (Brand Attributes) คุณประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ (Brand Benefits) คุณค่าตราสินค้า (Brand Value) และบุคลิกตราสินค้า (Brand Personality) 
ดังแสดงใน ตารางท่ี 4 และสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4 ตัวแปรด้านตราสินค้า (Brand) และแหล่งอ้างอิง  

อ้างอิง 
(ชื่อผู้วิจัย/ปี ค.ศ.) 

Brand 
Attributes 

Brand 
Benefits 

Brand 
Value 

Brand 
Personality 

Volkova, Diana; Volkova, Jelena; Znotina, 
Daina (2020)     

PLATON, OTILIA-ELENA (2020)     

Stoica, Mihai (2021)     

Nandy, Mithun; Roy, Soma Sinha(2022)     

Huo, Chunhui; Hameed, Javaria; Zhang, Mo; Bin 
Mohd Ali, Ahmad Fahme (2022) 

    

รวม 2 5 4 4 

 
1. องค์ประกอบภายนอกของผลิตภัณฑ์ (Brand Attributes) หมายถึง คุณลักษณะ

ทางกายภาพ และบุคลิกภาพของตราสินค้าท่ีแสดงถึงคุณสมบัติที่ถูกพัฒนาผ่านอัตลัษณ์ตราสินค้าเพ่ือสร้างการ
จดจำให้กับผู้บริโภค (Volkova, Diana, 2020; Stoica, Mihai, 2021) 

2. คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ (Brand Benefits) หมายถึง คุณประโยชน์ของตรา
สินค้าผ่านประสบการณ์ใช้งานสินค้าหรือบริการจากคุณสมบัติด้านกายภาพที่ตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ และคุณวมบัติด้านจิตวิทยาที่ส่งผลต่อความรู้สึกเมื่อใช้งานสินค้าหรือบริการขิงผู้บริโภค  (Stoica, 
Mihai, 2021; Nandy, Mithun, 2022 ;  Huo, Chunhui, 2022) 

3. คุณค่าตราสินค้า (Brand Value) หมายถึง คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจากการตัดสินใจ
และหลังการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการจากตราสินค้า โดยลูกค้าสามารถสัมผัสคุณค่าไม่ได้โดยตรงแต่
สามารถรู ้ส ึกถึงคุณค่าได้  Kotler and Armstrong, 2010; Stoica, Mihai, 2021; Nandy, Mithun ; Roy, 
Soma Sinha, 2022)          

4. บุคลิกตราสินค้า (Brand Personality) หมายถึง สิ่งที่แสดงถึงตัวตนของตราสินค้า
ที่เกิดจากทัศนคติ วิสัยทัศน์ และคุณต่าของสินค้าหรือบริการ ที่สามารถสร้างความโดดเด่นที่ชัดเจนต่อตรา
สินค้าได้ (Volkova, Diana;Volkova, Jelena, 2020 : Stoica, Mihai, 2021) 

1.5. ตัวแปรการตัดสินใจ 
 การวิจัยในครั้งนี้จึงสรุปความหมายหรือคำจำกัดความของคำว่า การตัดสินใจ (Decision 

Making) เป็นส่วนหนึ่งของการพัฒนาประสิทธิภาพทางการตลาด (Marketing Performance) โดยเป็น
กระบวนการพิจารณาสินค้าหรือบริการที่ตรงกับความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคซึ่งเกิดจากปัจจัย
ที่หลากหลายที่ส่งผลต่อความรู้สึก ความเชื่อมั่น และทัศนคติของผู้บริโภค (Gordon R. Foxall, 2014;
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 Verhagen, T., van Dolen, W., & Keeling, D. I., 2015; Michael R. Solomon, 2017; Jagdish N. Sheth, 
Banwari Mittal, & Bruce I. Newman, 2014; Philip Kotler & Kevin Lane Keller, 2016 ; Michael R. 
Solomon, 2019) จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าองค์ประกอบ ได้แก่ การตัดสินใจซื้อ ความภัคดีต่อตรา
สินค้า และความยั่งยืนของธุรกิจ ดังตารางที่ 5 และสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 5 ตัวแปรด้านประสิทธิภาพทางการตลาด (Marketing Performance) และแหล่งอ้างอิง 

อ้างอิง 
ความรู้สึก ความเชื่อมั่น ทัศนคต ิ

(ชื่อผู้วิจัย/ปี ค.ศ.) 

Verhagen, T., van Dolen, W., & Keeling, D. I. (2015)    

Philip Kotler และ Kevin Lane Keller (2016)    

Michael R. Solomon (2019)    

Gordon R. Foxall (2014)    

Michael R. Solomon (2017)    

Jagdish N. Sheth, Banwari Mittal, & Bruce I. Newman (2014)    

รวม 6 6 6 

 
1. ความรู้สึก หมายถึง สถานะอารมณ์หรือความรู้สึกที่เกิดขึ้นในบัญชีของผู้บริโภคเมื่อ

เข้าสัมผัสหรือประสบกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตลาดหรือองค์กรนั้นต้องการส่งเสริม ในทางการตลาด
เชี่ยวชาญมักจะใช้ความรู้สึกของผู้บริโภคเพื่อตีความและเข้าใจพฤติกรรมการซื้อขาย การตัดสินใจการซื้อของ
ผู้บริโภค และการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมในการเชื่อมโยงความรู้สึกกับการตัดสินใจซื้อของ
ผู ้บร ิโภค (Gordon R. Foxall, 2014 ; Verhagen, T., van Dolen, W., & Keeling, D. I., 2015 ; Michael 
R. Solomon, 2017 ; Jagdish N. Sheth, Banwari Mittal, & Bruce I. Newman, 2014 ; Philip Kotler & 
Kevin Lane Keller, 2016 ; Michael R. Solomon, 2019) 

2. เชื่อมั่น หมายถึง ความมั่นใจที่มีอยู่ในองค์กรหรือบุคคลที่เกี่ยวข้องต่อความสำเร็จ
และประสบความสำเร็จในกิจกรรมทางการตลาดเกี่ยวข้องกับความมั่นใจในความสามารถของตนเองในการ
วางแผน ดำเนินการ และบริหารจัดการกิจกรรมทางการตลาดให้เป็นไปได้อย่างเหมาะสมและประสบผลสำเร็จ
ต าม เป ้ า หม า ย  ( Gordon R. Foxall, 2014 ; Verhagen, T., van Dolen, W., & Keeling, D. I., 2015 ; 
Michael R. Solomon, 2017 ; Jagdish N. Sheth, Banwari Mittal, & Bruce I. Newman, 2014 ; Philip 
Kotler & Kevin Lane Keller, 2016 ; Michael R. Solomon, 2019) 

3. ทัศนคติ หมายถึง ทัศนคติหรือทัศนะที่มีอยู ่ในองค์กรหรือบุคคลที่เกี ่ยวข้องต่อ
กิจกรรมทางการตลาดเกี่ยวข้องกับการมองเห็นและเชื่อมั่นส่งผลต่อการรับรู้และการวิเคราะห์สถานการณ์ทาง
การตลาด รวมถึงการตัดสินใจและการกระทำที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมตลาดซึ่งสามารถมีผลต่อความสำเร็จและ
ความยั่งยืนขององค์กรในการตลาด (Gordon R. Foxall, 2014 ; Verhagen, T., van Dolen, W., & Keeling, 
D. I., 2015 ; Michael R. Solomon, 2017 ; Jagdish N. Sheth, Banwari Mittal, & Bruce I. Newman, 
2014 ; Philip Kotler & Kevin Lane Keller, 2016 ; Michael R. Solomon, 2019)
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2. ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
 ผู้วิจัยทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กับการ

สื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการ โดยในการศึกษาผู้วิจัยเลือกศึกษาตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กับการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการจำนวน 3 ตัวแปร เนื่องจากการทบทวนวรรณกรรมพบได้ทั้ง 3 ตัวแปรมี
การกล่าวถึงมากที ่ส ุด ได ้แก่  เทคโนโลยีด ิจ ิท ัล  (Digital Technology) การมุ ่งเน ้นตลาด (Market 
Orientation) และ ตราสินค้า (Brand) และตัวแปรอื่น ๆ ตามลำดับ ดังตารางที่ 6 และสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 6 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น กับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการ  

ชื่อผู้วิจัย ปี 
Digital 

Technology 
market 

orientation 
Brand 

Braciníková, Veronika; Matušínská, Kateřina 2016    
Dahiya, Rekha; Gayatri 2019    
N., Asha; Verma, Anuj 2019    
Bhagwat, Haridini; Kolage, Rajan 2020    
Febriyantoro, Mohamad Trio; Wright, Len Tiu 2020    
Nandy, Mithun; Roy, Soma Sinha 2022    
Smith, Katherine Taken 2022    

Suhan, Mendon; Nayak, Smitha; Nayak, 
Raveendranath; Spulbar, Cristi 2022    

รวม  6 7 3 

 
2.1. ความสัมพันธ์ระหว่างเทคโนโลยีดิจิทัลและการสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูร 

ณาการ 
ผู ้ว ิจ ัยทบทวนวรรณกรรมเกี ่ยวกับความสัมพันธ์ของเทคโนโลยีดิจิทัลและการสื ่อสาร

การตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการ โดยพบความสัมพันธ์ดังกล่าว เช่น ผลการศึกษาของ  Whitburn, Damien 
(2022) พบว่าการตลาดเนื้อหามีผลกระทบเชิงบวกต่อภาพลักษณ์องค์กร ส่งผลต่อการพูดถึงบนสื่อสังคม
ออนไลน์ และนําไปสู่ความตั้งใจซื้อ แต่เนื้อหาบนโซเชียลมีเดียไม่ส่งผลต่อความภัคดีต่อตราสินค้า ซึ่งสอดคล้อง
กับผลการศึกษาของ Legzdina, Aija;Sperlina, Annemari (2020) ที่พบว่าเนื้อหาที่มีคุณภาพส่งผลต่อการ
เข้าถึงมากกว่าความสม่ำเสมอ ซึ่งส่งผลกระทบโดยตรงต่อตราสินค้า โดย Sussman, Kristen L.(2021) พบว่า
ความคิดเห็นในการบนสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลเชิงบวกกับการจดจําโฆษณา ซึ ่ง Althuwaini, Sulaiman 
(2022) พบว่าความภัคดีจะเกิดขึ้นโดยใช้ความไว้วางใจเป็นตัวกลาง ซึ่งกิจกรรมทางการตลาดในด้านความ
บันเทิง และการส่งเสริมการขายส่งผลต่อความไว้วางใจต่อตราสินค้าผู้วิจัยจึงตั้งสมมุติฐานได้ ดังแผนภาพ 
ที่ 6
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H1: เทคโนโลยีดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการ 
 

แผนภาพที่ 6  แบบแสดงแบบจำลองความสัมพันธ์ของสมมุติฐานที่ 1 

2.2. ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการตลาดแบบมุ่งเน้น และการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
แบบบูรณาการ 

ผู้วิจัยทบทวนวรรณกรรมเชิงประจักษ์เกี่ยวกับความสัมพันธ์ของการตตลาดแบบมุ่งเน้นและ
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการโดยพบความสัมพันธ์ดังกล่าว เช่น Smith, Katherine Taken 
(2020) พบว่าในกลยุทธ์ทางการตลาดเดียวกันเมืองเทียบกันการขายโดยไม่มีการจัดการ กับมีการจัดการการ
ขายย่อมเกิดประสิทธิพลที่แตกต่างกัน กล่าวคือการจัดการการขายในส่วนของพนักงานขายย่อมสร้างผลลัพธ์
ได้ดีกว่า เนื่องจากมีการพัฒนาพนักงานขายในทิศทางเดียวกัน โดย Braciníková, Veronika (2016) พบว่า 
การพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารการตลาดสามารถสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้โดยผ่าน
เนื้อหาหรือกิจกรรมเพื่อให้เกิดการมีส่วนร่วม เพิ่มโอกาสในการดึงดูดลูกค้าใหม่ และเป็นการรักษาลูกค้าเดิม 
ดังนั้น องค์กรจะต้องมีความเข้าใจความต้องการของผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย จากการอภิปรายถึงความสัมพันธ์
ข้างต้น ผู้วิจัยจึงตั้งสมมุติฐานได้ ดังแผนภาพที่ 7  

 
H2: การตลาดแบบมุ่งเน้นมีอิทธิพลต่อการสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการ 
 

แผนภาพที่ 7 แบบแสดงแบบจำลองความสัมพันธ์ของสมมุติฐานที่ 2 
             

 2.3. ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบ
บูรณาการ 

ผู้วิจัยทบทวนวรรณกรรมเชิงประจักษ์เกี่ยวกับความสัมพันธ์ของตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการ โดยพบความสัมพันธ์ดังกล่าว เช่น Nandy, Mithun (2022) พบว่าการ
สื่อสารการตลาดตราสินค้าส่งผลต่ออารมณ์ การรับรู้ และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค โดยสามารถอยู่ในสื่อได้
หลากหลายประเภท เช่น เว็บไซต์ ภาพยนตร์ดิจิทัล แคมเปญ นอกเหนือจากนี้อาจมาในรูปแบบของเกมบน
สมาร์ทโฟน (Smart Phone) ขณะเดียวกัน Stoica, Mihai  (2021) พบว่าการเลือกการสื่อสารการตลาดและ
การเลือกช่องทางการสื่อสารจะต้องคำนึงถึงภาพลักษณ์ โดยออกแบบการนำเสนอเน้นให้เกิดการรับรู้ และ
จดจำ ดังนั้น เพื่อการดึงดูดผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายนับเป็นอีกส่วนหนึ่งในการพัฒนาการตลาดให้กับองค์กร ซึ่ง
ในด้านของการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคนั้น Klepek, M.  (2020) พบว่าเพศ และอายุไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับ
ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารตราสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ จากการอภิปรายถึงความสัมพันธ์ข้างต้น ผู้วิจัยจึงตั้ง
สมมุติฐานได้ ดังแผนภาพที่ 8

เทคโนโลยีดิจิทัล การสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการ 
 

การตลาดแบบมุ่งเน้น การสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการ 
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H3: ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการ 

 

แผนภาพที่ 8 แสดงแบบจำลองความสัมพันธ์ของสมมุติฐานที่ 3 
 
2.4. ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการสื่อสารการตลาแบบบูรณาการแบบดิจิทัลมีอิทธิพล

ต่อประสิทธิภาพทางการตลาด 
ผู้วิจัยทบทวนวรรณกรรมเชิงประจักษ์เกี่ยวกับความสัมพันธ์ของตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการ

สื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการ โดยพบความสัมพันธ์ดังกล่าว เช่น Dahiya, Rekha (2018) พบว่า การ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการเป็นการให้ผู้บริโภคเป็นศูนย์กลางเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ ตีความ 
และเกิดการตัดสินใจซื้อ โดยพบว่า เว็บไซต์ เครื่อข่ายสังคม และสมาร์ทโฟน มีกระบวนการตัดสินใจซื้ออยู่ใน
ทุกขั้นตอนตั้งแต่การรับรู้ไปจนถึงพฤติกรรมหลังการซื้อในทุกช่องทางอย่างมีนัยสำคัญ ดังนั้น การสื่อสาร
การตลาดในหมวดหมู่สินค้าหรือบริการที ่ผู ้บริโภคให้ความสนใจจะได้รับการรับรู้และการมีส่วนร่วมสูง 
นอกจากนี้ ทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเกิดจากการพูดคุยของกลุ่มผู้บรโิภค
ภายหลังการตัดสินใจซื้อผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ซึ ่งไม่ได้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยสอดคล้องกับ AL-
shammari, Abeer M. Mahdi;shamran, Muntadher kadhim (2021) ท ี ่พบว ่าการต ัดส ินใจซ ื ้อ เป็น
กระบวนการที่มีรายละเอียดในทุกข้ันตอน ดังนั้น การเร่งกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคข้ึนอยู่กับวิธีการ
ของนักการตลาดที่เข้าใจพฤติกรรม ความรู้สึก และความต้องการของผู้บริโภค เพื่อตอบสนองความต้องการที่
แตกต่างจากคู่แข่งเพ่ือให้เกิดการซื้อในครั้งแรก และเกิดการซื้อซ้ำในอนาคต นอกจากนี้ในการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลแบบบูรณาการ Althuwaini, Sulaiman (2022) พบว่าการมุ่งมั่นในการสื่อสารนั้นเป็นสื่อกลางระหวา่ง
ความไว้วางใจและความภัคดีต่อตราสินค้า ผ่านเนื้อหาของสารที่บ่งบอกถึงคุณภาพของสินค้าหรือบริการผ่าน
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ จากการอภิปรายความสัมพันธ์ข้างต้น  ผู้วิจัยจึงตั้ง
สมมุติฐานได้ ดังแผนภาพที่ 9 

H4 : การสื่อสารการตลาดแบบูรณาการแบบดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

 
 

แผนภาพที่ 9  แสดงแบบจำลองความสัมพันธ์ของสมมุติฐานที่ 4 
 
บทสรุป  
 จาการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นทั้งหมดที่กล่าวถึง ผู้วิจัยจึงสามารถสร้างกรอบแนวคิดโดยมีตัวแปร
แฝง 4 ตัวแปรและตัวแปรสังเกตุได้ 18 ตัวแปรเพ่ือนำไปใช้ในการวิจัยต่อไปดังแสดงใน แผนภาพภาพที่ 10

ตราสินค้า การสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการ 

ประสิทธิภาพทาง
การตลาด 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการ 
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แผนภาพภาพที่ 10  
แสดงกรอบแนวคิดโดยมีตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้ 
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